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Indasec bloquea y adios al olor

Otras compresas* solo absorben e Indasec con GelBlock® ataca directamente
intentan enmascarar el olor, pero este a las bacterias que producen el mal olor,
pasay se nota. evitando que ni siquiera-llegue a aparecer.

*Compresas tradicionales de higiene femenina de celulosa
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EDITORIAL™

La oportunidad online

n 2% de las compras alimentarias se realiza en Espafia a través de internet.
Es cierto que el porcentaje aun es residual, pero por ello tiene un amplio
margen de desarrollo, mas aun si se compara con las tasas ofrecidas
por otros paises. Segun Eurostat, el promedio de los internautas de los Estados
Miembros de la Unién Europea que compré productos alimentarios a través de
internet en 2012 fue del 9%, frente al 6% de los espafioles, muy alejado de la cifra
del Reino Unido, donde un 21% de los usuarios de internet adquiere productos de
alimentacion en la red.

Es cierto también que el negocio online aun no tiene una participacion elevada
sobre la facturacion de las compafniias, que —por ejemplo- en el caso de Caprabo
y Condis se limita a un 2%y 1,12%, respectivamente. Sin embargo, cada vez son
mas las empresas de distribucion con base alimentaria que estan lanzando su
plataforma para el e-commerce. ;Por qué lo hacen?

En primer lugar, porque las cadenas deben adaptarse a una nueva realidad del
mercado, donde el consumidor es mas online, pudiendo comprar productos y

ver las opiniones de otros consumidores con un solo movimiento de su dedo
indice. Por otra parte, porque el canal online, sin sustituir al establecimiento

fisico, estda ayudando en las ventas y en el aumento del ticket medio por compra.
Y como tercer elemento destaca el hecho de que el soporte digital permite una
mejor personalizacidn de las ofertas al cliente, adaptandose a sus necesidades
especificas. En este sentido, la digitalizacidn va a jugar un papel muy importante en
la fidelizacion de las nuevas generaciones de consumidores, a los que se les puede
considerar ‘nativos’ del medio online, ya que se puede interactuar con ellos alli
donde estén para generar consumo.

A pesar de que el consumidor alin pone algunas barreras a su primer acto de
compra online, como la desconfianza ante los medios de pago y el estado de los
productos al no poder tocarlos, una vez que se superan los temores iniciales quien
prueba repite, porque el comercio electrénico ofrece comodidad, ahorro tanto

en tiempo como en dinero y tranquilidad, ya que la informacién y las opiniones
ayudan en la toma de las decisiones.

Existen algunas proyecciones de negocio que apuntan a un crecimiento de doble
digito en el comercio electrénico alimentario durante los préximos cinco afios en
Espana, después de un periodo de estabilidad... La reflexion y el analisis indican
que el canal online, aunque recientemente haya habido algunos fracasos en el pais,
terminara asentandose. No se pueden poner puertas al campo.

Siguenos en nuestra web: www.revistainforetail.com
@inforetailnews www.facebook.com/Revistalnforetail | revistainforetail
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Juan Garcia Baena

Director general
DETALLISTAS DE ALIMENTACION
SAN RaraeL SCA-GRuPo
ALSARA

n el actual contexto

donde la incertidumbre,

el nivel de desempleo, la
crisis del Estado del Bienestar
y el encarecimiento de los
servicios basicos, hacen que
las familias, cada dia controlen
mas sus gastos, es ldgico que el
consumo disminuya.

En los casi 50 anos de
actividad ininterrumpida,
Alsara, como empresa de
economia social, ha tenido
que hacer frente a situaciones
de mucha dificultad, por lo

tanto, la que hoy vive nuestra
sociedad, es una mas de las que
hemos de superar con esfuerzo,
confianza y con una profunda
adaptacion a las circunstancias
del mercado.

Sin renunciar a la defensa
de los principios éticos del
cooperativismo, de caracter
universal, desde Alsara hemos
sido capaces de disefar un
modelo de empresa que nos
esta permitiendo afrontar la
situacion con cierta garantia
de éxito, teniendo como
referencia los siguientes
principios: como cooperativa,
nuestro objetivo no es el
de maximizar el beneficio
econdmico, sino trasladar a
nuestros asociados los mejores
servicios; haciendo una apuesta
decidida por el comercio de
proximidad; basando nuestra
actividad en pequenos y
medianos comerciantes que,
manteniendo su independencia
e idiosincrasia profesional y
comercial, puedan ejercer con
dignidad y rentabilidad su
actividad comercial.

Desde Alsara consideramos
que lo mas importante de
nuestra razén de ser son
las personas y no sélo los
asociados, sino también los
trabajadores. Nos sentimos
satisfechos del nivel de
implicaciéon de las personas
en el proyecto. Alsara es hoy
una garantia de estabilidad
y calidad en el trabajo para
sus empleados. Tenemos muy
presente que en los lineales
de nuestros detallistas han de
convivir las marcas de siempre,

a buen precio, con nuestros
productos de marca blanca.
Seran los clientes los que
puedan elegir qué comprany
cuanto se gastan.

Bajo esta filosofia empresarial,
venimos desarrollando nuestra
actividad a lo largo de 2013, con
un moderado crecimiento (en
torno al 4%), total estabilidad
en el empleo, la apertura de
nuevos establecimientos y
un colectivo con un nivel de
integracion y fidelidad cada vez
mayor.

Para terminar, animar al
detallismo independiente a
mantener su ilusion e identidad,
apostando por féormulas de
cooperacion e integracion.



Un es un poco pronto
para hacer balance del
ano, pero me atreveria
a decir que vamos a conseguir
los objetivos marcados para
el mismo. Tras un primer
semestre caracterizado por
un estancamiento en ventas y
unos margenes muy ajustados,
debido principalmente al
aumento de la Marca de la
Distribucién (MDD) y a la
guerra de precios de todos
los operadores, la sequnda
mitad del afo se vislumbra

un poco mejor. Es mas, estoy
segura de que evaluados los
casi cuatro primeros meses de
este segundo semestre vamos
a crecer respecto al ano pasado
a superficie constante, ya que
el efecto de la subida del IVA
el pasado aino en el mes de
septiembre fue devastador para
nuestro mercado y la economia
en general.

Somos una empresa
muy orientada al cliente y
tratamos de satisfacer todas
sus necesidades. El producto
fresco es nuestro fuerte, ya que
ofrecemos una gran variedad de
productos de la mejor calidad
y nuestros clientes lo saben
apreciar. Ejemplo de ello es que
tenemos la mayor cuota de
penetraciéon de carne respecto
a otros operadores de la region,
con un 50% de venta de ternera
de la IGP Ternera de Asturias.

Escuchamos lo que el cliente
nos dice, por eso invertimos
en la mejora de nuestras
instalaciones y las adaptamos
para ofrecer una mejor
experiencia de compra. Son

cuatro las tiendas reformadas
este ano integramente, donde
también hemos empezado a
comercializar categorias que
no ofreciamos, como cosmética
decorativa. Ademas, en diez
tiendas estamos haciendo una
prueba con una nueva seccion
de bazar. Para finales de afo
inauguraremos un nuevo
supermercado ‘masymas; con
todas las secciones y parking
para vehiculos. Apostamos por
un crecimiento sostenido y
creacién de empleo.

Eva Rodriguez
Alonso

Consejera delegada
Huos pe Luis RoDRriGUEZ
(SuPERMERCADOS MASYMAS)

Desde hace tres afos también
estamos volcados en desarrollar
nuestro modelo de franquicia,
con dos tipos de tiendas:

MyM y Minymas. El primero,
desarrolla todas las secciones:
fruteria, carniceria, charcuteria,
panaderia y, optativamente,

la seccién de pescaderia, y
cuenta con una sala de ventas
superior a los 500 m2. El modelo
‘minymas’ viene estructurado
por una sala de alrededor de los
250 m? en donde se potencian
las secciones de panaderia'y
fruteria, secciones de fuerte
compra diaria.
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»»» EL SEMAFORO DE LA DISTRIBUCION

Distribuidora Uribe

El exmiembro del consejo de administracion de Distribuidora Uribe, Miguel Uribe, ha sido condenado a dos
anos de inhabilitacion para ejercer el comercio después de que un juzgado de Almeria haya declarado el
concurso de acreedores de Distribuidora Uribe como culpable, es decir, que Miguel Uribe medié con dolo o
culpa grave en la generacion de insolvencia de la entidad.

El Corte Inglés estd ultimando la puesta en marcha de una tienda online en Europa a través de la web
(www.elcorteingles.eu), con el objetivo de ampliar su mercado y darse a conocer en el exterior,
especialmente de cara al turismo que visite en el futuro nuestro pais. Actualmente, la web ya esta activa
y su contenido esta integramente en inglés, pero aun no ofrece la posibilidad de hacer compras.

DIA

DIA cumple 20 afos en Portugal —-donde opera con la ensefia Minipreco-y lo celebra lanzando una campana
de acciones solidarias con 20 ONG's ligadas a la ayuda de colectivos desfavorecidos. El grupo de distribucion
cuenta con una red comercial de 572 tiendas y tres almacenes en el mercado luso, donde emplea a 3.765
personas y factura 949 millones de euros.

Panrico

El grupo de alimentacién propiedad de Oaktree se encuentra en situacién de preconcurso de acreedores
y acumula pérdidas por valor de 700 millones de euros. Ademas, el propietario de las marcas Bollycao y
Donuts, que esta sufriendo un conflicto laboral importante con parte de sus trabajadores, ha confirmado
que estd perdiendo 150.000 euros al dia.

Shuanghui reducira su participacion por debajo del 30% en el capital social de Campofrio Food Group. La
compania ha adquirido a la firma estadounidense Smithfield Foods, accionista de la carnica espainola con
una participacién del 36,99%. No obstante, El director general para el Sur de Europa de Campofrio, Ignacio
Gonzélez, subraya que Shuanghui“no condicionard” la estrategia la compania.

Heineken

El fabricante de cervezas Heineken Espana avanza en sus planes de sostenibilidad al haber reducido en 2012
el consumo del agua un 5,3%, la energia eléctrica un 4,6%, la energia térmica un 8,8% y las emisiones de Co,
un 8,1%. Asi consta en el Plan de Sostenibilidad 2012, que ha sido presentado en la fabrica que posee en
Sevilla.

»»» EL SEMAFORO DE LA INDUSTRIA

{Qué opinion le merece el comercio electronico? ;Lo practica?

“A mi no termina de convencerme “Tal y como estd la vida ahora, “Reconozco que resulta muy
comprar por internet. No domino que se va con prisas a todos lados, comodo poder comprar desde casa,
las nuevas tecnologias y tampoco internet me parece muy c6modo sin perder tiempo en desplazarte,
me fio mucho. No me gusta tener para hacer la compra, con el que se pero aun no tengo la suficiente

que introducir mis datos bancarios ahorra tiempo. Si que he comprado confianza para consumir on-line.

en el ordenador y tampoco algunos articulos de ropa, pero Con los avances tecnoldgicos de
me gusta no poder escoger nunca nada de alimentacion. Para la hoy en dia se ahorra tiempo, pero
directamente los productos frescos comida sigo prefiriendo ir en persona se pierde contacto social. A mi me
que yo quiero. Ademas, me lo al supermercado, donde puedo ver gusta estar con la gente, el bullicio
paso bien bajando yo misma al y tocar los productos. No descarto del mercado, el olor... Para esas
supermercado, viendo a las cajeras comprar alimentos on-line en el cosas soy muy tradicional, aunque
y a las vecinas”. futuro” me cueste tiempo"”.

(*) Encuesta realizada en el establecimiento de Eroski City, en la calle Francisco Silvela, nimero 44, de Madrid.
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ROY LLEVO UNDIA FATAL . HE ESTADO To)A LA MANANA EN
UNA CONFERENCE CALL Y LVEGO LON Mi BROYER. ASi Que
voy uh RATO AL GYM CON M PERSONAL TRAWER

POES YA VES....
Yo voy A VIsiTAR
A M RETAILER

) ~

(Ponencia en el Congreso Horeca de Aecoc) (Intervencion en el Dia Mundial del Pan)
“La mitad del crecimiento de Diageo a escala “Queremos que la campaia ‘Pan cada dia’sea un punto
mundial procede de la innovacién. En épocas de de referencia para los amantes del pan. Durante todo este
crisis, como la actual, existe una polarizacién del anoy desde el inicio de la campaia en 2007 el sector ha
consumo, ya que se opta por productos premium trabajado para potenciar el conocimiento de este producto
o0 basicos. En Diageo actualmente estamos y parece que poco a poco, la gente vuelve a apreciar sus
potenciando la calidad de los liquidos, con —por propiedades. El pan es un alimento modesto que, pese a
ejemplo- ginebras premium, la calidad de servicioy que esta sufriendo en los Ultimos anos un declive en su
la experiencia. En este sentido, nuestros productos consumo, aun tiene hueco en nuestra alimentacion.

La industria de panaderia industrial es
un sector joven que apuesta por la
investigacion para ofrecer productos

de calidad al consumidor europeo,

pero también para exportarlos al resto
del mundo. A través de la Association
Internationale de la Boulangerie
Industrielle (AIBI), unificamos
fuerzas para defender los
intereses comunes de nuestra
industria y seguir apostando
por el crecimiento y

| sostenibilidad del sector”

premium estan creciendo a doble digito,
ya que trabajamos con un lujo que es
accesible.

En Espaia existe mucho talento en

el mundo de la cocketeleria. Se trata
de un valor que se debe
aprovechar para satisfacer al
consumidor, que es cada
vez mas exigente por lo
gue se hace necesario
trabajar ofertay
experiencia en el

punto de consumo”.

po
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Golpe de conveniencia

» NADIE OLVIDA EN LA LOCALIDAD de Lytham Saint
Annes, cerca de Blackpool, lo ocurrido aquel 21

de julio de 1979. Impregnado por un viento que
parecia indomable hasta para el propio Eolo, el
condado de Lancashire, en Inglaterra, vivié en

sus verdes campos una de las gestas deportivas
mas recordadas del siglo pasado y creé un idilio
inquebrantable que pasard a la historia. Un joven
espanol llamado Severiano acababa de hacerse un
hueco en el corazén de todos los britanicos.

‘SeVE’ BALLESTEROS, cuando apenas contaba con
22 anos, conquistaba su primer Open Britanico

de golf tras una increible remontada frente al
veterano estadounidense Jack Nicklaus. Aquella
hazana enloqueci6 al publico inglés. Admiracion.
Unioén. Cantabria e Inglaterra. Espafa y Reino Unido.
Antes hubo mil tribulaciones entre ambos paises.
Después, cientos. Nelson, Gibraltar, Drake, Preston...
Muchos nombres propios han unido el destino de
estas dos culturas.

SIN EMBARGO, y pese a ciertos flirteos, ambas
sociedades son muy diferentes. En el ambito de la
distribucion, por ejemplo, mientras que Reino Unido
se ha convertido en la cuna de la conveniencia en
Europa, en Espaia es un formato que no termina

de desarrollarse con éxito. Cadenas y consumidores
britdnicos apuestan por este modelo de negocio,
mientras que en el mercado espanol ni unas ni otros
parecen mostrar excesivo interés.

LAs TIENDAS DE CONVENIENCIA se caracterizan por
ofrecer horarios amplios de apertura y por contar
con un surtido limitado de productos, cuyo precio
suele ser mas elevado que en otros formatos. Los

Octubre 2013

productos de primera necesidad, de consumo diario
y de impulso suelen ser mayoria en los lineales de
estos establecimientos. Ademas, en los ultimos
anos, los platos preparados estan ganando terreno
en el surtido.

SEGUN UN EsTUDIO DE DBK, este sector facturara
un 6% menos este ano en Espana, hasta totalizar
1.425 millones de euros, continuando con la
tendencia a la baja registrada en 2012, donde las
ventas cayeron un 8,5%. Asimismo, el nimero de
tiendas de conveniencia se situé en 8.020 al cierre
del ejercicio 2012, de las que 7.834 son centros de
areas de servicio en carretera.

EN LAS ISLAS BRITANICAS el panorama es
radicalmente opuesto. Con unas ventas cercanas

a los 35.600 millones de libras (41.550 millones

de euros) y con mas de 47.000 tiendas en
funcionamiento, el canal‘convenience’se ha
convertido en una tendencia al alza en Reino
Unido. Prueba de ello es la apuesta que los grandes
distribuidores estan realizando en su desarrollo, con
ensefas como Tesco Express, Sainsbury’s Local o
M-Local.

EN DEFINITIVA, LA CONVENIENCIA, de momento,
prefiere Reino Unido a Espana. Dos visiones
diferentes ante un mismo formato de distribucién.
Dos paises que vuelven a cruzar sus caminos. ‘Seve,
the spanish boy;, fue acogido por el pueblo britanico
como uno mas. “Me han hecho sentir como si

fuera de alli", leg6 a decir el golfista de Pedrefia
(Cantabria). Solo el tiempo dira si Espaia acoge el
canal ‘convenience’ como lo ha hecho la tierra de
Ricardo Corazon de Ledn. «



FRENTE A FRENTE

Dos PRESIDENTES. DOS MULTINACIONALES. Marcos de Quinto y Jaime
Aguilera. Coca-Cola Iberia y Unilever Espafia. Dos personas. Dos empresas. Y
un mismo objetivo: incrementar ventas.

MIENTRAS EL PRESIDENTE DE LA FILIAL IBERICA de Coca-Cola apost6, en el
marco del undécimo Congreso Horeca de Aecoc, por salir al exterior y
competir por franquicias en otros paises, el maximo represente espanol de
Unilever atisba campo de crecimiento con los productos ‘premium’,

MaARcos DE QUINTO DESTACO que “con la fusién de las embotelladoras de
Espaia se ha fortalecido la resultante, que esta capacitada para acceder

a mercados internacionales y competir por franquicias en otros paises”.
Conviene recordar que el nuevo embotellador de Coca-Cola para Espana,
Portugal y Andorra, Coca-Cola Iberian Partners, comenzé a operar el pasado
1 de junio fruto de la fusion de las siete embotelladoras espafiolas y la
portuguesa.

AsIMISMO, DEFENDIO CON FUERZA a los bares, ya que “son mas que un mero
negocio; son el agora donde se reldnen los ciudadanos”. ;Qué seria de Espaia
sin sus bares? “Sin bares, no habria pais”, afirmé De Quinto, para cuantificar
en un 7% la contribucion de estos locales al PIB nacional. “Nuestra campana
‘Benditos Bares' ha tenido mucha notoriedad y un 40% de los bares afirma
haber incrementado sus ventas; probablemente, se repetira el afo préximo”.

Y DE UN DATO POSITIVO a una tendencia positiva. “En el mercado de gran
consumo hay campo de crecimiento con los productos mas premium, como
nos demuestra, por ejemplo, el desarrollo que esta teniendo nuestra marca
Magnum. La gente quiere algo especial en momentos concretos de su vida’,
reflexiond Aguilera.

¢ QUE PIDE EL CONSUMIDOR? He aqui la respuesta de Jaime Aguilera: “Nos

7
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oportunidad
«comprender

a estrategia de cliente tiene

que adaptarse a la nueva

realidad del mercado. Los

clientes son ahora mas

inteligentes, mas online,
son expertos que pueden comparar
productos y ver las opiniones de
otros consumidores con un solo mo-
vimiento de su dedo indice. La nueva
tipologia de cliente esta presente en
todos los canales y las companias tie-
nen que estar disponibles en todos
ellos con ofertas adaptadas a cada
canal y momento del cliente.

En SAS desarrollamos una serie de
soluciones de andlisis avanzado de
datos que facilitan a las empresas la
posibilidad de realizar un marketing
personal y en tiempo real, una estra-
tegia de marketing relevante perso-
na a persona, que no sea intrusiva y
que afiance y fidelice la relacién con
el cliente.

Situar al cliente en el centro de la
gestion exige conocer a fondo sus
motivaciones de compra, sus senti-
mientos y opiniones. Sin embargo,
la realidad es que muchas empresas
con capacidad para ahondar en ese
grado de conocimiento no lo hacen

info Octubre 2013

bien porque no entienden la oportu-
nidad que esto representan o porque
tienen miedo a sumergirse en un
océano de datos del que no puedan
salir. Hoy es el momento de adaptar
nuestra estrategia y sentar las bases
para un futuro que ya es inminente.

En estos momentos, la tecnologia
y las herramientas de Big Data se han
incluido como una de las prioridades
de los CEO con visidn de futuro. La
gestion adecuada de los datos abre
un mundo infinito de oportunidades
para las empresas que sean capaces
de ajustarse a las nuevas exigencias
que plantea cada consumidor, hecho
que pasa necesariamente por prede-
cir sus necesidades futuras.

Esta prioridad es especialmente
critica en la industria retail, uno

al C lente

de los sectores que mas frentes de
interaccion y de contacto tiene con
los clientes. Nuestras soluciones para
la evolucién de este sector plantean
tres grandes escenarios de optimiza-
cién de la productividad: planifica-
cién del espacio comercial, precio de
los productos y tamano del stock dis-
ponible. Todas ellas tienen un Unico
objetivo: satisfacer las necesidades
presentes y futuras del cliente.

Una de las grandes dificultades que
encuentran los gestores de com-
panias retail es la optimizacion del
espacio comercial. Este reto, mayus-
culo, no puede ser ignorado por las
empresas. Tener un local no es sin6-
nimo de éxito o venta automatica. En
la gestién de un espacio comercial



TOP TRES DE LOS RETOS DE NEGOCIO
mm 2012

Incapacidad para identificar nuevas ideas e innovar rapido en
preferencias de clientes, promociones y precios

Comprender las preferencias de los consumidores

Inventario deficiente

Persistencia del problema fuera de stock’

Procesos de planificacién programados nos hacen menos eficientes

Los consumidores esperan objetos més localizados
que los que ponemos a su disposicion

Somos un‘mar de similitudes’— la mezcla de productos es homogénea

La dependencia de promociones nos lleva
a la erosion de nuestra imagen de marca

Estamos anclados a una seleccion de producto: algunos retailers
nos dejan fuera por precio; otros, por estilo

Estrategias de merchandising personalizadas en cada canal
de venta y comunicaciéon

Sobreexplotacion del mercado — competencia de lugares inesperados

entran en juego demasiadas varia-
bles que no son faciles de controlar;
el crecimiento y la rentabilidad de los
espacios comerciales se convierten
con normalidad en un problema

de grandes magnitudes. Con unos
margenes de beneficio cada vez mas
pequenos, ante unas exigencias cada
vez mas concretas de los consumi-
dores y unos cambios constantes

en las tendencias que dificultan el
abastecimiento y disposicién de los
productos, ;como rentabilizo cada
metro cuadrado de mi tienda? El co-
nocimiento del cliente es, de nuevo,
la solucién.

El cliente son datos; y los datos
nos proporcionan oportunidades.
Informacién privilegiada que no nos
podemos permitir el lujo de desper-
diciar. Las soluciones analiticas (SAS
Space Optimization) examinan los
diferentes comportamientos de los
consumidores (incluso introducen
factores culturales que varian seguin
la region a la que nos queremos
dirigir) y, en base a la informacion

obtenida, prevén actitudes y plan-
tean una disposicién fisica de los
productos que permita a la empresa
tener un local mas rentable. Este
proceso es absolutamente esencial,
pues el negocio online ha acostum-
brado a los clientes a encontrar lo
que buscan con un esfuerzo minimo
sin apenas tener que buscar lo que
quieren. Las tiendas tradicionales
todavia son la principal fuente de
ingresos de las empresas del sector
retail, pero, paraddjicamente, deben
adaptarse a esos nuevos compor-
tamientos digitales si no quieren
desaparecer.

Saber qué, cuando y como

En relacion directa a la gestién del
espacio comercial esta la optimi-
zacion de stocks. La panificaciéon

de ventas suele estar basada en la
extincion de existencias o en el sobre
abastecimiento de éstas para no
perder oportunidades de negocio.
Cuando el stock se agotaba se ini-
ciaba un proceso de renovacion que

suele ser lento, costoso y que, nor-
malmente, produce picos de ventas
muy inestables, ademas de clientes
insatisfechos por la falta o escasez
de los productos que quieren. Un
sistema mecanico que ha hecho
funcionar al sector hasta ahora, pero
que evidenciaba un desequilibrio
gigantesco entre las ventas que

se obtenian y las llamadas ventas
perdidas (productos que se vendian
demasiado rapido o, al contrario, que
quedan almacenados, lo que supone
un gran sobrecoste de mantenimien-
to y por mala gestion del espacio
comercial disponible).

La coyuntura econémica actual ha
obligado a los empresarios a dar una
vuelta profunda a sus estrategias. La
necesidad de ser mas precisos en la
cantidad de stock que gestionamos
o minimizar los costes de produccion
y suministro ha dado una oportuni-
dad a la visién analitica del negocio.
SAS Size Optimization (Size Profiling
and Pack Optimization) exporta toda
la inteligencia de los datos que un
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VALOR PERCIBIDO DE LAS TECNOLOGIAS
PARA APOYAR EL PROCESO DE MERCHANDISING

mm Muy valioso

Integracion de planificacion, distribucion y abastecimiento

Andlisis del merchandising

Optimizacién de productos

Segmentacion de clientes

Anédlisis de la cesta de la compra

Optimizacién de precios

Abastecimiento automatizado

Optimizacion del espacio

Integracion de planificacién de espacio y surtido

|_“Las tiendas tradicionales
deben adaptarse a los nuevos
comportamientos digitales si no
|_quieren desaparecer”

comercio puede recoger e identifica
las oportunidades que los negocios
estan buscando.

El analisis avanzado de datos
permite a los empresarios predecir
las futuras ventas de determina-
do producto, las necesidades de
inventario, determinar cuando hacer
pedidos y qué pedidos realizar y
definir los procesos de distribucion
y abastecimiento de los productos.
Las compaiias deben ser capaces de
anticiparse a la demanda y asegurar-
se de que sus productos y servicios
estén disponibles cuando sus clien-
tes lo demanden. Todo ello teniendo

inforetail / Octubre 2013

en cuenta multiples factores, ya sean
las exigencias de los consumidores,
las necesidades de los locales, las
cambiantes y caprichosas modas

o las particularidades culturales y
regionales.

De esta forma, los locales siempre
estaran renovados, las estanterias
tendran los productos que van a
demandar los consumidores y seran
cada vez mas rentables; a su vez, los
clientes estaran mas satisfechos y
habremos generado una fidelidad
que puede marcar la diferencia a la
hora de presentar resultados frente
a nuestros competidores. Y todo por

saber comprender qué nos quieren
decir los datos.

Con estas soluciones, SAS, por
ejemplo, ha permitido al gigante del
calzado estadounidense DSW con-
vertirse en lider de su sector gracias
a una optimizacion de la distribucién
de sus productos. DSW consiguid
comprender que no podia ofrecer lo
mismo a sus clientes en Florida que
a los que viven en Denver, Chicago
o Nueva York, regiones con climas
y habitos de vida totalmente dis-
tintos. DSW ha conseguido mejorar
su ratio de beneficios gracias a un
conocimiento matematico de las
necesidades de sus clientes y haber
desarrollado un sistema de distribu-
cién tremendamente eficaz.

El verdadero reto

Los anteriores pasos sélo tienen
sentido si somos capaces de crear
un impacto en los clientes. El peso
que el precio del producto tiene en
la decision final de compra de los



USO DE DIFERENTES TECNOLOGIAS QUE FACILITEN EL MERCHANDISING

Gsas

Anélisis de merchandising
Abastecimiento automatizado

Segmentacion de clientes

Integracion de planificacion, distribucién y abastecimiento

Optimizacion de precios

Integracién de planificacion de espacio y oferta de productos
Sistemas de planificacién de atribucion de merchandising
Andlisis de la cesta de la compra

Sistemas principales de nuevo merchandising

Optimizacién de espacio
Adaptacion multi-divisa
Optimizacién de tamafo de pedidos

Integracion de datos de cliente con planificacion de merchandising

consumidores es crucial, como el que
tiene en la cuenta de resultados de la
empresa. Por ejemplo, un incremen-
to del 1% en el precio de un produc-
to puede suponer un aumento

del 10% en el rendimiento eco-
némico final de ese producto. Ser
capaces de tomar estas decisiones
en un mundo como el del retail,
donde las diferencias son minimas y
la competencia consiste en ofrecer
el producto adecuado, al cliente co-
rrecto, al mejor precio, tiene un valor
incalculable.

Este proceso es probablemente el
mas dificil de gestionar para los re-
tailers. Mantener el prestigio de una
marca y que los precios nunca dejen
de ser competitivos, requiere fijar
unas estrategias comerciales muy
precisas y acertadas, no solamente
sobre qué quieren los consumido-
res en la actualidad, sino que van a
desear en un futuro.

Las soluciones SAS Revenue Opti-
mization utilizan el analisis avanzado

Optimizacion de oferta

Optimizacion de datos

56%
53%
50%
46%
43%

Anaélisis web 41%

38%
38%
36%
36%
36%
36%
34%
34%
24%

20%

de datos para elaborar predicciones
del comportamiento de los clien-
tes y definir estrategias de precios
especificas, por ejemplo, para mo-
mentos criticos para el sector como
son las rebajas, épocas concretas

de gran actividad comercial, como
la Navidad, o la presentacién de las
nuevas colecciones de moda con el
cambio de estacion. Estas soluciones
analizan las posibilidades que tiene
cada producto y define su precio
adecuado en todos sus formatos de
venta (online u offline) para tener

el mayor impacto posible entre los
consumidores. Los datos, una vez
mas, pueden hacernos llegar a nues-
tros objetivos ya sea por ingresos,
margen de beneficios o volumen de
ventas.

Las soluciones de analisis avanza-
do plantean un escenario definitivo
donde las marcas deben explotar
toda esta inteligencia de negocio
que extraen de los datos. Las nuevas
opciones de visualizacion del Big

Hl Implementados B Presupuestado o planeado [ Sin planificar

23% 21%

22% 25%

27% 23%

35% 19%

37% 20%

39% 20%

40% ¥

38% 24%

36%
24%
39%
36%
27%
48%
41%

36%

Data permiten a los responsables

de las empresas conocer mejor a

sus consumidores, reaccionar mejor
ante cualquier eventualidad y tomar
decisiones acertadas en tiempo real.
Esto es una necesidad. Estamos obli-
gados a crear relaciones que aporten
informacién util, personalizada y en
el momento preciso. Tenemos que
ser capaces de darle a los usuarios lo
que nos piden cuando nos lo piden
y como nos lo piden. Tenemos que
entender a nuestros clientes y ade-
lantarnos a sus necesidades. m

Fernando Meco

Director de Marketing
y Alianzas
SAS
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La eV que frené
la MarCa

del distribuidor

ector de la distribucién maduro, con
pocos cambios en las cuotas de mercado
KANTAR WC'RLDPANEL High definition inspiration d.e las ensenas ano trfis anoy un posi-
cionamiento de precio entre todas ellas
muy poco diferenciado, pero con muy
" poco margen para cambiarlo. Esto, ademas de una
Normas Generales de la LME inflacion elevada, es el caldo de cultivo ideal para

un canal discount’y una marca de la distribucién

l""ﬂ- i .‘*- & > que se benefician de ello y se expanden sin prisa

[ n ~ ""4 pero sin pausa.
w ! ? Asi era el mercado francés hasta hace apenas
cuatro afnos. Hasta la aprobacién en 2008 de la Ley
_‘:' f‘ 5 ;%’ de Modernizacion de la Economia (LME), que mo-

J . dificd sustancialmente las reglas del juego. Uno
FRrReUIQ de principales cambios implicaba la posibilidad
"= . = de reintegrar los margenes no incluidos en factura

(rappeles, descuentos logisticos...) en los PVP de
idad de reintegrar los margenes las marcas de fabricante, algo no permitido hasta
: entonces.

Con este giro en la regulacién comercial, se
daba més margen de maniobra a las ensefas para
ajustar los precios. Al aplicar los descuentos fuera
factura el precio de marca se podia vender mas
barato (tedricamente sin afectar en nada al precio
ya pactado entre fabricantes y distribuidores) y
aproximarlo al precio de la marca de distribucion.
A cuatro afios vista, hoy podemos confirmar que
el efecto ha sido claro.

Para creacién o incremento de superficie Desde 2009 ha mejorado sustancialmente la ima-
Q penic gen de precio del hipermercado y el supermerca-

de tienda: Cambio del limite de do, que han trasladado total o parcialmente sus
superficie, a partir del cual, habia que beneficios de negociacién a la marca de fabrican-
pedir una autorizacion al CDAC** te, mientras que la de los ‘discounters’ (que al no
= de 400 m2 a 1000 m? trabajar con marcas de fabricante no se benefician
tanto de la ley) han perdido 8 puntos en 4 afos
(52% de opiniones positivas). Ademas, ha aumen-
tado la distancia en la imagen de precio entre las

*LME - Ley de Modernizacion de la Economia (Francia, 2008) propias ensenas.
**Commission Départementala d'Aménagement Commarcial El‘discount’ retrocede. En los ultimos cuatro

anos el canal ha perdido un millén de compra-
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dores, y su clientela se ha vuelto menos fiel. Los
consumidores habituales han disminuido su gasto
en el canal, pero lo han aumentado fuera de él.
Con la consiguiente pérdida gradual de cuota de
mercado.

Mayor propensién a las marcas. El mayor mar-
gen para ajustar los precios de los productos de
fabricante ha redundado en mayores descuentos
y promociones hacia estas marcas, aumentando
su nivel de atraccién de cara al consumidor.Y a la
vez que éste se vuelve mas marquista, la marca
propia de la distribucién no sélo se ha frenado,
sino que ha perdido un punto de cuota desde la
entrada en vigor de la nueva normativa y se situa
en niveles de 2008, de entorno un 38,5%.

Finalmente, la inflacion de alimentacion ha
retrocedido significativamente con el beneficio
que comporta para los consumidores. Aunque
sobre la inflacién hay muchos factores que influ-
yen, el consenso en el pais galo es que aunque no
sepamos en qué medida, la ley ha contribuido a su
reduccion.

En definitiva, esta Ley ha tenido beneficios para la
mayoria de distribuidores y fabricantes...

Para los fabricantes, porque han podido ver
en los lineales, repercutidos en los precios, los
esfuerzos que hacian en términos de descuentos
y rappeles con los distribuidores. Una marca de
fabricante con precios mas ajustados es mas atrac-
tiva para los consumidores y por tanto vende mas.

A los distribuidores, la Ley les ha permitido ser
mas competitivos sin necesidad de potenciar la
marca propia. Recordemos que actualmente el
incremento que vemos, en Espafia por ejemplo,
de la marca de la distribucion obedece en primera
instancia al empujén que le da el propio retai-
ler’en los lineales. Y la empujan a pesar de ser,
normalmente, la parte del negocio con menores
margenes. Pero entienden que es la Unica mane-
ra de competir en precio, especialmente contra
aquellas cadenas que apuestan mas decididamen-
te por sus marcas. Con la ley, los ‘retailers’ franceses
ganan margen de ser competitivos, pero afadien-
do los beneficios de imagen de vender marcas de
fabricante.

Pero sobre todo, el principal beneficiado (que
era el destinatario de la Ley) ha sido el consumi-
dor, que incrementa las opciones de eleccion a
mejor precio.

‘Food for thought, como dicen los ingleses...

César Valencoso

Consumer Insights Consulting Director
KANTAR WORLDPANEL

IKKANTAR WC'RLDPRNEL  High definition inspiration

El impacto de la LME en el mercado
francés

Mejora la imagen de precio de las cadenas

Hiper / Super Discount

+3pp”

52%
22%
-8pp*

% de buenas opiniones
2012 (*vs 2008)

Retrocede el discount

Mayor propension a las marcas

_____-

2008 2009 2010 2011 2012

Fuente: Kantar Worldpanel Francia
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La facturacion de los asociados de Anged se reduce un 4,9%

Menos impuestos

y mas horario

Poner fin a la“voragine” fiscal y aumentar los horarios comerciales son los
dos principales caballos de batalla de Anged. El presidente de la asociacion,
Alfonso Merry del Val, considera que las grandes superficies son objeto

de “una discriminacién formidable” en materia impositiva, al tiempo que
reclama horarios “mas amplios” para que el sector mantenga sus inversiones.

a gran distribucién ha hablado y lo ha hecho
alto y claro.“Que haya que pagar un‘impuesto
revolucionario’ inicamente por ser una gran
superficie es una falacia y un disparate”. Asi

de rotundo se muestra el presidente de la
Asociacion Nacional de Grandes Empresas

de Distribucién (Anged), Alfonso Merry del
Val, quien durante la Asamblea Anual de la
organizacion, ha analizado la situacién que
atraviesa el sector reclamando mas libertad de
horarios comerciales y alertando de la presién
impositiva en determinadas comunidades
autébnomas.

El responsable de la entidad, cuyas
empresas asociadas han facturado 36.979
millones de euros en 2012 (-4,9%), puntualiza

que “el 36% del beneficio de un
establecimiento grande
en Catalufa va
destinado al pago
del impuesto
de grandes
superficies

De izquierda a
derecha, Ana
Botella, Alfonso
Merry del Val,
Jaime Garcia-Legaz
y Rafael Arias
Salgado.

s
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comerciales” Ademas, lamenta que esta tasa,
que supone “una discriminacién formidable”
hacia el formato de gran superficie, al final
acaba repercutiendo en el consumidor.

En este sentido, Merry del Val reivindica
que otros canales de venta carecen de esta
presion fiscal. “Internet, la nueva distribucion
que estd llegando, no paga este impuesto’,
sefala. Precisamente refiriéndose al comercio
electrénico, el responsable de la asociacién
indica que las ventas del‘e-commerce’han
crecido un 180% en los ultimos cinco afios,
mientras que la facturacion del comercio
minorista ha retrocedido un 13% en ese
periodo.

“Que las empresas del sector consigan
ofrecer el servicio, la calidad, la variedad y los

) precios con el empuje tan fuerte

que esta teniendo el comercio
electrénico es un desafio
tremendo’, reconoce, al
tiempo que alerta de que“si

nadie corrige esta voragine




fiscal, 18.000 empleos y mas de 200 millones
de inversiones al aio estan en grave riesgo de
desaparecer”.

Libertad de horarios

Por otro lado, Alfonso Merry del Val considera
necesario seguir avanzando en la libertad
comercial y de horarios porque genera
oportunidades de negocio y empleo, impulsa
el turismo de compras y dinamiza la vida de
los grandes nucleos urbanos.

“Seguimos siendo la Unica actividad de
servicios en la que el empresario no puede
decidir sus horarios de apertura, un factor
clave para crear modelos de negocio,
adaptarse a los cambios de los hogares y
afrontar el avance del comercio electrénico’,
sefala.

El presidente de Anged confirma que
“hay voluntad del secretario de Estado de
Comercio, Jaime Garcia-Legaz, de continuar
con el incremento de la libertad de horarios’, y
anade que las posturas ideoldgicas contrarias
a esta libertad “estan perdiendo fuelle por
el turismo’”. En este sentido, Merry del Val se
muestra categoérico: “O hay flexibilidad o se
hunde el barco”.

Asi, la asociacion argumenta que en
comunidades auténomas donde se ha
avanzado en este terreno, como Madrid,
los resultados son “muy visibles”. De hecho,
en el ultimo afo, el comercio en la regién
madrilefa ha creado 26.700 empleos, segun la
EPA, al tiempo que en el conjunto de Espaiia,
las ventas a turistas extranjeros han crecido un
18% hasta agosto, “gracias a la liberalizacién
de Madrid y otras ciudades como Valencia"

En esta linea, el presidente de Anged
recuerda que las compafiias del sector
“se comen” millones de euros al aiio
exclusivamente en mantener sus
establecimientos, y ha advertido de que para

for B
i

36.979 millones € V4,9%
2.351 millones € N0,7%
4.910 tiendas 2,8%

8,4 millones de m? 0,6%
218.006 trabajadores V3,9%
281.640 toneladas 15,9%

Los datos hacen referencia a los asociados a Anged en 2012. Miembros:
AKI, Alcampo, Apple Retail, Bricomart, C&A, Carrefour, Conforama, El Corte
Inglés, Grupo Cortefiel, Eroski, FNAC, Hipercor, IKEA, Leroy Merlin, Media
Markt, Toys ‘R’ Us y World Duty Free Group. Fuente: Anged / infoRETAIL

mantener esas inversiones es basico contar
con horarios mas amplios y poder abrir mas
tiendas. “Es fundamental que este sector sea
préspero porque tiene que invertir muchisimo
dinero en mantenimiento’, ratifica.

Progreso electrénico y logistico

Por ultimo, Merry del Val considera que las
empresas del sector necesitan concentrarse
en el mantenimiento, en la mejora logistica y
en la mejora de los sistemas de informacion.
“Tenemos que integrar el progreso electrénico
y logistico para poder ser suficientemente
eficientes y para reducir los costes’, reconoce.

De otro lado, el presidente de Anged
califica de “catastréfico” el incremento del
IVA realizado por el Gobierno de Mariano
Rajoy el aio pasado y solicita al Ejecutivo
que se agilicen las licencias de apertura.

“Es fundamental la apertura de domingos
en todas las ciudades turisticas de Espana’,
anade.

En cuanto a la situacion del sector en
general, afirma que “hace falta ilusién y
confianza”, y asegura que tiene la percepcién
de que ambos valores “estan volviendo’,
hasta el punto de que se ha manifestado
“mas optimista de lo que era”.

Para terminar, el director general
de la asociacion, Javier Millan-
Astray, subraya el comportamiento
socialmente responsable que ha
desarrollado el sector a lo largo de
la crisis, con inversiones anuales de
2.300 millones de euros y compras a B
proveedores por valor de 26.000 millones de /L
euros, de las que el 70% han sido a pymes y
empresas espanolas.

Ademas, ha defendido que el sector ha
mejorado su “eficiencia” para ofrecer sus
productos al consumidor a precios mas
baratos, al tiempo que “ha contribuido
a mejorar el poder adquisitivo de los
ciudadanos’, en estos aftos marcados por la
crisis.

“0 hay
( flexibilidad o se
hunde el barco”
Merry del Val

Pablo Esteban
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La compania de supermercados Caprabo ha lanz . ;
, segun definicion de su director financiero, destinada a fidelizar a

Tota la informacio a www.miclubcaprabo.com/elmeucomparad

a!o una

sus clientes, que compara los precios de 2.500 referencias con Mercadona;
en el caso de ser mas caros, Caprabo devuelve la diferencia de manera
inmediata a la salida de caja.
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aprabo lleva realizando en los tltimos cinco
anos una decidida apuesta por el precio,
adaptando su oferta a este ‘driver”: primero
con la introduccion en 2008 de la marca
Eroski, un 20% mas econdmica que su marca
propia Caprabo; mas tarde con el lanzamiento
de ofertas comerciales adaptadas y productos
de primer precio; en octubre de 2012 con
el relanzamiento de ‘Mi Club Cliente, el
programa de fidelizacién de la compania que
cuenta con 17 afos de historia y fue pionero,
con una mayor capacidad de ahorro para los
1,3 millones de clientes clientes.

El Gltimo paso, hasta ahora, dado por la
compaiia en relacion con el vector precio es
el reciente lanzamiento del Comparador, que

“culmina el proceso por adaptar el precio de la
oferta a las necesidades de mercado, dejando
anticuado el discurso de la bajada de precios
y elevando el nivel del competitivo sector de
la distribucién comercial’, afirma el director
financiero de Caprabo, Jaume Auladell, para
quien este cambio en la estrategia “es fruto del
alineamiento de precios en el mercado de los
ultimos anos; cuando el sector ya ha recorrido
el camino del alineamiento, Caprabo ha
considerado que el paso siguiente y definitivo
era, de alguna forma, certificar y garantizar ese
cambio con la comparativa de precios.

El Comparador estd construido con la
intencion de cambiar la percepcion de precio
que existe sobre Caprabo:“Sabemos que

~




compet como la competencia, pero
somos conscientes de que existe esa barrera.

‘or eso, hemos querido ser radicales en
nuestra apuesta, honestos, transparentes y
directos’, detalla Jaume Auladell.

Toda la red de tiendas

Caprabo compara mas de 2.500 referencias, de
las que un 47% corresponde a productos con
marca de fabricante, un 35% a productos con
marca propia y el 18% restante a productos
frescos. Las comparaciones se realizan en toda
la red de supermercados Caprabo en Cataluia,
Madrid y Navarra, un total de 360 tiendas, y
también en el supermercado online www.
capraboacasa.com.

Para poder comparar los precios, el cliente
de Caprabo deberd tener la tarjeta de
fidelizacion de la compafiia. Para el cliente, el
Comparador tiene una vertiente informativa,
por una parte, y otra de garantia. Si la compra
en productos comparables ha sido mas barata
en Caprabo, el cliente recibe la informacion
sobre su ahorro de manera inmediata a la
salida de caja. Si, por el contrario, ha sido
mas cara, recibe también a la salida de caja el
importe en euros de la diferencia en un cupén

“El ejemplo de Gran Bretaha”

Para Caprabo es muy importante que el cliente entienda nuestra
honestidad al decir que tenemos la mejor oferta y que el precio
no debe ser una barrera en su compra.

Con el Comparador, Caprabo ha seguido el ejemplo del sector
en Gran Bretafia, donde hace ya mas de tres afos que las
comparaciones en la distribucion estan a la orden del dia.

Primero fue Asda, que en 2010 lanzé su
‘Price Guarantee’ donde previa consulta del
cliente abona la diferencia si es mas caro
que la competencia. En 2011 fue Sainsbury
con su ‘Brand Match; el primero en
comparar proactivamente para el cliente

y abonar en el mismo acto de compra

la diferencia, pero sélo para productos
iguales de marca de fabricante.Y en 2013
ha entrado Tesco, tercer operador mundial
y lider en Gran Bretana, que afiade al modelo
de Sainsbury el producto fresco y la marca
propia. Incluso el online (con Ocado
en 2012) ofrece hoy cupones en
Gran Bretana si es mas caro que la
competencia.

Jaume Auladell
DirecTor FINANCIERO DE CAPRABO

que puede usar en su préxima compra. Una
vez realizada la compra, el cliente puede
revisar en el area personalizada de la web
www.miclubcaprabo.com/micomparador la
lista de su compra y ver el detalle del ahorro
producto por producto. El Comparador de
Caprabo ademas de verificar diariamente
los precios de mas de 2.500 productos,
hace pubilica la lista de todos estos
productos en la web, que es

accesible para los clientes con tarjeta
de la compania.

Para Caprabo, el lanzamiento del
Comparador no supone en absoluto,
segun explica Auladell, un cambio en
el posicionamiento de la compafiia:
“Nos planteamos los préximos ejercicios
como una gran oportunidad para recuperar
los valores corporativos principales que han
acompanado y diferenciado a Caprabo en
sus mas de 55 anos de historia pero sin el
peso del precio como barrera en la compra.
Es decir, mantenemos nuestra apuesta por
la diferenciacién entendida en cinco ejes de
trabajo: libertad de eleccién, personalizacion,
fidelizacion, modernidad y servicio”.

0 471%

de referencias

comparadas es
de productos con

marca de fabricante

Redaccion infoRETAIL
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Solo el 8,8% de los productos de marca propia
esta fabricado por marcas lideres

A la sombra

de la MDD

Esade Brand Institute ha elaborado un

informe que desmonta el mito de que

muchos productos de MDD son elaborados

por marcas lideres. Segun el estudio, esa cifra

es inferior a un 9% y anade que sélo el 4,5% de
los fabricantes de marca propia elabora también
alguna marca lider. Por cadenas, Supercor (14,9%)
es la que dispone de mas referencias fabricadas
por primeras ensenas.

n los ultimos afos, con la creciente marcas. En concreto, de las

®  Canefour
Auses  Alcampo
Eroski
= Mercadona
&= Hipercor
el Supercor
B Lidl
EEE DA

importancia de los productos de la marca de
la distribuciéon (MDD) en el mercado espafiol,
se ha planteado la duda de quién o quiénes
son los fabricantes dedicados a la elaboracién
de este surtido. Con el objetivo de resolver
esta cuestion, Esade Brand Institute ha
elaborado el informe ‘Analisis de fabricantes
de marcas de distribucién, que refleja que
menos del 9% de los productos de MDD es
fabricado por los proveedores de primeras

916 68 7,4%
891 32 3,6%
880 56 6,4%
841 98 11,7%
724 102 14,1%
680 101 14,9%
518 28 54%
480 37 7,1%

Clasificacién de las cadenas en funcion del nimero de referencias que tienen de MDD y su
cuota, sobre el total, de referencias elaboradas por fabricantes de marcas lideres.
Fuente: Esade Brand Institute / infoRETAIL
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casi 6.000 referencias de marcas

propias que ha analizado este estudio,

s6lo 522 (8,8%) estan elaboradas por la marca
lider o colider de su categoria.

“El mito que hay en la mente del
consumidor de que la MDD es lo mismo que
las marcas lideres no es cierto”, sefiala Oriol
Iglesias, director académico de Esade Brand
Institute, sobre el informe, que ha estudiado
5.930 referencias de MDD en 80 categorias de
producto de ocho cadenas de distribucion,
ademas de 1.066 fabricantes de MDD y 130
fabricantes de la firma lider o colider de cada
categoria.

Asimismo, el estudio refleja que sélo el
4,5% de los fabricantes de MDD analizados
elabora también alguna marca lider, mientras
que de las 130 ensenas punteras, el 70% no
produce marca propia en las categorias en
que son lideres.

“La gran mayoria de las marcas lideres
entienden que su negocio es invertir en la
construccion de una marca poderosa que
pueda apostar por la innovacion y que haga
crecer la categoria de producto y ofrecer
asi mas posibilidades de eleccién a los
consumidores’, indica Iglesias.

“La MDD no deja de ser una competencia
directa y la gran mayoria de primera firmas ha
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decidido no fabricar
para su competencia
directa, que ademas es la
propietaria del lineal’, anade.

Por categorias

El promedio de fabricantes de marcas
punteras que ademas producen MDD,
sobre el total de proveedores de MDD

de su categoria, es del 4%. Ademas, este
porcentaje no supera el 25% en ninguna de
las 80 categorias. Unicamente en el 15% de
las categorias analizadas (12 de 80) el peso
de las empresas fabricantes de primeras
ensefas, que ademas son proveedoras de
MDD de la categoria, supera el 10%.

Por otro lado, en mas de tres cuartas
partes de las categorias (61 de 80), el
porcentaje de fabricantes de marcas lideres
que ademas son proveedoras de las MDD es
menor al 6%.

En concreto, en categorias como
conservas de pescado, quesos o galletas, el
porcentaje de marcas lideres que también
son proveedores de MDD se situa en el
3%; mientras que en yogures, pescado
congelado o conservas vegetales, la cuota
es del 4%.

En el caso de los productos de drogueria
y perfumeria, en el 75% de las categorias

U MDD

estudiadas ninguno de los fabricantes de
marcas lideres es proveedor de MDD en su
categoria.

Por enseias
Mercadonay Lidl son las cadenas que
trabajan con un menor numero de
proveedores diferentes de MDD, con
124y 125, respectivamente, seguin
detalla el informe de Esade Brand
Institute. Por el contrario, el Grupo
Carrefour es la cadena con mas
proveedores de marca propia (382),
lo que representa un 36% del total
(1.066). Tras la cadena gala se situa
Eroski, que acumula el 28% del total
de proveedores de MDD, con 301. El
estudio sefala que el promedio de
proveedores de este tipo de productos

por cadena en Espafia es de 236.

En un analisis por referencias de MDD,
cuatro cadenas —Carrefour, Alcampo, Eroski
y Mercadona- acumulan el 59% del total
(5.930). Los dos grupos de origen francés
concentran el 15% cada uno (916
productos Carrefoury 891 Alcampo),
mientras que Eroski cuenta con
880 referencias de MDD (15%) y
Mercadona con 841 (14%).

En el lado opuesto, el
informe de Esade Brand
Institute indica que las
cadenas con un portafolio
mas limitado de MDD son DIA,
que dispone de 480 referencias
(8%), y Lidl, que ofrece 518 (9%).

Otro aspecto analizado por este
estudio se refiere a las referencias
de MDD que son fabricadas por marcas
lideres. En este sentido, Supercor e
Hipercor son las dos cadenas que ofrecen
mas productos de MDD elaborados por marcas
lideres, superando el 14% del total cada de
sus referencias propias en cada una (14,9% los
supermercados y 14,1% los hipermercados).

En el otro extremo, Alcampo (3,6%), Lidl
(5,4%) y Eroski (6,4%) muestran las menores
cuotas de referencias de MDD producidas por
marcas punteras. Lidl cuenta con el menor
numero de referencias de MDD elaboradas por
ensefas lideres, con s6lo 28 de las 522 (5,4%).

Oriol Iglesias destaca que el niUmero de
referencias en los establecimientos ofrece
un analisis con una doble vertiente: “una
parte sobre el espacio de la tienda y otra
sobre la estrategia de la empresa, sobre si
quiere ofrecer mas o menos surtido a sus
consumidores y con mas o menos MDD".

“La gran mayoria
de primeras firmas ha
decidido no fabricar
para su competencia
directa”
Oriol Iglesias
(Esade)

Pablo Esteban
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Director general de ACES

La Asociacion de Cadenas Espaiolas de Supermercados (ACES) se opone a una
hipotética subida de impuestos, ya que supondria “detraer recursos de los hogares
y las empresas para finalidades menos productivas”, al tiempo que defiende la
contribucién de los operadores de la distribucion alimentaria para salir de la crisis.

Qué transformaciones

han padecido las cadenas

asociadas a ACES debido
al actual contexto econémico que
sufre Espafia?
A diferencia de otros sectores, la crisis
econdmica no ha cambiado la filosofia
basica de las cadenas asociadas, cen-
trada en la mejora constante de la efi-
ciencia y la satisfaccion del consumidor.
Ciertamente las compafiias han tenido
que ir adaptando su oferta a las nuevas
demandas de los consumidores, pero
tratando de ser coherentes y no perder
sus factores de competividad.

Qué influencias han tenido

las subidas de impuestos,

especialmente la de IVA?
La subida del IVA en 2012 junto con
la menor renta de los hogares debi-
da al desempleo y la reduccién de
salarios y la subida de impuestos han
supuesto una reduccion traumatica
de la actividad en nuestro sector. La
bajada del consumo no sélo nos afecta
a nosotros sino a todas las actividades
econdmicas dependientes, como pro-
duccién alimentaria, industria quimica
o servicios de transporte, que gene-
ran también empleos y recaudacion
tributaria.

Como verian una nueva

subida de impuestos?

Cualquier subida de impuestos
supone detraer recursos de los hogares

info Octubre 2013

y las empresas para finalidades menos
productivas. Entendemos que la recu-
peracion del consumo privado es clave
para la salida de la crisis y por lo tanto
no so6lo hace falta mejorar la confianza
de los consumidores sino también
mejorar su capacidad econdmica.

Y qué opina de los impues-

tos medioambientales?

Los impuestos ambientales
deben tener, si cabe, una mayor racio-
nalidad econémica. Bajo la etiqueta
“verde” no pueden introducirse nuevos
costes desproporcionados que lastren
la competitividad e incluso la supervi-
vencia de los negocios, como el recien-
temente creado impuesto sobre gases
fluorados. Tampoco resulta admisible
utilizar la excusa ambiental para gene-
rar nuevas trabas o discriminaciones
injustificadas en la activad empresarial.

Por otra parte, ;qué efectos

tiene la regulacion sobre el

sector?
ACES siempre ha defendido la libertad
de mercado y de empresa, junto con
la libre y leal competencia entre los
operadores. Desde este punto de vista,
entendemos que la finalidad de la
regulacion debe ser la de propiciar el
mejor funcionamiento de las empresas
en beneficio del propio consumidor.
Por este motivo, siempre nos hemos
opuesto a restricciones innecesarias de
nuestra actividad.

La futura Ley de Unidad de

Mercado puede ayudar?

La heterogeneidad de las
normas autonémicas y locales cier-
tamente es un factor que complica la
gestion de las empresas y la encarece.
Cuando ademas impide la libertad de
establecimiento y la libre circulacién
de productos, nos encontramos con
un problema de competitividad de
nuestra economia. Los objetivos de
la Ley son el impedir que esto ultimo
se produzca. No obstante y dada la
complejidad de nuestro Estado auto-
némico, la efectividad de laleyvaa
depender de la voluntad de coopera-
cion de las administraciones.

Finalmente, ;qué opina de

la Ley de la cadena alimen-

taria?
Después de un debate muy largo y
no siempre bien enfocado a nues-
tro juicio, tenemos una Ley que va a
despegar todos sus efectos a partir de
2014. Se podia haber encontrado un
esquema que diera mayor seguridad
a los operadores, especialmente a los
productores agrarios, respetando el
caracter mercantil de la relacion. La
responsabilidad de la Administracion
y de los responsables sectoriales serd
evitar que se produzcan efectos no
deseados como pérdidas de agilidad,
ineficiencias, sobrecostes innecesarios
o discriminaciones y distorsiones en
los modelos empresariales.
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» IRLANDA

Tesco refuerza su modelo ‘convenience’
Tesco ha dado un paso mas en la expansion
internacional de su modelo de tienda de
conveniencia. En este caso, la compania ha
anunciado que abrirad cinco nuevos centros

en Irlanda antes de que concluya este afio. En
concreto, el gigante britanico ha confirmado que
estas nuevas tiendas, que operaran con la ensefa S
Tesco Express, y que estaran situadas en las o000

, ciudades de Dublin (tres), Cork y Finglas.
» CANADA B

Cascajares prevé facturar 1,5 millones
La companfia de alimentacion Cascajares
consolida su presencia en Canada, donde este afo
prevé facturar casi dos millones de ddlares (cerca
de 1,5 millones de euros) y donde sus ventas estan
aumentando un 75% al afio. La empresa palentina
estd de celebracion, y es que cumple este ano su
quinto aniversario en el pafs canadiense, donde
creo su filial el 9 de octubre de 2008.
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» ESTADOS UNIDOS

Unilever impulsa su divisién de helados
La multinacional angloholandesa destinara
80 millones de euros a ampliar un centro

de produccién de helados que posee en
Tennesse (Estados Unidos). En concreto,

la fabrica estd situada en la poblacién de
Covington -unos 55 kildmetros al noreste de
Memphis- vy elabora helados bajo las marcas
Breyers, Klondike, Good Humor y Popsicle.
Estd previsto que durante las tareas de
ampliacion se generen 428 nuevos empleos.
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» MEXICO

PepsiCo invierte en el pais
La multinacional alimentaria PepsiCo ha inaugurado
un centro de distribucion en la region mexicana del
Yucatan. En concreto, la puesta de largo de estas
instalaciones, que ha contado con la colaboracién
de DHL Supply Chain, ha requerido de una inversion
conjunta de 5,6 millones de euros. La superficie

de construccion de las instalaciones es de 40.000
metros cuadrados, de los que 16.000 conforman el
area de almacén.

N\ J

» ESTADOS UNIDOS N
Bonduelle apuesta por la expansién » BELGICA
Bonduelle invertird 15 millones de Carrefour testa un formato hibrido
euros en sus plantas situadas en » FRANCIA Carrefour esta testando una nueva
Estados Unidos durante los proximos Dulcesol crece en Francia ensefa en Bélgica denominada

dos anos. La firma francesa dedicara Grupo Dulcesol avanza en la ‘Easy Caddy’. Situado en la ciudad
una parte de este presupuesto a la expansion de su actividad fuera de de flamenca de Moerbeke-Waas,
optimizacion de sus fabricas con el Espana. En concreto, el fabricante el nuevo supermercado resulta un
objetivo de mejorar sus prestaciones. de productos de bolleria, pasteleria modelo intermedio entre las ensefas
Bonduelle adquirid el aflo pasado tres y panaderia industrial se ha hecho Market y Express. El logotipo de la
centros de produccion y una unidad con el control del distribuidor nueva ensefa representa un carrito
de packaging a Allens Vegetables, al francés Montperal Alimentaire, de la compra que lleva en su interior
noreste del pais. gue se dedica a la distribucion de el simbolo del euro. La imagen esta
productos espafoles en Francia, dibujada en color blanco sobre un
Reino Unido, Bélgica y Holanda. fondo naranja.
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» INDIA

Adquisiciéon de L’Oréal

El grupo francés de cosmética L'Oréal
ha comprado la compania Cheryl's
Cosmeceuticals en India, en lo que
supone su primera adquisicion en
este mercado. Con esta operacion,

la multinacional europea refuerza su
posicionamiento en Asia y amplia su
oferta de productos profesionales en
India para incluir también articulos
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Arla proyecta un centro Henkel inaugura la fabrica de adhesivos
global de innovacién L. » INDIA mas grande del mundo

La compania alimentaria Arla Foods
invertira 270 millones de coronas
danesas (36,2 millones de euros) en
la construccién de una planta de I1+D
en la ciudad de Aarhus (Dinamarca),
con el objetivo de convertirse en

la firma lactea mas innovadora del
mundo. El nuevo centro, que hara las
veces de nucleo de innovacion global
de la companfia, contard con 10.000
m? de superficie y estard equipado
con sistemas y dispositivos de ultima
generacion.

Walmart, al 100%

Walmart ha llegado a un acuerdo
para disolver la joint-venture que
operaba en India junto a su socio
local Bharti Enterprises. Segun

el convenio, la multinacional con
sede en Arkansas (Estados Unidos)
adquirirad la participacion de Bharti
-que asciende al 50%- en la empresa
conjunta que ambos gestionaban

y que contaba con 20 centros
mayoristas bajo la ensefa ‘Best Price
Modern Wholesale’.

El fabricante de productos de gran

consumo Henkel ha inaugurado la fabrica

de adhesivos mas grande del mundo
en Shanghai (China). Con una inversion
superior a los 50 millones de euros, la

nueva factoria es conocida como ‘Planta

Dragén’ y emplea a alrededor de 600

personas. Con la apertura de esta nueva

planta, que cuenta con 150.000 metros

cuadrados de superficie, Henkel incrementa
su capacidad de produccion en uno de los

principales mercados emergentes.
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» CANTABRIA

Grupo Consorcio refuerza su estructura productiva
El Grupo Consorcio ha inaugurado sus nuevas
instalaciones de fabricacion de bonito del norte vy
atun de su planta de Santofia (Cantabria). Estas
actuaciones forman parte del plan de expansion
industrial que la compania ha puesto en marcha de

cara a 2016, destinado a modernizar y ampliar sus
instalaciones que supondra una inversion total de
cerca de cuatro millones de euros en tres afios.

» VALENCIA
La libertad de horarios llega

a la Comunidad Valenciana
La Comunidad Valenciana
dispondra de libertad de
horarios comerciales, seguin ha
confirmado el presidente de
la Generalitat, Alberto Fabra,
quien ha explicado que el
Consell permitira la libertad
de horarios comerciales en
todo el territorio, a traveés

de la figura de Area de Gran
Influencia Turistica. De este
modo, cada municipio de

la region podra determinar
el horario de su actividad
comercial de acuerdo a sus
necesidades.
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» MALAGA
Nace Dcoop, el mayor productor

oleicola mundial

Fruto de las asambleas generales que han
aprobado la fusion de Tierras Altas Aceites

de Granada con Hojiblanca ha nacido la
cooperativa Dcoop, que inicia su andadura
como el mayor productor oleicola mundial con
mas de 250.000 toneladas de aceite de oliva
virgen y mas de 67.000 toneladas de aceituna
de mesa. En total son 65.000 familias de
agricultores y ganaderos agrupados en mas
de un centenar de empresas cooperativas de
Andalucia, Castilla-La Mancha y Extremadura.

DCOOP
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Dhul formaliza su venta
a la francesa Andros

La administracion
concursal de Dhul ha
cerrado la venta de la
fabrica de Granada al
grupo francés Andros por
2,05 millones de euros,
gue asume también la
deuda hipotecaria, los
“leasing” de la maquinaria
y el pago de las ndminas
atrasadas, lo que supone
unos 14 millones, segun
figura en las cifras del
concurso.

B

Chocolates Valor aumenta

su negocio un 8,2%

Chocolates Valor ha finalizado el
ejercicio fiscal 2012-2013 (cerrado el
pasado mes de julio) con una cifra
de negocio de 76,1 millones de euros,
lo que supone un incremento del
8,2% respecto al afo anterior (70,4
millones). La compafiia chocolatera
ha valorado estos datos como “muy
positivos”, al tiempo que ha atribuido
este crecimiento al afianzamiento de
la marca en el mercado internacional,
donde opera en méas de 50 paises.




-
» BARCELONA
Unilever Espaia licencia la marca
Cebralin a Spotless Iberia
Unilever Espafa y Spotless lberia han
firmado un acuerdo de licencia de la
marca Cebralin, un quitamanchas en seco
que elimina las manchas de tipo graso en
la ropa. Unilever ha senalado que confia
dicha ensefa a Spotless lberia porque
garantiza los mas altos estdndares de
calidad en todos sus servicios, asi como
la capacidad de distribucion de su red
comercial, el respeto al medio ambiente vy
el desarrollo de las personas.

J

» BARCELONA

Gallina Blanca estrena

un centro de innovacién culinaria

La compania de alimentacion Gallina
Blanca Star ha inaugurado un centro de
innovacion culinaria en L'Hospitalet de
Llobregat (Barcelona), que dara servicio a
todas las empresas que tiene en el mundo.
Con una superficie de mas de 300 m2, su
objetivo es convertir esta gran cocina en
un espacio multidisciplinario de referencia
donde se llevaradn a cabo proyectos de
innovacion aplicados a la alimentacion y la
gastronomia.

» VIZCAYA

Eroski incorporara 40 franquicias

en el segundo semestre

Eroski afianza su plan de expansion mediante
el modelo franquiciado y anuncia que prevé
inaugurar cerca de 40 tiendas con este formato
durante la segunda
mitad del afo, hasta
alcanzar un total

de 60 aperturas

de franquicias en
2013. La cooperativa
ha estrenado 21
supermercados
franquiciados

hasta junio y para
ello contado con
una inversion de 5
millones de euros. Su
puesta en marcha,
ademas, ha generado
132 nuevos empleos.
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Apertura de una tienda en Tomelloso (Ciudad Real).

Puesta en marcha de establecimientos en Villarreal
(Castellon) y Coria del Rio (Sevilla).

Inauguracion de centros en Zalamea de la Serena y Helechal
(Badajoz), El Ronquillo y Castilleja de la Cuesta -dos-
(Sevilla), Tharsis (Huelva) y Puebla del Principe (Ciudad
Real).

Estreno de un establecimiento Bonpreu en Roda de Ter
(Barcelona).

Nuevo supermercado en Les Borges del Camp (Tarragona).

Apertura de tiendas Express en Sevilla (tres), Madrid,
Hospitalet de Llobregat (Barcelona), Irun y San Sebastian
(Guipuzcoa).

Estreno de un Supermercado El Jamén en Moguer (Huelva).

Puesta en marcha de un establecimiento en Barcelona.
Inauguracion de un punto de venta en Llagostera (Girona).

Apertura de tiendas Coaliment Compra Saludable en la
provincias de Barcelona (capital y Castellvi de Rosanes),
Castellon (La Llosa y Altura) y Avila (Candeleda); y de un
centro Tradys en Madrid.

Puesta en marcha de centros en Villanueva de Gallego
(Zaragoza).

Inauguracion de un HiperDino Express Supermarket en
Arona (Tenerife).

Apertura de establecimientos City en Sodupe (Vizcaya) vy
Guernica (Vizcaya).

Estreno de una franquicia Claudio en Forcarei (Pontevedra).

Puesta en marcha de centros en Vilanova i la Geltru
(Barcelona), Gines (Sevilla) y Quart de Poblet (Valencia).

Inauguracion de un punto de venta ‘masymas’ en Jaén.

Estreno de un supermercado en Lérida, Moralzarzal
(Madrid).

Nuevas tiendas Spar en las poblaciones barcelonesas de
Manresa, Navas, Moia e Igualada, en Lucena (Cérdoba);

y centros ‘'suma’ en la provincia de Barcelona (dos en la
capital y L’'Hospitalet de Llobregat), Teba (Mdlaga) y Lucena
del Puerto (Huelva).

Inauguracion de un establecimiento mayorista con la
denominacién Dimesur Cash & Carry en Almeria.

Apertura de un supermercado Lupa en la ciudad de Burgos.

Puesta en marcha de activos City en Estremera (Madrid),
Calamocha (Teruel).

Estreno de un punto de venta en Madrid.

Apertura de establecimientos con la ensefa Supermercados
Unide en Madrid (tres), Lodosa (Navarra), Dofinos (Salamanca),
Valdefuentes y Zarza de Granadilla (Caceres), San Andrés
(Tenerife), Santa Cristina de la Polvorosa (Zamora), y dos en
Guimar (Tenerife); de centros Unide Market en Madrid (seis),
Almoharin (Caceres); y de tiendas Udaco en las poblaciones
tinerfefias de Santa Cruz y San Cristébal de La Laguna.

Estreno de tiendas BM en San Sebastian.

inforetail / Octubre 2013

29



W= EL MOSTRADOR

El‘e-commerce’ se beneficia de la llegada de un consumidor digital mas confiado

El comercio online en Espana avanza imparable con crecimientos de
ventas del 15,1%. La comodidad y el ahorro de tiempo siguen siendo los
grandes atractivos de este canal, al tiempo que se desarrolla la confianza
del consumidor. Los operadores espanoles atisban nuevas oportunidades
y refuerzan sus inversiones para mejorar el servicio. Ademas, la llegada de
tendencias como el ‘Drive’ o el‘'m-commerce’ consolidan a la red como un
gran nicho de mercado.
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ue hace unos

se centran
asequibles.
anal”y lo ha

imos histéricos
-commerce’ Segun
re el comercio electrénico
ades de medios de pago
publicado por la Comision del Mercado de la
Telecomunicaciones (CMT), nuestro pais facturé
en el primer trimestre del afo 2.822,6 millones
de euros, lo que supone un 15,1% mas que

en el mismo periodo de 2012. En total, se han
contabilizado 43,5 millones de transacciones
entre enero y marzo de 2013, un 18,6% mas
que en el ano anterior.

Mientras que la cuota de la alimentacién
sigue siendo residual con apenas un 2,7% del
total, las principales ramas de actividad son las
agencias de viajes y los operadores turisticos
(13,8%) y el transporte aéreo (11%), seguidos
por el marketing directo (5,8%), el transporte
terrestre de viajeros (4,8%), los espectaculos
artisticos, deportivos y recreativos (3,7%) y las
prendas de vestir (3,4%).

Analizando la compra de alimentos
por internet con el resto de paises de
nuestro entorno, Espafa no se encuentra
especialmente alejada de la media. Segun
datos de Eurostat, el promedio de los
internautas de los 28 Estados Miembros de la
Unién Europea que compré comida en 2012
fue del 9%, frente al 6% de los espafoles. En
este campo destacan las cifras de Reino Unido,
donde un 21% de los usuarios de internet
adquiere productos de alimentacion en la red.

Panorama nacional
“Espana es uno de los paises europeos en los
que el comercio electréonico ha evolucionado
de forma mas positiva en los ultimos afos’,
asegura José Luis Zimmermann, director
general de la Asociacién Espafiola de la
Economia Digital (Adigital), quien concreta que
el crecimiento nacional de este sector alcanza
el 25% anual.

De la misma opinidn se muestra Jesus
Haro, CEO de Carritus.com, para quien el

“El consumidor gana confianza”

En la actualidad el mercado digital en Espaia ha alcanzado

cierta“madurez”. Existe una oferta variada y un servicio de

calidad por parte de los operadores espafioles. Por su parte, el

consumidor digital no sélo ha ganado

confianza en el medio, sino aumenta poco a
poco la inversién que realiza anualmente en
las compras online.

Si bien hasta hace poco el perfil del
comprador era de hombre, entre 30 y
45 afos y nivel socio-cultural medio, hoy
en dia estos limites se estan diluyendo. El
publico més joven es uno de los colectivos
con mas presencia en internet, no
so6lo como usuarios, sino también
como compradores. También

la penetracion de la red entre

el ‘target’ de mayor edad ha
crecido de forma considerable.
Por todo esto, creo que ya no
podemos hablar de un perfil
muy especifico.

José Luis Zimmermann
DIRECTOR GENERAL DE LA ASOCIACION
EspANoOLA DE LA EcoNoMIA DiGITAL

‘e-commerce’ esta en “auge” en Espana,
especialmente desde los ultimos cinco

anos, “donde el crecimiento viene siendo
exponencial”. No sélo se lanzan nuevas
empresas 100% online sino que cada vez mas
pequeias y medianas empresas espaiolas
saben que el futuro estd en este sector y que
en menos de una década sera imprescindible
tener una web donde dar salida a sus
productos y servicios.

“El sector de la alimentacion sigue esta
evolucién positiva; cada vez, son mas las
grandes superficies y supermercados que
se apuntan a esta tendencia y lanzan su
‘e-commerce’ para ofrecer una alternativa de
consumo a sus clientes habituales”, explica
Haro, quien reconoce que “sin sustituir al
establecimiento fisico”, este nuevo canal estd
ayudando en las ventas y en el aumento del
ticket medio por compra; dos aspectos que
sin embargo, “estan reduciéndose en la cesta
de compra fisica”.

La vision que los distribuidores tienen
de este canal coincide en su mayoria:
oportunidad de crecimiento. Asi se manifiesta
Julidn Sanchez, director de Capraboacasa.com,
quien destaca que la cadena de
supermercados de origen catalan “aposté por
este canal desde el principio”y avanza que
esa apuesta continuard como “un canal de
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futuro que ofrece multiples posibilidades de
desarrollo en las que estamos trabajando”.

El responsable del portal digital de Caprabo
confirma que el mercado online “sigue en
crecimiento”y que el ultimo dato apunta a
un alza de doble digito. En el sector de

la alimentacidn, también se registra
una tendencia de crecimiento pero
por encima del 6% en datos totales
de Espana. “A diferencia de otros
sectores que captan clientes, el
sector alimentacion, suma menos
clientes que en afos anteriores, pero
los que compran son mas fieles y han
incrementado el valor de su cesta de la
compra’, reconoce Sanchez.
Por otro lado, Javier Condal Bargos es
el jefe del departamento de Desarrollo del
Modelo Comercial de Condis y su valoracién
del comercio electrénico es ambiciosa: “El
canal online en Espafia goza todavia de
un gran camino por recorrer”. El directivo
de la cadena de distribucion advierte de

“Los que compran
alimentacion online
son mas fieles”
Julian Sanchez

(Caprabo)

“Nueva web ‘Condisline’ en 2014”

El 2013 esta lleno de novedades y mejoras en nuestros
medios online. Teniendo como abanderado Condisline, hemos
creado recientemente la APP “Mi Condis” disponible para Apple
y Android, que no sélo proporciona informacion de ofertas y
localizacion de establecimientos, sino que permite la confeccién
de listas de las compras tanto para el canal offline como para
volcarlas en Condisline y realizar una compra completa.

Por otro lado, a principios del 2014, estrenaremos nuestra nueva
web “Condisline” donde no sélo queremos dotar de un aire nuevo
y renovador la web, sino proporcionar un entorno
comodo e intuitivo a nuestros clientes online.

La ventas online han representado durante
2012, el 1,12% de las ventas totales de

la compafiia, es decir, mas de 3 millones

de euros al afno, dato que ha disminuido
ligeramente en lo que llevamos de 2013. No
obstante, las expectativas de este
canal, son positivas, y Condis,
como empresa pionera en Espana
con el lanzamiento de Condisline
en el ano 2000, queremos
reafirmar nuestra apuesta
en el canal online mediante
una apuesta que implica
multicanalidad.

Javier Condal Bargos
JEFE DEL DEPARTAMENTO

DE DESARROLLO MODELO
ComerciAL DE CONDIS
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que los paises del norte de Europa aun nos
llevan mucha ventaja en el campo digital.
“Tienen mucho mas porcentaje de venta
online que nuestro pais, especialmente

en el canal alimentacién. Por eso, desde
Condis, entendemos este canal como una
oportunidad’, afirma.

En El Corte Inglés, por su parte, consideran
que el comercio electrénico en Espana se estd
desarrollando “a buen ritmo”y apuntan que la
evolucion de internet y el hecho de que cada
vez sean mas los usuarios que optan por esta
herramienta para comprar “ha hecho que en
los ultimos afos el comercio electrénico vaya
en aumento’, sobre todo en los sectores de
viajes, venta de entradas y videojuegos.

Perfil del consumidor

En cualquier caso, lo que parece claro es
que la irrupcién y posterior evolucion de

los dispositivos de ultima generacién han
profundizado en los cambios que estan
experimentando los ciudadanos a la hora de
consumir. Vivimos en una sociedad cada vez
mas tecnoldgica, con un acceso a internet
cada vez mas generalizado, y por tanto, mas
proclive a comprar a través de la red.

“Las compras online se estan convirtiendo
en el modo de compra favorito de muchos
consumidores porque ofrecen un sistema
muy cémodo y ponen a su alcance ofertas
exclusivas que mejoran las condiciones de
las compras tradicionales’, apunta Jaime
Fernandez, director de Eroski Online.

En este sentido, el comprador tipo del
‘e-commerce’en el sector de la alimentacion
tiene un perfil bastante definido. Desde
Carritus explican que entre un 60% y un
70% de los consumidores son mujeres, si
bien, estos porcentajes han ido variando en
los ultimos afos puesto que cada vez son
mas hombres los que se lanzan a hacer la
compra por internet. La edad esta por encima
de la media (en torno a los 35-40 afos), ya
que la compra esta mucho mas planificada
y calendarizada. Ademés, el portal digital
destaca que la impulsividad en este sector
a la hora de decidir hacer la compra es mas
bien baja.

En lo que al proceso de compra se refiere,
el director general de Adigital explica que
el consumidor internauta espanol dedica
bastante tiempo a esta fase, ya que suele
comparar productos y precios de la oferta que
tiene disponible antes de tomar una decision.
“En este punto, es muy importante todavia
el papel que juega internet como fuente
de informacién, aunque luego la compra
se materialice en un establecimiento fisico”,
remarca José Luis Zimmermann.
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“Nuevos retos del comercio on line”

Para Eroski, internet y el comercio electrénico son una
apuesta estratégica. Una apuesta sostenida en el tiempo y que
arrancé en los primeros balbuceos del comercio electrénico
en Espafa, con la apertura del supermercado de alimentacién
online y que hoy ofrece mas de 10.000 productos en 30
provincias.

Estamos en continua evolucién, siguiendo fielmente lo que

el consumidor dicta, aunando esfuerzos para satisfacer las
necesidades del mercado en continuo crecimiento. Hemos
profundizado en nuestra estrategia en internet durante los
ultimos anos con la apertura de distintas tiendas especialistas en
gamas como el descanso, los electrodomésticos, la electrénica
de consumo, telefonia mévil, seguros, viajes o en productos de
Terraza y Jardin.

Nos enfrentamos a nuevos formatos
de venta online. También a nuevos
competidores que frente a las grandes
superficies de alimentacion cuentan
CON MENOS recursos, pero tienen
una mayor flexibilidad en sus
sistemas e infraestructura que les
permite una rapida adaptacion

al cambio y al entorno online.
Cubren nichos de como comida
artesanal, productos regionales
muy especificos o la venta
directa de productores.

Jaime Fernandez

DIReCTOR DE EROSKI

ONLINE
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En definitiva, el cliente online busca
seguridad, pero no sélo en el momento del
pago, sino también durante todo el proceso
de compra. Para ello, resulta fundamental
poner a su disposicion medios de conectividad
como chats, nimeros de teléfono o correos
electrénicos de contacto. Ademas, factores
como la usabilidad y la velocidad también
resultan esenciales a la hora de fidelizar al
cliente y propiciar su repeticién. Por ultimo,
las opiniones de otros usuarios y las redes
sociales se han convertido en fuentes, casi
ineludibles, de informacién y conocimiento en
el momento previo a la compra.

Beneficios del ‘e-commerce’
Para seguir consolidando este canal entre
la sociedad los principales operadores de la
distribucion se esfuerzan por publicitar sus
bondades, que no son pocas, y demostrar sus
ventajas.

“El canal online en Espana, y concretamente
la venta de alimentacién, presenta un altisimo

potencial de crecimiento, y por tanto creemos
que hay espacio para el desarrollo de una
oferta mucho mayor, que dé respuesta a

las distintas necesidades de los nuevos
consumidores”, sefala el director de Eroski
Online, quien considera que “el volumen de
clientes a captar es aun elevado por lo que hay
mucho margen de mejora”.

Desde el area especializada de Condis
también prevén que el consumo digital s6lo
acaba de comenzar. “Las expectativas sobre
este canal son altas, pero casi tan altas como
el nimero de escépticos, por ello, creemos
que lo mejor esta por llegar’, pronostica Javier
Condal.

Por su parte, el director del supermercado
virtual de Caprabo remarca la total
disponibilidad que ofrece este tipo de servicio
frente a la tienda fisica. “Para nosotros la
ventaja del online es que tiene disponibilidad
los 365 dias, no tienes que desplazarte, es una
tienda abierta todo el aio’, concreta Julian
Sénchez, que aflade como otras virtudes
digitales la eliminacion del tiempo de esperay
la comodidad que comporta.

Lo cierto es que la sociedad actual estd
marcada por unos patrones de tiempo cada

vez mas rigidos y estratificados. La situacion
econdémica que vive Espafa en los ultimos
anos estd modificando los estandares de
comportamiento de los consumidores, que
sufren una considerable carestia de recursos.
De ahi que el ahorro de tiempo sea uno de los
factores mas apreciados por los ciudadanos
a la hora de realizar la compra. Pero no sélo
tiempo, sino también recursos de caracter
econdmico (como la gasolina) o fisico (como
el esfuerzo de cargar con los productos).

Retos del canal

En el lado contrario, la aventura digital sigue
siendo una quimera para gran cantidad de
los consumidores, especialmente para los de
mayor edad, ya que son ellos quienes mas
barreras observan a la hora de realizar sus
compras online debido a la dificultad con la
que se desenvuelven aplicando las nuevas
tecnologias.

Junto a las capacidades de adaptacion a las
nuevas herramientas digitales, existen otras
barreras -mas de caracter psicoloégico— que
dificultan el acceso al comercio electrénico. Se
trata de incertidumbres propias de la tradicion
y que cristalizan en la falta de confianza.

“Siguen existiendo compradores y
vendedores que no se han decidido a dar el
paso; el desarrollo del comercio electrénico
tiene como requisito fundamental la
confianza’, reconocen desde Condisline,
el supermercado virtual de la cadena de
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Montcada i Reixac (Barcelona).“Nosotros
tratamos de trabajar con trasparencia 'y
sencillez, siempre bajo el paraguas de la
confianza que Condis despierta entre nuestros
consumidores’, destaca Javier Condal, jefe
del departamento de Desarrollo del Modelo
Comercial.

La desconfianza que todavia hoy sacude
este método de compra se materializa
principalmente en el momento de la
transaccion. “En el ‘e-commerce’ alin existe
una barrera en los sistemas de pago’,
confirman desde Caprabo, si bien, apuntan
que la confianza en los pagos es “cada vez
mayor”, especialmente si se trata de marcas o
empresas reconocidas.

Anadida a esta certeza de seguridad en las
transacciones, este sector apunta como otra
barrera de acceso al mercado la costumbre
del consumidor de sentir las percepciones
sensoriales de los productos. El tacto o el
olor del articulo, especialmente al hablar
de alimentos, son practicas valoradas y
extendidas en la industria y representa un
freno al desarrollo de este canal.

“Son las cuestiones relacionadas con la
confianza las que frenan el proceso, tales como
prefieren ver el producto y poder tocarlo,
no se fian de las garantias del pago online,

desconfian respecto a los productos frescos y a
su manipulacion..; aseguran desde Eroski.

Homogeneidad de precios

El precio constituye otro frente a tener en
cuenta en este campo. A los ojos de los
consumidores no tiene mucho
sentido la disparidad de tarifas
ante una misma referencia en
los canales offline y online.

“La homogeneizacion
de ofertas entre ambos
canales el fisico y el online”
representa otro reto para
este mercado, segun
apunta Jesus Haro, CEO
de Carritus.“A menudo
se encuentran ofertas mas
agresivas en la tienda fisica que
no se aplican en la tienda online
o viceversa y eso hace que el cliente
se quede con una imagen confusa
pensando que el canal online es mas
caro”, rubrica.

No obstante, también se puede argumentar
que muchos operadores de la distribuciéon
apuestan por aplicar las campanas
promocionales y ofertas agresivas de caracter
exclusivo para sus supermercados digitales.

“Las ventas de nuestro
negocio online estan
creciendo un 15% al

afno”
Jaime Fernandez
(Eroski)
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“El 2% de los alimentos
se compra por internet”

Un 2% de las compras alimentarias se realizan por internet en
Espaia; cifra que cada vez esta aumentando mas, posicionando
a nuestro pais mas cerca de grandes pioneros como Inglaterra y
Francia. Cada vez son mas las empresas del sector alimentario las
que desarrollan este canal contribuyendo a la mejora tanto del
sector como de las cifras econémicas.

El comercio electrénico tiene mas barreras a la primera
compra siendo las mas destacadas el pago online, la
desconfianza sobre el estado del producto al no poderse palpar,
la complejidad de funcionamiento de las
diferentes plataformas, los costes de envio
y los horarios de entrega. Mientras que
para aquellos que han pasado la barrera
de la primera compra, se deciden por

el comercio electrénico porque éste

les ofrece comodidad, ahorro tanto en
tiempo como en dinero y tranquilidad,
ya que la informacion y las opiniones
ayudan en la toma de las decisiones.

Jesus Haro
CEO bt CARRITUS

Por ultimo, otro de los grandes retos
que afronta el sector a medio plazo es la

disponibilidad logistica. Una red eficiente de

comercio electrénico requiere de inversién
en logistica, que mejore el equipamiento y

los servicios de almacenamiento y transporte.
Esta prevision se multiplica exponencialmente

si se restringe el mercado al campo de los
alimentos frescos, donde los plazos de
entrega son mas limitados.

Esta vision es la que tienen desde Condis,
para quien los costes logisticos suponen “un
gran handicap” en este canal. La compafia
dirigida por Enric Ezquerra subraya que
intentar no trasladar ese gasto a sus clientes
se convierte en un gran reto."Desde

Condisline tratamos de buscar formulas para

abaratar o eliminar dichos costes, llegando
a acuerdos con proveedores o premiando
la fidelidad de nuestros clientes con la

posibilidad de contratar una tarifa plana que

abarata de manera sustancial dichos costes”,
asegura Javier Condal Bargos.

A nivel internacional, Reino Unido si que
camina unos cuantos pasos por delante del

sector nacional. Los ‘retailers’ britanicos se han

percatado de que el servicio online requiere

de un equipamiento especifico, diferenciado
de las ventas offline. Asi, distribuidores como

Tesco o Sainsbury’s estan desarrollando sus
servicios de comercio electrénico con la
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apertura de centros de almacenamiento y
venta dedicados, en exclusiva, a sus tiendas
virtuales.

Sector preparado

Una vez reflejada la postura del consumidor
ante el comercio electrénico, hay que analizar
el comportamiento que estan adoptando

las empresas. “El sector de la distribucion
espanola esta preparado pero es verdad que
aun le queda mucho camino por recorrer’,
reconoce Jesus Haro desde Carritus, que
advierte de la necesidad de mejorar los
horarios. “Los tiempos de preparacion

y entrega del pedido son hoy un punto
candente tanto para los supermercados como
para los clientes’, manifiesta. El cliente busca
un horario acotado y el proveedor ofrece
rangos de entrega amplios.

“Cuando vamos a comprar al supermercado
fisico buscamos entre la oferta de productos,
la fecha de caducidad mas amplia 'y
controlamos que los productos nos lleguen
bien a casa: que las galletas y los huevos no
se chafen, que los congelados vayan en su
propia bolsa térmica, que todos los productos
de nevera se pongan juntos para mantener
la temperatura al méximo...", prosigue Haro,
quien afade que son aspectos de la compra
“que esperamos que el supermercado cuide al
detalle como hariamos nosotros mismos”.

Julidn Sanchez, director de Capraboacasa.com,
también se muestra confiado respecto
a la preparacién del sector espariol de la
distribucién para la consolidacion del formato
digital. “Caprabo puede decir que el sector en
Espafa estd plenamente preparado para la
venta de alimentacion por internet”, reafirma
el directivo de la compaiiia.

Inversion constante

La prueba de que una parte importante de
los distribuidores espafoles estd tomando
posiciones en este nuevo escenario virtual es
que sus inversiones en sus divisiones digitales
no dejan de crecer.

En este sentido, la web de El Corte Inglés
cuenta con casi 137 millones de visitas en el
ultimo ejercicio, lo que supone un incremento
del 11,6% respecto al aio anterior. Ademas,
cuenta con mas de 3,5 millones de usuarios
registrados y 30 tiendas adaptadas a todo
tipo de clientes con diferentes posibilidades
econdémicas.

“En su firme compromiso con las
tecnologias, El Corte Inglés trabaja para que la
venta online sirva de plataforma a la creacién
de nuevos clientes, asi como para fidelizar
a los actuales”, sefialan desde el grupo del
triangulo verde."El Corte Inglés entiende que
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el canal digital es mucho mas que una tienda,
es un escaparate de la oferta fisica que hay

en los establecimientos, una plataforma para
comunicar las novedades y los contenidos de
forma accesible a todos los clientes’, destaca la
compania fundada por Ramén Areces.

Por su parte, desde Eroski explican que la
apuesta por el formato online es continuada.
“La inversion en el canal es permanente, no
s6lo en recursos sino también en nuevas
ideas”, remarca el director de Eroski Online,
quien confirma que “el consumidor lo
demanda y nosotros nos esforzamos por
desarrollarlo tan rdpido como lo detectamos”.

En esta linea, Jaime Fernandez reconoce que
el porcentaje de ventas del negocio online
con respecto al total de las ventas del grupo
Eroski“no alcanza aun un nivel significativo’,
pero si manifiesta “notables incrementos”
ano tras ano.”“En los ultimos tres ejercicios
ha experimentado crecimientos respecto
a los anteriores entorno a un 15% anual’,
senala Ferndndez, cuyas expectativas, pese a
la desaceleracion generalizada del consumo
en los ultimos anos, “son de crecimiento
especialmente asociado al desarrollo de
nuevos formatos de venta online”

Alcampo es otra de las compaiias que
mas intensamente esta reforzando su portal
digital. La pagina dispone del sello europeo
de accesibilidad Euracert y su servicio se ha
ido extendiendo geograficamente por todo el
territorio nacional hasta cubrir practicamente
toda Espana.

También el surtido de la tienda online
ha crecido progresivamente durante los
anos, hasta superar los 10.000 productos.
Asi, este ano ha comenzado a vender
electrodomésticos. Estos productos se “ofertan
al mismo precio que en el hipermercado”,
afirma la empresa del grupo Auchan, y
entre las ventajas que ofrece Alcampo
destacan: recogida gratuita del anterior
electrodoméstico, ausencia de gastos de envio
y puesta en marcha sin coste adicional.

Precisamente, el supermercado online de
Alcampo se encuentra entre los mejores de
Espaia, segun un informe elaborado por la
Organizacion de Consumidores y Usuarios
(OCU). Junto al portal de la cadena de
hipermercados, la entidad también sitda a los
de Mercadona y Supermercados Lupa, que
han obtenido la maxima calificacién en su
estudio sobre los principales establecimientos
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de este tipo, que analiza el funcionamiento
de las paginas, su usabilidad y el estado de los
pedidos.

Nuevos modelos

Pero no solo de ordenadores vive el
consumidor. La proliferacién de otro tipo
de dispositivos moviles esta generando la
llegada de nuevos modelos de compra a
distancia. Conceptos como ‘click&collect;
‘Drive’ 0 ‘mobile-commerce’ (m-commerce)
comienzan a estar presentes en nuestro
mercado, mientras que en otros paises ya se
encuentran en fases mas consolidadas.

En palabras del director general de Adigital,
José Luis Zimmermann, el ‘click&collect’y las
distintas opciones del formato ‘Drive’“no sélo
optimizan el proceso de compra onling, sino
que permiten adaptarlo a las necesidades
especificas de cada cliente y, en muchos
casos, suponen un coste menor que en el ‘e-
commerce’tradicional”.

De ahi, que el responsable se muestre
optimista con su implantacion. “Estoy seguro
de que su generalizacién es positiva para el
desarrollo del canal y para que el comprador
online se sienta cada vez mas cémodo”,
concluye.

“El supermercado virtual
de Caprabo factura 21 millones”

De alguna forma, Caprabo fue pionero en el lanzamiento del
primer supermercado online. Para la compaiia constituye un
supermercado mas y un servicio a clientes mas cémodo y que
permite realizar un tipo de compra combinada con nuestros
supermercados tradicionales.

En la actualidad Caprabo factura casi 32 millones de euros en
su tienda Capraboacasa.com. Fuimos pioneros en el lanzamiento
del primer supermercado online y hemos mantenido una
tendencia creciente de ventas y de clientes.
Nuestra base de clientes es superior a los
2.000.000.

Sobre el total de las ventas anuales
de la compania, que supera los

1.418 millones de euros, un 2%
corresponde al supermercado digital,
con lo que somos la empresa de
distribucién que tiene un mayor peso
del online en sus ventas totales. Todo
apunta a un crecimiento de doble
digito en los préximos cinco
anos, después de un periodo
de relativa estabilidad.

JULIAN SANCHEZ
DIRECTOR DE
CAPRABOACASA.COM
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Mas precavido se presenta Jesus Haro
cuando se le pregunta por estas nuevas
tendencias (‘click&collect’y ‘Drive’), ya que
no prevé que se desarrollen tanto como
para darle al sector un crecimiento de la
envergadura que le ha dado por ejemplo en
Francia.

“En Espaia, el crecimiento de las tiendas de
proximidad ha sido y es notable por lo que un
servicio como ‘click&collect’ va a ser de dificil
encaje; no obstante, dar alternativas al usuario
es siempre positivo para abarcar mas cuota de
mercado’, destaca el responsable de Carritus.

En este aspecto, El Corte Inglés e Hipercor
han lanzado recientemente y “con gran
éxito”, seguin informa la compaiiia, el formato
‘click&car, que consiste en recoger en la
tienda la compra hecha previamente online.
“Esta teniendo una enorme aceptacién por
parte de la mayoria de los clientes, que cada
dia utilizan este servicio rapido y cémodo”,
anaden desde el grupo de distribucion.

Sin embargo, para el caso del ‘m-commerce’
si que hay mas puntos de acuerdo entre los
especialistas en su viabilidad futura. Para
Zimmermann, se trata de una tendencia que
“debe de estar presente”en la estrategia de
cualquier empresa, con independencia del
sector de actividad en el que opere, mientras
que Haro considera al mévil un dispositivo
“interesante” de consulta e interaccién con
su marca y pronostica que todas las ensefas
tarde o temprano lo tendrdn en sus planes de
negocio.

“Es y serd un canal de venta importante
para el sector aunque es importante destacar
que la cesta media en nuestro sector es de 25
productos y hacerla a través de un dispositivo
de pequena pantalla no es muy facil ni
comodo’, advierte.

Desde El Corte Inglés subrayan que la
compania esta haciendo “hincapié”en las
aplicaciones para smartphones y tablets, “ya
que cada vez son mas los usuarios de estos
dispositivos los que utilizan el comercio
electrénico”.

Sea como fuere, lo cierto es que estos
nuevos modelos de consumo comienzan
a hacerse presentes en Espaia y que su
consolidacién es aun una incégnita. “En Eroski
estamos estudiando su idoneidad, qué grado
de aceptacién pueden tener, qué demanda
real existe de ellos... ya que son conceptos
que encajan con nuestra estrategia multicanal
y nuestra propuesta integral al cliente”,
concluye Jaime Fernandez, director del
supermercado online de la compania.

Texto: Pablo Esteban
Fotos: Stock.xchng
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Miguel Angel Rivera

Director mundial de Marketing de Metro Cash & Carry

({4

akro solo gana

o o )
ST SUS clzentes ganan

La division cash & carry de Metro Group desarrollard durante el
primer trimestre de 2014, coincidiendo con su cincuenta aniversario,

una accion comunicativa mundial para estrechar los vinculos
emocionales con sus clientes. ‘Champion for Independent Business es la
[rase que resume el espiritu de la camparia.

on esta campafa
iremos mas alla de la
pura comunicacion
funcional de beneficios
como precio y surtido,
ya que intentaremos reflejar el dia
a dia de nuestros clientes en sus
negocios’, avanza Miguel Angel
Rivera, al tiempo que también
tiene un guifo para el cincuenta
aniversario que se cumplird en 2014
de la apertura del primer cash & carry
con la ensefa Metro: “Estos cincuenta
anos han sido la preparacion para los
cincuenta mejores afios que estan
por venir, y esta campafa lo que nos
va a descubrir es cdmo queremos
que sea en el futuro nuestra relacién
con el cliente”.

{Qué expectativas tiene
depositadas la division de Metro
Cash & Carry en el marketing?

El marketing debe ayudar, e
impulsar, la transformacién que
la compafiia esta llevando a cabo.
Actualmente, después de haber
trabajado el posicionamiento de
la marca Metro-Makro, estamos
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trabajando en una nueva campafa
de comunicacién global para todos
los paises que intentara reflejar el
siguiente mensaje: en defensa 'y
ayuda de los pequeios comercios.
Con esta campanfa iremos mas alla
de la pura comunicacién funcional
de beneficios como precio y surtido,
intentando reflejar el dia a dia de
nuestros clientes en sus negocios,
queriendo establecer con ellos un
vinculo emocional.

¢Supondra un antes y un
después en la comunicacion de la
compainia?

No se trata de un cambio radical,
sino de potenciar nuestra actual
estrategia. Pretendemos ir mas
rapido en nuestra actual direccién,
no ir en la direccién contraria. El
posicionamiento de la marca no es
s6lo para comunicarlo, sino para
transformar la compania.Y en ese
aspecto la comunicacién interna es
clave... Que nuestros colaboradores
entiendan lo que queremos
conseguir y lo conviertan en un
objetivo propio por convencimiento

es esencial. En Rusia, por ejemplo,
muchos comparneros me han
comentado que han encontrado una
razon para ir a trabajar: “Ademas de
porque me pagan, vengo porque he
de ayudar a la pequeia y mediana
industria de mi pais”, me dicen.

El posicionamiento trata de crear
vinculos emocionales, motivar y dar
un proposito a la organizacion.

{C6émo ha sido el ‘making-of’ de
esta campana?

Inicialmente se ha realizado un
estudio en cinco paises (Espaia,
Rusia, China, Alemania y Republica
Checa) para determinar cuales
son las motivaciones que tienen
los pequeios empresarios y

€C Aun tenemos

mucho margen de
crecimiento en Rusia,
China, Turquia e

India )
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puedo limitarme a una”.

tranquilo con la familia.

muy personal

> Nombre y apellidos: Miguel Angel Rivera Vega.

> Cargo directivo: Desde 2010 es director mundial de
Marketing de Metro Cash & Carry.

> Fecha y lugar de nacimiento: Junio de 1965, Madrid.

> Estado civil: Casado, con dos hijos.

> Aficiones: Deportes, cine, lectura, viajes y la buena mesa.
> Libro favorito: “Imposible decir uno solo”.

> Pelicula favorita: “Me pasa igual que con los libros, no

> Lugar para unas vacaciones perfectas: Un lugar

emprendedores en su dia a dia,
para saber qué les lleva a abrir

un negocio, conocer el papel que
desempefan en la sociedad... Y el
escudrifar esas motivaciones nos
ha ayudado a encontrar nuestro rol,
que es apoyar al emprendedor para
que siga adelante con su negocio.
Este espiritu se resume en la frase
‘Champion for Independent Business’
(En defensa de los pequenos
negocios independientes), ya

que queremos ser soporte de los
pequeios y medianos empresarios.

Y, ;coOmo se materializa esa idea?
A partir de este posicionamiento
de marca, trabajamos en cinco
comportamientos que los clientes
deben percibir en Makro. Estos
cinco puntos son esforzarnos
continuamente en entender al
cliente, construir relaciones de
confianza con él, ir mas alla para
ayudarle, ofrecerle inspiracion
con nuestro surtido y servicio y,
finalmente, tener claro que Makro
s6lo gana si nuestros clientes ganan.

{Como percibira el cliente
de Makro-Metro esos
comportamientos que seiala?

A través de un proceso doble. Por
un lado, lo percibira a través de todos
los colaboradores de la compafiia,
ya que para comunicarlo fuera se
tiene que vivir dentro, y, al mismo
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tiempo, también habra una campafa
de comunicacién que reflejard que
entendemos los problemas de
nuestros clientes y que intentamos
ayudarles. Esta campafia serd un
reconocimiento a todos nuestros
clientes que se esfuerzan a diario
en hacer, muchas veces con pocos
medios pero con mucha pasién

y energia, algo extraordinario y
distinto que sorprenda y distinga a
sus clientes.

{Cuando se desarrollara?

La puesta en escena en todos los
paises donde tiene presencia Metro
Group con el formato cash & carry
serd en el primer trimestre de 2014.
Actualmente, estamos discerniendo
qué medios se utilizaran en cada pais
para comunicar nuestro mensaje.

En 2014, precisamente, se cumplira
el cincuenta aniversario de la
apertura del primer cash & carry
de la compaiiia, en Miilheim...

Se trata de una coincidencia,
es cierto, pero la campana la
hubiéramos realizado igual aunque
no se produjera el aniversario. Estos
cincuenta anos de Makro y Metro
han sido la preparacién para los
cincuenta mejores anos que estan
por venir, y esta campafia lo que nos
va a descubrir es cdmo queremos
que sea en el futuro nuestra relacién
con el cliente.

{Como prevé que sera el cash &
carry dentro de una década?
Partiendo de la base de que los
formatos de negocio tienen altibajos
pero es dificil que desaparezcan,
creo que el cash & carry disfrutara
de un futuro muy bueno por la
orientacion que esta teniendo hacia
el profesional, tanto en Espafia como
en el resto de paises. Creo que existe
mucho espacio para el crecimiento.

Sin embargo, la compaiiia esta
apostando actualmente mas por
unos paises que por otros...

Rusia, China, Turquia e India son
mercados en los que aun tenemos
mucho margen de crecimiento, pero
eso no significa que abandonemos el
resto de paises. Lo que ocurre es que
nuestra tasa de expansién en Europa
occidental es mas limitada, porque
el mercado estd mas saturado, pero
siempre que tenemos oportunidad
de abrir lo hacemos, como sucedié
el aino pasado con las tres nuevas
tiendas de Espana.

€€ Con los clientes
mds valiosos avanzamos
hacia una relacion 1A1
para personalizar el

servicio )




i{Qué se opina en el cuartel general
de Diisseldorf de la situacién
macroecondémica que esta
padeciendo Espaia?

La situacion que esta viviendo no
s6lo Espana sino el sur de Europa
causa preocupacion, porque en
ese contexto es complicado que el
negocio vaya bien. Dicho esto, en
cuanto se identifica una oportunidad
de negocio se abre una tienda, y si se
estd invirtiendo menos actualmente
en Espafia es mas por saturacién
de mercado que por la situacién
econdmica que esta sufriendo el
pais. Se sigue confiando en que el
negocio puede crecer mucho en
Espaia, y el ejemplo lo encontramos
en la nueva tienda del madrilefio
Paseo Imperial.

{Qué evolucion estan teniendo las
ventas de esa tienda?

Van muy bien, por la senda
marcada. Aun es pronto para sacar
conclusiones, lo que se podra realizar
a los 14 meses de su apertura, pero
la tienda estd teniendo muy buena
evolucién. Lo mas importante para
nosotros es que gracias a esta tienda
podemos establecer una relaciéon
1A1 con nuestros clientes de la zona.

{Qué importancia tiene para Metro
Cash & Carry esarelacion 1A1y
cémo mejora el modelo B2B?
Metro Cash & Carry se encuentra
en una evolucion constante hacia
un modelo puro de B2B, avanzando
con los clientes mas valiosos hacia
una relaciéon 1A1 para personalizar
nuestro servicio, lo que no supone
que todos nuestros clientes sean
visitados por nuestra fuerza de
ventas, sino que dispongamos
de una oferta y un servicio mas
personalizados. Francia es el pais que
tiene el modelo 1A1 mas avanzado.

{Qué puede aprender Espaiia de
Francia?

Aparte de que el mercado
hostelero francés sea diferente
al espanol, Francia tiene mas ‘eco
stores, tiendas pequefas que
permiten tener una relacion mas
individualizada con el cliente. Dicho
esto, el modelo es similar, y Makro
Espafa hace igual de bien las cosas
que Metro Francia.

Metro Cash & Carry,
pais a pais

Ao de Ne de
implantacion | tiendas

B )\emania 1964 107
B B Ffanda 1971 93
I Rusia 2001 68
BB china 1996 66
BB i 1972 49
= Polonia 1994 41
T Espaiia 1972 37
B crania 2003 33
B B Rumania 1996 32
Turquia 1990 27
3 vietnam 2002 19
—— Paises Bajos 1968 17
e India 2003 15
I Bulgaria 1999 14
——— Hungria 1994 13
h Chequia 1997 13
B B Bégia 1970 12
o Austria 1971 12
EB rortugal 1990 10
S 5oy 2005 10
= Gredia 1992 9
@  Japon 2002 9
Pakistan 2007 9
7 Kazajistan 2009 8
= (roacia 2001 7
g=mm Eslovaquia 2000 6
== Dinamarca 1971 5
B0 Moldavia 2004 3
= Egipto 2010 2

TOTAL 29 746

(*) Datos con fecha 1 de agosto de 2013.
Metro Cash & Carry opera con la ensefia Makro
en Espana, Portugal, Polonia, Paises Bajos,
Republica Checa, Bélgica, Grecia y Egipto.

{Cuantos millones de clientes tiene
Metro Cash & Carry y co6mo se
segmenta la comunicacion?
Actualmente, tenemos 25 millones
de clientes activos, divididos en tres
categorias genéricas: Horeca, ‘traders’
y ‘service companies and offices’
(SCO). Con esta base, segmentamos
nuestra comunicacion, explicando
gue nuestra oferta es Unica 'y
cudl es nuestro posicionamiento
como marca, aunque las bases de
clientes varian légicamente entre
los diferentes paises. Gracias al
proceso ‘Target Group Management
segmentamos los mercados para
definir surtidos, marcar precios o

’

realizar promociones en funcién
de los segmentos que sean mas
relevantes en cada pais.

En Espana, estan apostando
paulatinamente mas por los
clientes de Horeca...

Es cierto que anualmente estamos
creciendo en Horeca y que la mayoria
de nuestro surtido y servicios se
dirigen a este tipo de cliente, pero
eso no implica que abandonemos a
los demas. El tamario del mercado de
hosteleria en Espafia justifica que le
demos prioridad, al igual que ocurre
en paises como Francia e Italia.

Menciona la categoria de ‘traders".
¢{Qué evolucion esta siguiendo la
franquicia de negocios en Europa
del Este?

Nuestro sistema de franquicia,
con mas de 6.000 franquiciados en
Europa del Este, esta evolucionando
muy bieny la intencién es que se
desarrolle mas, pero se centrara en
la zona oriental de Europa debido al
tamano que tiene aun el pequeno
comercio minorista. Se trata, en
definitiva, de una cuestion de
prioridades, y esta férmula a priori no
la hemos contemplado para Espana,
donde nuestro foco estd puesto en el
canal Horeca.

iEsta satisfecho con la evoluciéon
que esta teniendo la fuerza de
ventas en Espaia?

Si, porque el ‘feedback’ que recibo
de nuestros clientes es muy positivo.
Estd realizando una labor muy
importante, siendo plenamente
replicable en otros paises.

i{Qué se ha de potenciar en
Espaina?

Los principales vectores que se
deben potenciar en Espafa son el
concepto comercial inaugurado en
Paseo Imperial y el ‘delivery’. Ademas,
la comunicacién externa tiene que
comenzar a dar mayor importancia al
soporte digital, ya que permite una
mejor personalizacion de las ofertas
al cliente. De todas formas, Makro
esta haciendo las cosas muy bien en
Espaia, aunque simplemente hay
que hacerlas mejor y mas veces.

Jesus C. Lozano
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Antonio Sanchez Boned

Director comercial Distribucién Organizada Iberia de Grupo Leche Pascual

“Debemos reactivar los
vinculos entre marca de
fabricante y consumidor”

En Grupo Leche Pascual se afronta el siltimo trimestre del asio con
expectacion, ya que existen “‘muchos inputs’ que parecen hablar de cambio

de tendencia’, indica Sanchez Boned, quien anuncia que en enero de 2014

comenzard a comercializarse DiaBalance en el canal de gran consumo.

a Unica via para

crecer que existe es

hacerlo mejor que la

competencia y ganar

cuota de mercado, y
eso requiere mucho ingenio”. Con
esta reflexion comienza la entrevista
Antonio Sanchez Boned, un
barcelonés con alma blanquiazul.

La dltima gran noticia generada
por Grupo Leche Pascual es la
distribucién de los batidos de
Nutrexpa desde el pasado 1 de
julio. ;Qué significado tiene para la
compaiiia este acuerdo?

Se trata de un paso mas en el
importante programa de alianzas
que nuestra companfia esta

llevando adelante, y que es uno

de los pilares del Plan Estratégico
Horizonte 2015, ya que nos permite
ganar credibilidad y conseguir

companeros de viaje muy relevantes.

Este acuerdo, por el que se
comercializardn y distribuiran las
marcas de batidos Cola Cao y Okey,
consolida la posicién de Grupo
Leche Pascual en el sector lacteo,
reforzando nuestra posicién en el
negocio de batidos, un mercado

en crecimiento. Con la suma del
portafolio de Nutrexpa y el nuestro,
el conocimiento de la categoria y los
proyectos que existen para el medio
plazo, nuestra pretension es ser la
alternativa de referencia y conseguir
el liderazgo en batidos.

€€ Hemos apostado por un modelo de
demanda frente al modelo de oferta, estando
el consumidor en el centro Y

Esta alianza se suma a otras
recientemente establecidas por la
compaiiia, como la licencia para la
produccién y comercializacion de
las bebidas lacteas de Flora. ;Qué
balance realiza transcurrido ya el
primer afno?

Los resultados estan siendo
excelentes, ya que en el ultimo
periodo analizado, mes de
septiembre, nuestra cuota de
mercado en el segmento de
corazdn ya roza el 20% cuando al
iniciar la comercializacion de Flora
era del 15,5%. Esto demuestra
que la eleccién ha sido acertada,
combinandose perfectamente el
conocimiento de Unilever y la fuerza
que Pascual tiene en el sector lacteo.

{Qué puede indicar de la alianza
con Laboratorios Esteve para crear
DiaBalance?

Tras el lanzamiento de DiaBalance
Expert, la gama de productos para
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farmacia, en enero de 2014 empezara
a comercializarse en el canal de gran
consumo la linea de productos para
diabéticos y dietas equilibradas, que
se llamara DiaBalance. Actualmente
ya estamos trabajando en surtidos

e implantaciones, porque la primera
semana de noviembre ya estaremos
presentando el producto a todos
nuestros clientes para que el 2 de
enero esté disponible en los lineales.

¢Cuales son las expectativas?

Los primeros ‘inputs’ estan siendo
muy positivos, ya que hay varios
distribuidores que se han apuntado
al proyecto antes de conocer los
detalles. Es una categoria novedosa
que cubre una necesidad muy
concreta de la poblacién y encaja con
nuestros pilares estratégicos.

Grupo Leche Pascual, gracias a
estas alianzas, esta diversificando
cada vez mas su portafolio. ;Qué
importancia tiene la multicategoria
en la actual situacion econémica?
La compaiiia se estd convirtiendo
en un gran grupo alimentario con
participacion en muchas categorias.
Y esto lo estamos realizando
porque tanto la distribucién como

la industria se estan globalizando

y concentrando, al tiempo que

la multicategoria es también

una oportunidad de negocio. Al
comercializar nuestros productos en
el 100% de la distribuciéon tenemos
que crecer apoyandonos en otras
palancas y la multicategoria ofrece
expectativas de éxito.

i{Cuales son las marcas de la

compaiia que tienen mayor

penetracion en la distribucion?
ViveSoy y Bifrutas, que son las

que estan presentes en el 100% de

la distribucién. Son los productos

lideres en sus respectivos segmentos,

ya que Bifrutas tiene una cuota de

mercado del 42%, mientras que la

de ViveSoy es del 33%. Asimismo,

también conviene destacar la

distribucién casi total de Bezoya

a nivel nacional, siendo lider en el

formato mas vendido de 1,5 litros y la

Unica marca que crece en el mercado.

{Qué balance realiza de la

evolucién que esta siguiendo

Grupo Leche Pascual durante 2013?
En la comparia somos conscientes

de que la Unica via para crecer

que existe es hacerlo mejor que

LA OPORTUNIDAD
DE NEGOCIO DE PORTUGAL

Desde hace apenas un ano, Antonio Sanchez también es

el responsable de la direcciéon comercial para el canal de
Distribucion Organizada en Portugal: “Aunque Espana y
Portugal estén muy préximas, se trata de mercados diferentes,
con consumidores distintos. De hecho, el mercado lusitano va
un poco por delante del espafiol, en el sentido de que alli se
produjeron antes los cambios en los habitos de consumo. Es
decir, alli se produjo antes que en Espana el crecimiento de la
MDD, pero en el tltimo afo las marcas de fabricante se estan
recuperando y la MDD ha ralentizado su desarrollo”.

Grupo Leche Pascual ha disefiado un plan de negocio a cinco
anos para Portugal, intentando aplicar el modelo de trabajo

y la metodologia que se sigue en Espana, pero priorizando

el desarrollo de la marca ViveSoy: “En s6lo un aho hemos
duplicado la cuota de mercado con ViveSoy, que ya ha
alcanzado el 7% y logra un 60% de la distribucién ponderada,
estando en cadenas como Pingo Doce o Sonae”, afirma
Antonio Sanchez, recalcando también que una vez que se haya
consolidado la presencia de ViveSoy comenzara el desarrollo de
otras marcas en el pais vecino.
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€C Estamos

trabajando en la
plataforma Pascual
Shopping Experience
3.0 para interactuar
con el consumidor 3

la competencia y ganar cuota de
mercado, y eso requiere mucho
ingenio. Sobre esta premisa, y en

un contexto de mercado donde las
marcas de fabricante estan cayendo,
el canal de distribucion moderna esta
en linea con la cifra de 2012, si bien
estamos muy expectantes ante un
ultimo trimestre apasionante.

¢Es optimista para el final de aino?
Soy optimista racional. No quiero

echar las campanas al vuelo, pero

existen muchos ‘inputs’ que parecen

hablar de cambio de tendencia

en el tercer trimestre. Septiembre,

por ejemplo, no se ha portado mal.

Ojald otro afio mas, después de

la secuencia de crecimiento que

llevamos en los ultimos ejercicios,

podamos decir que hemos vuelto

a crecer en distribucion moderna.

Y si lo hacemos serd porque hemos

ganado cuota de mercado en las

principales familias y se ha reducido

el gap de cuota con nuestros

principales competidores.

Seiala que “hay que hacerlo
mejor que la competencia”. ;Qué
esta haciendo mejor Grupo Leche
Pascual?

No sé si sera mejor o peor, pero
fundamentalmente el cambio viene
dado porque hemos apostado por
un modelo de demanda frente
al modelo de oferta. Es decir, el
consumidor es ahora el que esta en el
centro y es quien toma las decisiones;
ni el fabricante ni la distribucion estan
ya en el centro. Una vez que esto
se ha interiorizado, se disefian los
proyectos de colaboracién en funcién
del conocimiento que se tiene del
consumidor, tanto del global como
del especifico de cada categoria.

Es el consumidor que Martin von
Steim denomina‘shopsumer; el que
toma la decisién de compray al que,



ANTONIO SANCHEZ BONED IS

®muy personal \

> Nombre y apellidos: Antonio Sdnchez Boned.

> Cargo directivo: Director comercial Distribucién Organizada Iberia.
> Lugar de nacimiento: Barcelona.

> Estado civil: Casado.

> Aficiones: Viajar y salir al campo.

> Libro favorito: La Catedral del Mar (2006, Ildefonso Falcones).

> Pelicula favorita: El Senor de los Anillos (2001-2003, Peter Jackson).
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desde el area comercial, tenemos que
convencer para que nos elija.

{Qué rasgos identifican al
‘shopsumer’?

Desde el inicio de la crisis ha
cambiado sus habitos de compra,
y de ser un comprador emocional
ha pasado a ser mas racional. Esta
sofisticando su compra, en la que
no sale bien parada la marca de
fabricante, y cada vez mas esté
apostando por la digitalizacion. Las
marcas han de estar a su lado porque
de lo contrario seguiran perdiendo
participacion en su eleccién.

Habla de las marcas. ;Como se
puede combatir el auge que esta
experimentando la marca de
distribucion?

Es obvio que en la actual situacién
de mercado hay un claro ganador,
que es la marca de distribucién, al
tiempo que las marcas de fabricante
estan sufriendo, tal y como
demuestra el Top 20 de Grandes
Compafias. ;Qué quiere decir
esto? Que los fabricantes tenemos
que reflexionar, porque uno de
nuestros grandes errores ha sido
pensar que la MDD no era nuestro
competidor, cuando realmente todos
hemos estado compitiendo por la
misma tarta. Debemos recuperar
la confianza de los consumidores
en las marcas, trabajando en gap
de precios y ofreciendo productos
verdaderamente diferentes con
ventajas competitivas, que apuesten
por el‘value for money'y sean

Lugar para unas vacaciones perfectas: Akumal (Riviera Maya).

generadores de innovacién. En
definitiva debemos reactivar los
vinculos entre marca de fabricante y
consumidor.

En ese trabajo de generacion
de confianza, imagino que los
nuevos consumidores tendran un
protagonismo destacado...
Efectivamente, porque las nuevas
generaciones han de ser fidelizadas.
Tienen otras prioridades distintas a
las marcas alimentarias, por lo que
debemos conseguir que las marcas
entren en su ADN. Ahi también jugara
un papel importante la digitalizacion,
por lo que en la compaiiia estamos
trabajando en la plataforma Pascual
Shopping Experience 3.0, para
interactuar con el ‘shopsumer’alla
donde esté. Hay que estar preparados
para el canal online, porque aunque
haya habido algunos fracasos
recientes, terminara por asentarse en
alimentacion.

Con relacion al gap de precios
que menciona, Espana es el pais
europeo con mayor diferencial
entre marcas de distribucion y
fabricante...

Cierto, aunque se esta reduciendo
algo debido a la inversion de los
fabricantes en promociones. Se debe
reflexionar también en esta materia,
porque hay categorias donde el gap
es muy importante, lo que contribuye
indudablemente a que la MDD tenga
tanto peso. El reto de los fabricantes
es incrementar las eficiencias
internas.

Como director comercial de la
compaiiia, ;qué vision tiene la
distribucién de Grupo Leche
Pascual?

La respuesta mas oportuna a esta
pregunta se asienta sobre datos
tangibles del monitor de Advantage
Group, que evalua la percepcion
de los clientes en diferentes areas
funcionales, como gestion comercial,
marketing o cadena de suministro.
Y la evolucién de Grupo Leche
Pascual ha sido espectacular porque
de no aparecer en el Top 20 de las
compaiias mejor valoradas hace
cinco afnos, ahora mismo estamos
ocupando la posicion 14, siendo la
primera empresa espaiola de este
ranking. La progresion estd siendo
ascendente y esperamos seguir
creciendo.

Grupo Leche Pascual se ha adherido
al sello ministerial Producto

Lacteo Sostenible (PLS). ;Servira
realmente para algo?

El objetivo comun de todas las
empresas, ya sean fabricantes o
distribuidores, que se han adherido es
dignificar el sector lacteo, y es cierto
que ya se esta notando cierta mejora.
Es verdad que no todo el mundo se
ha subido a este tren, pero creo que
se trata de una buena iniciativa que
ya estd dando sus primeros frutos. No
hay que olvidar que hubo épocas en
las que se hablaba mucho y no se hizo
nada... En esta materia hay que ser
muy proactivos.

Jesus C. Lozano
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Noveés
(Toledo)
L

Esta planta industrial cerrara el ano 2013 con un
incremento del 9,6% en su volumen productivo, ademas
de contar con un novisimo almacén automatico con
capacidad para 6.000 paletas. De cara al futuro a
medio plazo, recibira una inversion de 32 millones de
euros hasta 2016 y el objetivo es lograr en cinco anos
que el 40% de su produccion se exporte.




ndas comenz6 su actividad

productiva en la fabrica

de Novés en 1977, en unas

naves que apenas tenian una

superficie de 3.000 metros
cuadrados. Con el paso de los afos,
y tras constantes ampliaciones, el
complejo industrial actual cuenta
con una superficie construida de
57.700 metros cuadrados en una
parcela de 115.000 m2.“A pesar
de lo dificil que es, esta fabrica ha
logrado crecer y hacerlo de manera
ordenada”, apunta Antonio Yainez
Gonzalez, director de Operaciones
de Grupo Indas.

El complejo se divide en cuatro
zonas claramente diferenciadas:
almacenes de materias primas,
naves de produccion, almacenes
de producto terminado y zona de
preparacion de pedidos.

El drea destinada a las materias
primas tiene una superficie de 6.000
metros cuadrados y tiene capacidad
para 9.000 paletas. A diario se
reciben alrededor de 20 camiones
con materias primas, desde celulosa
a las cajas necesarias para el
embalaje, asi como 2.400 paletas
de Chep.“Tanto las materias primas
que recibimos como los productos
que fabricamos son analizados en
nuestro laboratorio para realizarles
los pertinentes controles de
calidad, ya sean de microbiologia
a las toallitas o de absorcion con
maniquies a los productos de
incontinencia’, precisa Antonio
Yanez.

15 lineas de produccion
La zona de produccién ocupa 8.800
metros cuadrados, disponiendo
en su interior de 15 lineas: cinco

Operaciones de Indas.

corresponden a incontinencia
grave, tres a protectores, otras
tres a productos higiénicos, dos a
compresas para pérdidas leves y las
dos restantes a toallitas humedas.
“Esta fabrica comenzé
produciendo gasas y apdsitos que,
aunque en la actualidad se trata de
productos residuales en términos
de facturacion, se siguen trabajando
de manera manual en salas blancas,
siempre con atmosfera controlada

NUEVO ALMACEN
AUTOMATICO

El proximo 5 de noviembre se inaugurara un almacén
automatico en este complejo industrial. En 7.000 metros cubicos
habra una capacidad de almacenaje automatico de 6.000
paletas, lo que, en opinion de Antonio Yanez, supone un paso
adelante en la automatizacion de la fabrica. “En estos momentos
tenemos completamente automatizada la produccién, desde

la alimentacion de las materias primas a la maquina hasta la
obtencidén del producto paletizado. Con la instalacién de este
almacén automatico, la automatizacion se prolongara hasta la
preparacion del pedido en la zona de expedicion. Asi las cosas,
el Unico proceso manual que quedara sera la carga

de los camiones”, afirma el director de

para que no existan microbacterias.
Se trata del Unico proceso manual
que existe en esta fabrica, porque
las 15 lineas de produccidén estan
totalmente automatizadas’, recalca
el director de Operaciones. Sin
embargo, no sélo existen salas
blancas para la produccién de
apositos, sino también para la de
cosméticos, como las toallitas.

El proceso de fabricacién comienza
con el transporte, por parte de
manipuladores ingravidos, de la
bobina de celulosa hasta un tambor
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JAVIER MARTIN OCANA,
CEO DE GRUPO INDAS

“Nuestra linea de retail
esta creciendo un 21%"”

i{Qué capacidad productiva tiene la fabrica de Novés?
La capacidad instalada de produccion es de 1.270
millones de unidades anuales. Las estimaciones de cierre
para 2013 apuntan a una produccién de 913 millones de
piezas, lo que significa un incremento del 9,6% respecto
al afo anterior (833 millones) y un indice de ocupacién
del 72%. Al referirnos a maxima capacidad productiva
estamos hablando de trabajar en régimen de ‘non stop;
las 24 horas de los 365 dias del afo.

{Como oscilan los indices de ocupacion entre las
distintas categorias que comercializa Grupo Indas?
En las categorias de incontinencia grave y ligera el
régimen es del 82%, mientras que en otras como
productos higiénicos o toallitas se desciende al 60%.

Con la reciente adquisicion de Albasa, Indas ya
dispone de tres plantas productivas, ya que a las
existentes en Novés y Casablanca (Marruecos) se
suma la de Sant Viceng de Castellet (Barcelona). ;Qué
funcion productiva cumple cada una de ellas?

De momento, se ha paralizado la actividad de la planta
de Casablanca, ya que el foco en Marruecos lo hemos
puesto en el ‘trading’ Por su parte, la planta de Sant
Viceng, donde trabajan 93 personas, sigue operativa,
sirviéndonos para potenciar el negocio de incontinencia
y reforzar nuestra presencia en Portugal, aunque
también es cierto que casi un tercio de la actividad

productiva de esta planta se centra en el algodén, que
lo vamos a seguir manteniendo en Albasa, y nuestra
idea es fortalecer al Grupo en esta tecnologia. Albasa fue
adquirida en junio, por lo que aun estamos integrando
su negocio de incontinencia y la previsién es comenzar
a trabajar de lleno en el algoddén en 2014.Y respecto a la
fabrica de Toledo, que actualmente exporta el 20% de su
volumen de produccion, la intencién es alcanzar el 40%
en los préximos cinco anos.

¢Cudles son las perspectivas internacionales de la
compaiia?

Queremos potenciar mucho nuestro negocio
internacional, que actualmente representa el 11% de
nuestra facturacion. Nuestra hoja de ruta marca que el
crecimiento para el centro de Europa, sobre todo para
paises como Alemania, Francia, Reino Unido y Portugal,
lo abordaremos con la capacidad industrial de Espaia,
pero en otros paises creceremos via adquisiciones.

Es el caso por ejemplo de Turquia, donde ya estamos
negociando con una compania —que nos podria aportar
40 millones de euros adicionales de facturacion en

los proximos afos- para adquirir sus activos en aquel
pais, que ademas, geograficamente, nos serviria de
‘bisagra’ para entrar en Oriente Medio. También tenemos
negociaciones abiertas, aunque en una fase anterior,

en México y Brasil, donde estamos dispuestos a realizar
cualquier tipo de alianza para ver cémo podemos operar.

1 '8 que forma el molde, depositandose
~ Elsistema

visién a'rtiﬁcE
controla la calidad
de los paiales,
realizando 400
fotos por minuto.

el nucleo sobre una ldmina de
polietileno. Después, se recubre

por una ldmina de ‘non woven'’ (no
tejido que deja pasar el liquido).
Todo queda adherido por un sistema
de cola de adhesion caliente y
posteriormente calandrado. Y el
ultimo paso es la embolsadora.

La mecanica de funcionamiento
es similar para los distintos
productos que se fabrican, ya
sean protectores o compresas,
anadiéndose simplemente pequenas
modificaciones, como ocurre con
las ‘orejas elasticas’ que tienen que
llevar los panales de bebés.“En
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Tras facturar 173 millones en 2012, ;cuales son las
previsiones para el cierre de este ejercicio?

Prevemos facturar 198 millones de euros, de los que
177 procederdn de Indas y el resto de la consolidacién
del negocio de Albasa. Nuestras perspectivas para 2014
apuntan a un crecimiento del 5% para alcanzar los 210
millones de euros y nuestro proyecto es lograr los 400
millones de euros en cinco aios, de los que 250 tendran
que proceder del crecimiento vegetativo en Espana y

el resto de adquisiciones. Sabemos que es un proyecto
muy ambicioso, pero en el ADN de Indas esta el
crecimiento, ya sea por cuota de mercado o
por crecimiento inorganico; una compania
como Indas si no crece no sobrevivira. Y
tenemos nuestras fortalezas, como son la
rapidez, flexibilidad y conocimiento del
‘route to market’,

Dentro de esas previsiones de
futuro, ;qué importancia
tendra el canal de retail?
Tradicionalmente, el 75%
de la facturacién de Indas
ha provenido del sector
sanitario mientras que el
25% restante se repartia
entre el canal internacional
y retail. Ahora, con lo
afectado que esta el canal
sanitario en Espafia, donde
incluso descenderan un
poco nuestras ventas en el
canal hospitalario, nuestra
estrategia para crecer se
cimenta en potenciar las
lineas de retail e internacional,
que seran estratégicas para
nosotros en los préoximos afos.

definitiva, que nuestras materias
fundamentales son pasta ‘fluff;,
que se extrae de la celulosa, y
polimeros superabsorbentes (SAP).
A ello hay que anadir los soportes
de polietileno y polipropileno’,
matiza Yanez. Y otro factor comun
a todas las lineas de produccion

es que trabajan “al ritmo que
marca el cliente, que quiere que le
entregues un pedido determinado
en un momento concreto”, detalla el
director de Operaciones.

El factor humano
A pesar de que esta fabrica tenga
una alto nivel de automatizacion,

con tan sélo dos o tres personas
trabajando en cada linea, el factor
humano tiene una importancia
capital: “La labor psicolégica es
mas importante en esta fabrica que

|_EI indice de —l

ocupacion en
las categorias
de incontinencia

|_es del 82% J

{Qué evolucion esta teniendo este 2013 la linea de
retail?

A cierre de 2012 representaba un 12% sobre el total de
la facturacién de la compania, mientras que cerrara este
ano significando un 16%, teniendo un crecimiento anual
del 21%, ya que las ventas del afio pasado fueron de 21
millones de euros y este afio ascenderdn a 25,5 millones.
Este crecimiento se apoya sobre un equilibrio en las
ventas de la MDD en higiene infantil, donde estamos
capturando una cuota de mercado muy interesante con
un crecimiento del 30%, y nuestra linea de incontinencia
ligera con la marca Indasec.

{Qué lanzamientos proyectan para el futuro
inmediato?
Para el canal retail queremos potenciar toda la linea
de Fashion & Love, asi como realizar una extension de
Indasec con productos para la noche. Por otra parte,
al abandonar el mercado europeo Kimberly Clark,
estamos penetrando rapidamente con nuestra
marca y la MDD en los lineales de panales 'y
no descartamos potenciar nuestras lineas
de panales para satisfacer las demandas
de los 'retailers; ya que también estamos
empezando a tocar a operadores
paneuropeos como Tesco y Carrefour.

La actriz Maria Adanez es la nueva
imagen de Indasec. ;Qué mensaje
pretenden transmitir con ella?
Fundamentalmente dar un nuevo enfoque a

la marca. Estamos muy agradecidos a Concha
Velasco, que se ha convertido en un icono de la
marca y nos ha ayudado a penetrar con fuerza
en el mercado, pero ahora hemos considerado
oportuno que sea Maria Adanez quien
transmita el mensaje de que “la incontinencia
no tiene que limitar la vida a ninguna mujer”.

los aspectos técnicos’, destaca el
director de Operaciones, apuntando
que en 2011 comenzé un proyecto
de‘lean manufacturing; gracias al
cual, y conectado con un CRM, se
pueden controlar las producciones
de las lineas, las mermas, los
cambios de formato... “Se trata de
un sistema que esta basado en las
personas y que busca la mejora
continua, el aumento de la eficiencia
y la eliminacién de despilfarro y
mermas’; subraya Antonio Yafez,
cuantificando en un 10% la mejora
en la eficiencia y destacando, sobre
todo, la transformacién cultural que
ha supuesto entre los empleados,
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INVERSION DE 32

MILLONES DE EUROS

“Tenemos un plan de inversiones muy
ambicioso para la fabrica de Toledo”,
comenta Javier Martin Ocana, CEO de
Grupo Indas, quien cifra en 32 millones de
euros las inversiones previstas para esta
fabrica hasta 2016. “Dos tercios de esta
cantidad seran para aumentar la capacidad
productiva y el resto se destinara a
acompasar el crecimiento con el rediseno
de tecnologias, nueva zona de recepcion
de materias primas y ampliar el paletizador
automatico”, pormenoriza el directivo.
Estos 32 millones se dividen de la
siguiente manera: inversion de seis
millones a finales de 2013 para aumentar
la capacidad productiva en un 14% a
comienzos de 2015 (“la inversion se realiza

doce o quince meses antes de tener
que satisfacer la demanda de nuestros
clientes”, analiza Javier Martin); inversion
de diez millones en 2014 para adicionar
otro 10% de produccién y alcanzar en
2016 una capacidad de 1.700 millones de
unidades; otros diez millones de inversién
en 2015 y, finalmente, seis mas en 2016.
“Vamos a implantar dos nuevas maquinas
de produccioén: una para incontinencia
ligera, que nos permitira lanzar en 2015
una compresa que sera ‘fluff less’,

como los pafales de bebé, y otra para
incontinencia grave, que sera una
plataforma de altisima velocidad con
desperdicio cero”, concluye el CEO de la
compainia.

ya que —entre otros factores- liga las
retribuciones de los operarios a la
mejora continua: “Quien opera las
lineas es el operario y, por tanto, es
él quien se tiene que beneficiar en su
némina de la mejora continua”.

Una cinta transportadora recorre
todas las lineas de produccion para
transportar el producto terminado
en cajas hasta el paletizador
automatico, compuesto por dos
lineas de paletizacion con dos
robots cada una. Aqui el producto
se retractila, se paletiza y se etiqueta
para que llegue a los almacenes de
producto terminado, que en 13.000

reducir un 20%
el peso de los

|_envases

metros cuadrados de superficie
tienen capacidad para 36.000
paletas. En la zona de almacenaje
estd implantado el sistema
Warehouse Management de SAP
que permite conocer la ubicacion

DATOS BASICOS

¢ Inauguracioén: 1977

¢ Superficie construida: 57.700 metros cuadrados

e Capacidad productiva: 1.270 millones de unidades

¢ Lineas de produccioén: 15

¢ Nimero de empleados: 290

¢ Inversiones: 32 millones de euros para el periodo 2013-2016

¢ Medio ambiente: Reciclaje del 85% del desperdicio de la planta

« Ultima tecnologia implantada: Embolsadoras de alta
compactacion para productos de incontinencia grave (2012),
almacén automatico y nueva maquina para incontinencia leve
(2013).

|_Se ha Iogrado—l
_|
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exacta de cualquier paleta. Ahora,
sin embargo, con la construccion
del nuevo almacén automatizado,
con capacidad adicional para 6.000
paletas, la capacidad de almacenaje
de Indas va un paso mas alla (ver
cuadro adjunto en pagina 49).

Y llegados a este punto, lo Unico
que queda ya es cargar el camién,
disponiendo la fabrica de una zona
de expedicion de 5.600 metros
cuadrados para la preparacion de los
pedidos, pudiéndose cargar hasta
trece camiones al mismo tiempo.

Medio ambiente y tecnologia
En esta fabrica tiene una gran
importancia el concepto de mejora
continua en materia medioambiental
y en la evolucién tecnoldgica. “No
somos una industria contaminante
como tal, pero todo lo que esté en
nuestra mano para reducir la huella
de carbono lo realizamos’, afirma el
director de Operaciones. De hecho,
se recicla el 85% del desperdicio de
la planta, que significa reprocesar
mas de 1.100 toneladas de plastico
al afo, se depura el 100% del agua
que se utiliza, al tiempo que se

ha reducido un 10% el consumo
energético de electricidad...
“Nuestras instalaciones cada vez son
mas sostenibles y verdes, al tiempo



Indas elabora la MDD de compresas
de pérdida leve para Lidl en toda
Europa, mientras que trabaja los
panales para compaiiias como DIA,
El Corte Inglés o los asociados de IFA.

que en el uso de materiales estamos
buscando polimeros y fibras que
sustituyan a la convencional pasta
de papel’, avanza Antonio Yanez,
destacando asimismo que el reciente
programa de alta compactacion ha
supuesto reducciones del 17% en

el peso de los embalajes y del 20%
en el peso de los envases, lo que
significa una disminucién del 12% en
los costes logisticos.

Y asi es como actualmente se
encuentra esta instalaciéon de Novés,
un complejo fabril que cuenta ya
con varios hitos en su historia, entre
los que Antonio Yanez enumera la
instalacién del primer paletizador

|_Esta fabrica ha mejorado un 10%—|
su eficiencia gracias al proyecto

de ‘lean manufacturing’

automatico (1997), la sustitucion

de todo el parque de maquinaria
electromecdnica de incontinencia
por maquinas electrénicas (2003-
2005), la instalacién de una

nueva maquina de panales con
orejas elasticas y la implantacion

del régimen de fabricaciéon ‘non
stop’(2010), la instalacion de
embolsadoras de alta compactacién
(2012) y finalmente la construccién
del nuevo almacén automaticoy la
adquisicion de una nueva maquina
para la produccion de compresas
para pérdidas leves (2013). Todo
esto es historia. Ahora ya comienza a
escribirse el futuro.

Jesus C. Lozano
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LECHE

La facturacion del mercado asciende a 2.085,65 millones de euros

inforetail / Octubre 2013

_4cteos
sostenip

La facturacion de la leche en el canal de libre servicio ha
aumentado un 1,49%, al tiempo que la evolucion del volumen
también ha registrado un incremento, hasta los 2.874,93
millones de litros. Mientras la leche clasica ha aumentado
su facturacién un 3,4%, la enriquecida con calcio pierde un
10% de ventas. Y todo ello en un contexto dominado por la
presentacion del programa ‘Productos Lacteos Sostenibles:

egun datos publicados por IRl Group para el
Tam 25 de agosto de 2013, el consumo de
leche en el canal libre servicio ha aumentado
su facturaciéon un 1,49%, alcanzando los
2.085,65 millones de euros, mientras que

el volumen de ventas crece un 1,43%,
totalizando 2.874,93 millones de litros.

Los cambios en el estilo de vida debidos
a factores sociales y culturales, unidos a
los avances en investigacion nutricional
y procesos tecnoldgicos, han llevado al
desarrollo de nuevos productos con valor
anadido cada vez mas demandados por el
consumidor, que encuentra multitud de
variedades en los lineales. Sin embargo, la
leche clasica ocupa el 70,8% de cuota de
mercado con 1.477,39 millones de euros
en ventas por valor, un 3,39% mas que en
el mismo periodo que el aio anterior, y un
2,60% mas de ventas por volumen, que
totalizan 2.279,87 millones de litros.

Le sigue, aunque muy de lejos, la leche
enriquecida con calcio, con una cuota de
mercado del 13,3% que, ademas, ha visto caer
sus ventas un 9,89% con respecto al periodo

4

anterior, quedandose en 276,62 millones de
euros; por su parte, las ventas en volumen
pierden un 9,79%, reducidas a 298,21
millones de litros.

La leche especial crecimiento es la que
tiene la cuota de mercado mas baja, un
1,8%, y es que ha sufrido la mayor caida del
mercado, un 13,89% de ventas por valor y
un 12,23% en ventas por volumen menos
que en el mismo periodo del afo anterior,
quedéndose en 38,37 millones de euros y
32,14 millones de litros respectivamente.

El resto de tipos de leches aqui reflejadas
igualmente ha visto reducir sus ventas por
valor, excepto la sin o baja en lactosa, cuya
facturaciéon ha aumentado un 29,27% hasta
los 106,91 millones de euros y un 31,85% sus
ventas por volumen, alcanzando los 99,28
millones de litros vendidos, y que cuenta con
un 5,1% de participacion sobre el total de las
ventas de leche.

Un 8,7% se ha reducido la facturacién de
la leche de la categoria de corazén, mientras
que el volumen de sus ventas ha caido un
8,6%, frenandose en 113,27 millones de euros



y 96,20 millones de litros, ocupando un 5,4%
de participacion en
Finalmente, la leche fresca, 1
participacion, ha sufrido un descenso
3,79% en sus ventas por valor y un 4,47%
en sus ventas por volumen, hasta los 37,56
millones de euros y los 37,15 millones de
litros respectivamente.

Entera, semi o desnatada
Dentro de cada categoria de leche, hay
otras tres subcategorias: leche entera, semi
o desnatada. En los segmentos clasica,
enriquecida con calcio y leche sin o baja
en lactosa, la mas vendida es la leche
semidesnatada. En el primer caso, con un
43,1% de cuota de mercado, 636,82 millones
de euros en ventas y un 4,9% mas que en el
ano anterior; en el segundo caso, con un 44%,
121,74 millones de euros y una reduccién
del 8,64%;y en el tercero, con un 57%, 60,96
millones de euros y un incremento del
26,25%.

Sin embargo, en el segmento de leche
especial para cuidar el corazon, es la

r N
Ventas totales
del mercado de leche

VALOR (millones €)......... N+1,49%
VOLUMEN (millones 1.) .. N+1,43%
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2.054,59 2.833,92 2.085,65 2.874,93

2012 2013
TAM 8/ 2013. Fuente: IRl Group / infoRETAIL

L

Ventas totales del mercado
de bebidas vegetales

VALOR (millones €)........... N3,71%
VOLUMEN (millones I.) .. N+3,97%

131,08 113,86

2012 2013

TAM 8/ 2013. Fuente: IRl Group / infoRETAIL
\ J

109,34 136,13

desnatada la que mas ventas tiene con 62,75
millones de euros, un 9,82% mas que en el
mismo periodo del afo anterior, y un 70,1%
de cuota de mercado.

Leches vegetales
En los ultimos afos una categoria esta
irrumpiendo con fuerza, la de bebidas de
origen vegetal. Este tipo de bebidas tiene
cada vez mas adeptos, por ello no es de
extrafar que, segun los datos aportados por
IRl Group para el Tam 25 de agosto de 2013,
sus ventas por valor hayan aumentado un
3,71%, hasta los 136,13 millones de euros, y
un 3,97% sus ventas por volumen, hasta los
113,86 millones de litros.

Dentro de estas bebidas vegetales, se
encuentran varias categorias, aunque la reina
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Reparto de ventas por canales

Supermercado......51,9%
Hipermercado.......21,1%

Discount......... 18,7%
M Especialistas....... 2,6%
(1T (o O 5,7%

TAM 1 /2013. Datos porcentuales
relativos al valor de las ventas.
Fuente: Kantar Worldpanel / infoRETAIL

A\ J

4 N\

Cuota de mercado de leche por categorias

TAM 8/ 2013. Datos porcentuales
relativos al valor de las ventas.
Fuente: IRl Group / infoRETAIL

N

de todas es la bebida de soja, ocupando una
cuota de mercado del 82,7%. Sin embargo,
esta variedad es la Ginica que dentro de
las bebidas de origen vegetal ha sufrido
una caida, de un 3,9% en su facturacion,
quedandose en los 112,52 millones de euros,
y de un 1,95% en sus ventas por volumen,
hasta los 99,56 millones de litros.
Dentro de la bebida de soja hay dos
tipos: natural y sabores. La primera es
la que tiene mayor participacion
sobre el total de las ventas de
soja, con 97,18 millones de

La semidesnatada

incrementa sus euros, si bien han padecido
un descenso del 5,48% en
VentaS un beneficio de la soja con

sabores, cuyas ventas por
valor han aumentado un
6,45%, situandose en los
15,34 millones de euros.
La bebida vegetal de
arroz tiene una cuota de
mercado humilde, un 3,3%, pero
ha protagonizado un importante
incremento de ventas, un 48,68%, hasta los
4,56 millones de euros, y un 59,78% mas de
ventas por volumen, hasta los 2,76 millones
de litros. La de avena tiene una mejor cuota
de mercado, un 11,9% y ademds también

3,6%

en el segmento
clasico

inforetail / Octubre 2013

ha visto aumentar sus ventas de forma
importante: un 39,73% hasta alcanzar los
16,26 millones de euros de ventas por valor y
un 42,40% hasta los 10,26 millones de litros
de ventas por volumen.

Por ultimo, la bebida de almendra es la que
tiene menor cuota de mercado, con un 1,7%,
pero también ha aumentado su facturacion
de manera destacada, un 33,62% con
respecto al mismo periodo del aiio anterior
y un 36,79% mas de ventas por volumen,
logrando 2,29 millones de euros y 1,06
millones de litros vendidos.

El sector por marcas

Segun los datos facilitados por IRl Group,
tanto en leche clasica como en enriquecida
con calcio, la marca del distribuidor (MDD)
es la lider absoluta, con unas cuotas de
mercado, respectivamente, del 52,6% y 46%,
ascendiendo su facturacién a 776,41 millones
de euros en el primer caso y 127,21 millones
de euros en el segundo. Pero es conveniente
realizar una puntualizacién: mientras en
leche clasica, las ventas por valor de la MDD
han aumentado un 9,54% y las ventas por
volumen un 6,52%, en lo que respecta a la
leche con calcio, la MDD ha visto caer sus
ventas, tanto por valor, un 5,32%, como por
volumen, un 3,05%.

Siguiendo con la leche clasica, Lactalis ha
protagonizado un crecimiento de facturacién
del 5,73%, logrando 94,93 millones de euros,
y también de sus ventas por volumen, un
6,67% mas, hasta los 134,95 millones de litros.
Por delante de Lactalis, en lo referente a cuota
de mercado, se encuentran Corporacion
Alimentaria Pefasanta, con un 19% de
participacion sobre el total de las ventas de
leche clasica, y Grupo Leche Pascual, con un
‘market share’ del 9,3%.

En el segmento de la leche con calcio, por
detras de la MDD, se encuentra Lactalis, con
un 27,2% de cuota de mercado, reflejando
unas ventas de 75,30 millones de euros,
un14,6% menos que el aio anterior. Después
de Lactalis, aparece Grupo Leche Pascual, con
una cuota de mercado del 24,5%, similar a la
de doce meses atras, con una facturacién de
67,82 millones de euros.

Por zonas geograficas

El sur de la peninsula es donde mas leche

se vende, un 18,61% del total del mercado,
alcanzando los 387,96 millones de euros,
dato que contrasta con su sexta posicion en
el ranking de cuota de mercado de bebidas
vegetales, con un 11,39%y 15,51 millones de
euros. El drea Centro-Este ocupa la segunda
posicién en ambos mercados. Tiene 15,18



Pascual presenta:

Desnatada 0% MG

Con 0% de Materia Grasa y con todos
los nutrientes de la Leche Pascual.

ECHE
UPEruama

LEGHE ~ DESNATADA

DEENATADA O/

En linea
con tu salud’

Lin menor consuma de grasas solurodas contribuye o montener niveles nommales de colestarol sanguineo
En el confexdo de una dieto sona y equiibroda y un estio de vido saludoble




Evolucion del mercado de leche

| ategoria | Volumen | % Evol. Volumen | _Valor | %tvol.Valor

Entera 3.425.001 2,1 2.439.940 19 16.364 1491 22,6 6,6
Desnatada 1.005.321 -0,1 722439 -0,8 10.876 66,4 1,1 6,0
Semidesnatada 951.040 37 693.850 3,2 9.224 75,2 13,5 56

TAM 1/2013. Datos de volumen en miles de litros, valor en miles de euros, compradores en miles, gasto medio en euros, frecuencia de compra en dias y gasto
por acto en euros. Fuente: Kantar Worldpanel / infoRETAIL
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TAM 8/ 2013. Datos porcentuales relativos al valor de las ventas.

Fuente: IRl Group / infoRETAIL

puntos porcentuales del total de ventas de
leche (con 316,70 millones de euros) y 17,74
del total de bebidas vegetales (con 24,15
millones de euros).

Madrid tiene unas ventas de 299,29
millones de euros de leche y 17,63 millones
de euros de facturacion en bebidas vegetales,
14,35%y 12,95% del total de cada mercado
respectivamente. Sin embargo, Barcelona
sélo tiene 8,06 puntos porcentuales del total
de ventas del mercado de leche con 168,09
millones de euros y 12,52, del mercado de
bebidas vegetales con 17,05 millones de
euros.

La zona Norte y Noreste tienen cuotas de
mercado semejantes en ventas de leche,
11,41% (238,03 millones de euros) y 11,38%
(237,28 millones de euros) respectivamente.
La facturacién en el segmento de bebidas
vegetales es de 11,92 puntos porcentuales
en el Norte y 16,82, en el Noreste, 16,22 y
22,90 millones de euros respectivamente.
En el Noroeste la cuota de mercado de leche
desciende hasta el 10,44% vy los 217,85
millones de euros, y la de bebidas vegetales

hasta el 9,48% y 12,91 millones de euros de
ventas por valor.

Y por ultimo, el centro de la peninsula
ibérica tiene un 10,57% de cuota de mercado
de leche y un 7,18%, de bebidas vegetales,
la mas baja en ese segmento. En cuanto a
ventas por valor, 220,43 millones de euros en
el primer caso y 9,77 millones de euros en el
segundo.

Las ventas por valor de leche han
aumentado en todas las zonas geograficas
excepto en el Centro-Este, donde, siempre
segun datos de IRl Group, se han reducido un
0,32%. Las mayores subidas de facturacién se
han producido en el Noroeste, un 2,67%, y el
centro de la peninsula, 2,44%, seguidos por
el Norte y el Noreste, con un incremento del
1,96% y el 1,92% respectivamente. Madrid
ha tenido un aumento de ventas del 1,43%y
Barcelona, la menor crecida, un escaso 0,36%
mas de ventas.

En el segmento de las bebidas vegetales,
sus ventas han aumentado en todas las zonas
de la peninsula en mayor o menor medida,
excepto en el Noroeste, donde ha sufrido

-

Leche clasica
MDD 52,6%
Capsa 19,0%
Pascual 9,3%
B Lactalis 6,4%
Resto de marcas.......cccooo...... 12,6%

Cuota de mercado por marcas

Leche con calcio

MDD 46,0%
Lactalis 27,2%
Pascual .o 24,5%
B Capsa 0,7%
Resto de marcas........cc... 1,5%
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ASTURIANA,

Lo me,jor por haturaleza

O es0 ems
p Sahor del Afo 2013.

echera Asturiana se sitia como
a empresa lactea con mejor reputacion
corporativa que opera en Espafa, segun el
ranking del estudio RepTrak™ Pulse Esparia
2012 de Reputation Institute.

2 £

, i ¢ % En 2012, hemos alcanzado el Sello Oro

' %,‘l S EFQM +500 de Excelencia Europea, lo que
nos convierte enla primera empresa alimentaria
espafiola que consigue dicho sello.
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g-" “4\,' Por eso somos la marca de leche lider
% és}’ en Espafia, segin datos AC Nielsen TAM s32
2013.
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Sep 12/Ago 13 Sep 11/Ago 12 Variacion Sep 12/Ago 13 Sep 11/Ago 12 Variacion

n° % n° % n° dif. porc. ne % n° % n° dif. porc.
TOTAL SUPER 9.085 593%  9.891 613% -806 -1,97 10.743.259 599%  10.289.408 55,9%  453.851 4,02
TOTAL HIPER 3.505 229% 3586 222% -81 0,66 6.006.664 33,5%  6.848.250 37,2%  -841.586 -3,70
TOTAL CASH 2.731 178% 2667 165% 64 1,31 1174291  6,6%  1.264404  69%  -90.113 -0,32

Total 15321 100,0% 16.144 100,0% -823 0,00 17.924.215 100,0% 18.402.063 100,0% -477.848 0,00

Sep 12/Ago 13 Sep 11/Ago 12 Variacion Sep 12/Ago 13 Sep 11/Ago 12 Variacion

n° % n° % n° dif. porc. n° % n° % n° dif. porc.
Sin Promo 11.647 760% 11.656 72,1% -9 3,83 12.612.861 704% 11.801.320 64,1%  811.540 6,24
Dto Precio 1.288 84% 1955 121% -667 -3,70 1.770.552  99%  2.805.411 152% -1.034859  -537
3x2 300 2,0% 25%  16% 44 0,37 736.584  4,1% 680.573 3,7% 56.011 0,41
22Un 50%-69% 290 1,9% 256 1,6% 34 0,31 627.990 3,5% 569.040 3,1% 58.950 0,41
Regalo 700 4,6% 834  52% -134 -0,60 475494 2,7% 590.978 32%  -115.484 -0,56
PrecioRedondo 405 2,6% 343 21% 62 0,52 474299  2,6% 479.254  2,6% -4.955 0,04
Fidelizacion 189 1,2% 199 12%  -10 0,00 452706  2,5% 417.165 2,3% 35.540 0,26

22Un70% 6 + 196 1,3% 154 1,0% 4 0,33 447400  2,5% 415.753 2,3% 31.646 0,24
Mas Producto 196 1,3% 244 15% 48 -0,23 219.025 1,2% 417.009 23%  -197.984 -1,04

Sin Precio 97 0,6% 08  07% -1 -0,04 105.035  0,6% 130.474 07%  -25.439 -0,12
43 7 0,0% 45 03%  -38 -0,23 1328 0,0% 71373 04%  -70.044 -0,38
22Un hasta 49% 16 0,1% 99 06% -8 -0,51 940 0,0% 16.627 01%  -15.687 -0,09
Resto 8 00% -8 -0,05 7.084 0,0% -7.084 -0,04
Total 15.331  100,0% 16.157 100,0% -826 0,00 17.924.215 100,0% 18.402.063 100,0% -477.848 0,00
Sep12/Ago13  Sep 11/Ago 12 Variacion Sep 12/Ago 13 Sep 11/Ago 12 Variacion
n° % n° % n° dif. porc. n° % n° % n° dif. porc.
PULEVA 2871 187% 3339 207% -468  -194 3.767.678 21,0% 3.861.696 21,0%  -94.017 0,03
CENTRALL.ASTURIANA ~ 2.888  189% 3250 20,1% -362  -128 3724456  20,8%  4.630.095 252% -905.640  -438
PASCUAL 1798 1,7% 1.844 11,4%  -46 0,31 2.024.073  113% 1.678.899  9,1%  345.174 2,17
KAIKU 800 5,2% 725 45% 75 0,73 814725  45%  608.448  33%  206.277 1,24
RAM 442 2,9% 337 21% 105 0,80 559.140  3,1% 395620  21%  163.520 0,97
FLORA 450 2,9% 273 1,7% 177 1,25 544425  30% @ 313139 1,7%  231.286 1,34
CELTA 354 2,3% 447 28%  -93 -0,46 513328 29% 698856  3,8%  -185.528  -0,93
PRESIDENT LECHE 255 1,7% 218 14% 37 0,31 499.203  28% 459446  2,5%  39.757 0,29
COVAP 442 2,9% 498 31%  -56 -0,20 346.143 19% 415085  23%  -68.942 -0,32
NESTLE 105 0,7% 57 04% 48 0,33 197306  1,1% 96.971 0,5% 100335 0,57
MDD 1935  12,6% 2022 125% -87 0,1 3.053.088 17,0% 3.283.736 17,8% -230.648  -0,81
Resto 2978  194% 3133  194%  -155 0,03 1.880.650  10,5%  1.960.072 10,7%  -79.423 -0,16
Total 15.318 100,0% 16.143 100,0% -825 0,00 17.924.215 100,0% 18.402.063 100,0% -477.848 0,00

Los datos mencionados estudian el nimero de apariciones y el indice de presencia (IDP). El primero hace referencia al nimero de ofertas (nimero de fotos)
publicadas en folleto mientras que el IDP es la ponderada por metros cuadrados de area de venta afectados por cada oferta. El analisis concierne a los canales,
los tipos de promocidn, las categorias y las marcas. Se estudia el TAM de 1 de septiembre de 2012 a 31 de agosto de 2013 y el mismo periodo del afio anterior.
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Principales categorias

Indice de Presencia

Sep12/Ago13  Sep 11/Ago 12 Variacion Sep 12/Ago 13 Sep 11/Ago 12 Variacion
n° % n° % n°  dif. porc. n° % n° % n° dif. porc.
cLAsicAS |
ENTERA 3333 358%  3.627 358% -294 -0,05 3.506.924  357%  3.788.170  355%  -281.246 0,20
SEMIDESNATADA ~ 3.109  334% 3366 332%  -257 0,13 3.278.955 33,4% 3.586.219  33,6%  -307.265 -0,23
DESNATADA 2874 309% 3132 309%  -258 -0,08 3.039.725  30,9%  3.298.492 30,9%  -258.766 0,03
Total 9316 60,8% 10.125 62,7% -809 -1,90  9.825.604 54,8% 10.672.881 58,0% -847.277 -3,18

SEMIDESNATADA 745 36,0% 827  374% -8 -141 1.054249  37,9% 1175328  402%  -121.079 -2,30

DESNATADA 728 352% 746 338%  -18 143 932007  33,5% 921522 31,5%  10.485 1,99
ENTERA 595 28,8% 636  288% -4 -0,02 793713 28,6% 825518  282%  -31.805 0,30
Total 2068 13,5% 2209 13,7% -141 0,18  2.779.968 15,5% 2.922.368 159% -142399  -0,37

SIN LACTOSA / BAJA LACTOSA
SEMIDESNATADA 755 47,5% 542 460% 213 1,44 1.027.577  51,0% 626670  50,1%  400.907 0,91

DESNATADA 505 31,7% 416 35,3% 89 -3,57 569.413 28,3% 404.960 324%  164.453 -41
ENTERA 331 20,8% 220 18,7% m 2,13 415.898 20,7% 218.207 17,5%  197.691 3,20
Total 1591 104% 1178 7,3% 413 3,09 2.012.888 11,2% 1.249.836 6,8%  763.052 4,44
DESNATADA 587 45,2% 864 60,6%  -277 -15,41 714,537 416% 1.087.701 615% -373.164 -19,85
DESNAT. SABORES 261 20,1% 276 19,4% -15 0,74 433.823 25,3% 300.026 17,0%  133.796 8,32
ENTERA 240 18,5% 165 11,6% 75 6,91 317.895 18,5% 247.056 14,0% 70.839 456
SEMIDESNATADA 210 16,2% 120 8,4% 90 7,76 250.059 14,6% 134.462 7,6% 115.597 6,97
Total 1298 85% 1425 8,8% -127 -0,35 1716313 9,6% 1.769.245 9,6%  -52.932 -0,04
unor e e
JUNIOR 440  100,0% 439  100,0% 1 0,00 750.183  100,0% 733341 100,0%  16.842 0,00
Total 440 2,9% 439 2,7% 1 0,15 750.183 4,2% 733.341 4,0% 16.842 0,20
SEMIDESNATADA 180 66,9% 260 86,7% -80 -19,75 250.541 69,1% 351.134 88,1%  -100.592 -18,97
DESNATADA 78 29,0% 21 7,0% 57 22,00 106.735 29,4% 31.677 7,9% 75.058 21,50
ENTERA 1 41% 19 6,3% -8 -2,24 5.219 1,4% 15.827 4,0% -10.608 -2,53
Total 269 1,8% 300 1,9% -31 -0,10 362.495 2,0% 398.638 22%  -36.143 -0,14
PRESCAS e
ENTERA 63 41,2% 51 41,1% 12 0,05 84.678 36,3% 81.434 40,2% 3.243 -3,89
DESNATADA 35 22,9% 30 24,2% 5 -1,32 75.153 32,2% 51.144 25,2% 24.009 6,97
SEMIDESNATADA 55 35,9% 43 34,7% 12 1,27 73.511 31,5% 70.086 34,6% 3.425 -3,08
Total 153 1,0% 124 0,8% 29 0,23 233.342 1,3% 202.665 1,1% 30.677 0,20
Ecooaicas
ENTERA 41 34,2% 63 37,5% -22 -3,33 78.987 42,9% 77.291 35,3% 1.695 7,64
SEMIDESNATADA 52 43,3% 72 42,9% -20 0,48 69.797 37,9% 98.266 449%  -28.469 -6,93
DESNATADA 27 22,5% 33 19,6% -6 2,86 35.249 19,2% 43512 19,9% -8.263 -0,71
Total 120 0,8% 168 1,0% -48 -0,26 184.033 1,0%  219.070 1,2%  -35.037 -0,16

SEMIDESN. OTRAS 42 66,7% 167  954%  -125 -28,76 49.525 834% 227401  972% -177.875  -13,78

SEMIDESN. CABRA 6 9,5% 3 1,7% 3 7,81 5.597 9,4% 4.966 2,1% 631 7,30
PREP. LACTEO 1 1,6% 1 0,6% 0 1,02 2.977 5,0% 109 0,0% 2.869 497
ENTERA OTRAS 14 22,2% 3 1,7% N 20,51 1.289 2,2% 1.182 0,5% 107 1,66
Resto 1 0,6% =] -0,57 361 0,2% -361 -0,15
Total 63 0,4% 175 11%  -112 -0,67 59.389 03% 234019 13% -174.630  -0,94
TOTAL 15.318 100,0% 16.143 100,0% -825 0,00 17.924.215 100,0% 18.402.063 100,0% -477.848 0,00

Fuente: Publinfo Ibérica, S.A.
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Grupo Leche Pascual
ViveSoy y Leche Pascual Calcio

ViveSoy amplia su gama de bebidas
vegetales con Pielvital, bebida de avena
dirigida especialmente
a mujeres a partir de [«
25 anos, y Vidactiva,

bebida de almendras \,Vﬂ ' V‘\.Be

COVAP
Cowkids, Sin Lactosa y leche con fibra

Cambio en los fruta leches Cowkids, al tiempo
que en la leche Energia y Crecimiento se la ha ahadido
miel y mas vitaminas y minerales. Desarrollo de la
gama Sin Lactosa con nuevo batida de chocolate Sin
Lactosa y actualizacion de la leche con Fibra en la que
se ha reducido la grasa y se ha incrementado la fibra.

especialmente
destinada para
hombres de entre 30 B\ ‘taL
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Central Lechera Asturiana
Mas ligera y Alpro
Lanzamiento de nueva generacion
de leche 0%, 1% y 2% materia grasa, bajo
el nombre de leche ‘Mas Ligera’ que las
tradicionales entera, semiy
desnatada; se

de 1,2 litros. Por otra
parte, también
se presenta la
nueva Alpro, leche
de almendras de
un litro, fuente de
antioxidantes,
vitamina E, baja
en grasas y sin
grasas saturadas.

presenta en un nuevo
formato mas pequefio

y 50 afos. Asimimo, LIEAAR
se mejora la férmula m W

de Pascual Calcio, ya

que eI_caIcno natural , : oJEmoA | LEcHepe
se enriquece con e~ AN R

nutrientes esenciales r,_’}'ét-"

como vitamina K, o e M. Ve

vitamina D, fésforo y 2AREA EERRR

acido félico. e W
Feiraco

Unicla Antiox

Leche con propiedades
antioxidantes
100% naturales,
que debe sus
propiedades
positivas
funcionales a la
alta concentracion
de selenio (41,2
microgramos
por litro),
oligoelemento
esencial
considerado muy
positivo para el
sistema inmune y
cardiovascular.
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una caida del 0,92%. La mayor subida se

ha producido en el Noreste con un 6,03%,
seguida del Centro-Este con un 5,17% mas y
la zona centro con 5,12%; después continta el
sur con un aumento de facturacién del 3,87%,
Barcelona con el 3,64%, Madrid con un 2,32%
mas y, por ultimo, el Norte con un 2,53% mas
de ventas por valor.

Productos Lacteos Sostenibles

Uno de los acontecimientos mas destacados
relacionados con este sector es la puesta de
largo del sello Productos Lacteos Sostenibles
(PLS) por parte del ministro de Agricultura,

Alimentacién y Medio Ambiente, Miguel Arias
Canete, que promueve un funcionamiento
eficiente y sostenible de la cadena de valor de
la leche.

Este programa, que se formalizé el pasado
mes de febrero y que se presenté oficialmente
a comienzos de septiembre, surge para
“superar las dificultades de sostenibilidad
del sector productor y la banalizacién de los
productos lacteos’, segun el ministro.

Actualmente, el programa PLS cuenta ya
con 24 empresas adheridas (15 industrias
lacteas y 9 distribuidores): Alcampo,
Mercadona, El Corte Inglés, DIA, Eroski,



El carton se encuentra con la botella
combidome

Con combidome, SIG Combibloc lanza un envase completamente diferente a todo lo visto en el lineal

del supermercado. Combina las mejores caracteristicas de un envase de carton con las mejores caracteristicas
de una botella - garantizando asi una excepcional diferenciacion para cualquier bebida.

Para saber mas visite www.combidome.com

@ SIG Combibloc
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DUSHINKA KARANI,

“Estamos ganando
cuota de mercado”

En un panorama econémico adverso, afirma la entrevistada, “en la primera
parte del ano hemos ganado cuota de mercado, lo que supone el mejor
indicador de la salud del negocio”. Se muestra satisfecha con la evolucion
“excepcional” que esta teniendo Flora con la gestidon de Grupo Leche Pascual.

{Qué evolucion estan teniendo las ventas de la
leche Flora?

La evolucién de Flora desde la gestion de Grupo Leche
Pascual esta siendo excepcional: en el segmento
corazon, Flora Proactiv, la marca especifica para reducir
el colesterol, es la marca que mejor evolucion esta
teniendo entre otras marcas del mercado y la leche
Flora Folic B es la marca que mas crece en cuota (YTD
Agosto 2013 - IRI).

El pasado mes de febrero, su compaiiia relanzé

la variedad desnatada en el segmento de leche
clasica. ;Qué balance realiza de la evolucion de las
ventas?

Gracias a dicho relanzamiento, activacion de
iniciativas comerciales y de comunicacion y a nuestro
liderazgo en el segmento de leche desnatada, hemos
conseguido cuota record en leche desnatada y no solo
durante las campanas sino que hemos incrementado
nuestra rotacion a doble digito pre y post campana.
Claramente, estos son signos que el relanzamiento

ha mostrado ser relevante y diferenciador para el
consumidor.

{Qué otras acciones realizadas por Grupo Leche
Pascual destacaria?

En el segmento de leche, en verano lanzamos una
nueva Leche Pascual Calcio, con disefio mas actual y
fresco... Pero lo mas importante de todo es que en
un panorama econémico adverso, con mar de fondo,

en la primera parte del afilo hemos ganado cuota de
mercado, lo que supone el mejor indicador de la salud
del negocio, ya que la mayoria del resto de fabricantes
de marca ha perdido cuota.

{Qué balance realiza de la evolucion que esta
siguiendo el mercado lacteo en Espaia?

El consumo en Espaia ha sufrido intensos retrocesos
en los ultimos anos, y donde se produce un mayor
efecto es en el valor del mercado. Se producen
deslizamientos de la demanda hacia productos mas
econémicos y basicos para la cesta de la
compra que cumpla las necesidades
del consumidor. En nuestro sector
estamos inmersos en un proceso
de concentracién en el que un
numero reducido de operadores
acaparan una gran parte de las
ventas de nuestro sector.
tradicional (donde
histéricamente hemos
tenido una
presencia muy
significativa),
hace que los
resultados
sean
favorables
para el

grupo.

Carrefour, Nestlé Espafia, Agrupacion
Cooperativas Lacteas Clesa, Alimentos
Lacteos, Capsa, Covap, Feiraco Lacteos, Grupo
Leche Pascual, Sociedad Cooperativa Alta
Moraia, Danone, Iparlat, Industrias Lacteas

Asturianas y Mantequerias Arias.

“Se trata de una estupenda iniciativa, que
estamos seguros mejorara la percepcion
del consumidor respecto de los productos
lacteos, como productos de alto valor
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nutritivo y de calidad”, afirma Dushinka
Karani, directora de la Unidad de Negocio de
Lacteos y Sélidos de Grupo Leche Pascual,
compania que ha impreso el logo ‘Productos
Lacteos Sostenibles jEn beneficio de todos!
en las referencias de entera, semidesnatada
y desnatada de leche Clasica, Calcio y Sin
Lactosa.

“Esta accion encaja perfectamente en
nuestra vision del sector, ya que en el ADN



~

4 PREGUNTAS A:
CARMEN ADELL,

¢Qué balance realiza de la evolucién que
esta teniendo Covap?

Afortunadamente, y como consecuencia de

lo sembrado en otros momentos, en Covap
estamos viviendo unos afios de mucho
crecimiento al haber incrementado las ventas
de manera considerable. Todo ello debido a dos
motivos: por una parte, y este es el de mayor
volumen, nuestra alianza con Mercadona, a la
que acompanamos en su crecimiento dado que
valora nuestra calidad de producto; y por otra
parte, por el compromiso de nuestros clientes
que confian en nosotros en estos momentos de
crisis, sabedores de que nosotros también la
estamos atravesando, pero por ello queremos
estar a su lado mas que nunca y valoran este
gran esfuerzo que ganaderos e industria Covap
esta haciendo.

¢Como valora la evolucion del mercado
lacteo en Espana?

El balance que realizamos a fecha de hoy es
poco alentador. Estamos atravesando un periodo
de crisis en el sector (periodo ciclico) que afecta
a todos los eslabones de la cadena de valor.
Principalmente es el ganadero quien ha visto
mermados sus ingresos de manera importante
por el incremento del precio de los piensos y
demas insumos ganaderos. Como consecuencia
de ello, en la actualidad, también la industria esta

\L

de Pascual se encuentra la apuesta por la
leche espaiola de calidad desde el origen:
los sistemas de trazabilidad, los contratos
homologados de compra de la materia prima,
asi como los innovadores programas de
sostenibilidad y eficiencia productiva de las
explotaciones’, profundiza Karani.

Por su parte, desde COVAP también se
valora positivamente la iniciativa PLS: “Es
una gran medida; la labor y el compromiso
del Ministerio es fundamental para poder
empezar a trabajar. En COVAP lo hemos tenido
muy claro y hemos apostado por PLS, siendo
de las primeras empresas que ha implantado
el logo en sus productos’, recalca Carmen
Adell, directora del Area de Lacteos de COVAP.

“LLa innovacion se concibe
como el desarrollo del futuro”

atravesando momentos dificiles dada la subida
del precio de la leche en origen y la imposibilidad
de repercutirlo en el precio de venta.

¢Como se puede hacer frente a problemas
estructurales del sector, como el descenso
de consumo, la presion de los mercados
exteriores o la utilizacién de la leche como
producto reclamo?

Lo primero que hemos de hacer es reconocer

e interiorizar esos problemas, y con esa

base empezar a trabajar. En concreto, en la
industria debemos buscar el incremento de la
productividad y la eficiencia para conseguir ser
competitivos en el mercado. Debemos innovar
en productos y en procesos que nos permitan
valorizar de manera adecuada la leche. Y,
ademas, debemos pensar de manera continua en
el cliente para saber qué siente y qué necesita de
nosotros.

¢Qué importancia tiene la innovacioén para
combatir la banalizacion de la leche?

Para nosotros la innovacién se concibe como

el desarrollo del futuro. Si no se siembra no se
recoge. El trabajo continuo en innovacién no

es un gasto, sino una gran inversiéon. Debemos
hacer mas esfuerzos todos para potenciar

este campo aun en tiempos de crisis y seguir
dotandolo de fondos econémicos y de incentivos.

~

v

De cara a los retos futuros a los que tiene
que hacer frente el sector, Adell hace hincapié
en “buscar sistemas que garanticen la
estabilidad en la rentabilidad a los ganaderos,
evitando las actuales situaciones que llevan a
los ganaderos a abandonar la produccién o a
mermarla, y conseguir que la leche se venda
en los lineales a un precio justo, es decir que
no se utilice como reclamo en la distribucidn.
Estas dos medidas son fundamentales,
acompanadas de otra general, que es buscar
una mayor eficiencia en procesos y productos
que nos permita ser competitivos”.

Texto: Arantxa Naranjo
Fotos: Morguefile
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=== MESA DE ANALISIS -
CAFES, INFUSIONES Y TES

La facturacion de las infusiones crece un 2,6%

La facturacion total de este mercado se
ha incrementado un 4,3%, alcanzando
los 863,8 millones de euros, al tiempo
que el volumen de susventas crece un
2,1%, impulsando fundamentalmente
por el crecimiento de las categorias de
café (+4,1%) y té (+10,2%). Las capsulas
monodosis, con un crecimiento de doble
digito, siguen dinamizando el mercado.

| café esta de moda en Espafia. “Espaia hasta los 37 millones de kilogramos.

es un pais bastante cafetero, ocupando la En el lado opuesto de la balanza se

posicién numero 25 en consumo per capita’, encuentra el segmento de capsulas

segun dato facilitado por José Pou, director monodosis, que ya alcanza una participacién

de Cafés de Nestlé Espaia. Muchas cosas se del 29,4% sobre el total de la facturacién del

podrian sefalar sobre la semilla del cafeto, mercado, registrando un aumento del 19,81%

empezando por su faceta socializadora, pero en su facturacion, pasando de 174,44 a 217,54

nos limitaremos a los datos que, segun los millones de euros, y también en sus ventas

facilitados por IRl Group para el Tam Agosto por volumen, un 22,38% mas, ubicandose en

2013, muestran como ha incrementado su 6,21 millones de kilogramos.

facturaciéon un 4,15% en el canal libreservicio, El segmento descafeinado, con una

pasando de 708,71 a 739,41 millones de euros; participacion del 19,1% sobre el total de

por su parte, sus ventas en volumen muestran las ventas de la categoria, ha padecido una

un 2% de crecimiento, alcanzando los 66,39 caida del 4,04% en sus ventas por valor,

millones de kilogramos. quedandose en 141,12 millones de euros, y
Sobre el total de las ventas de café, del 1,50% en sus ventas por volumen, hasta

el segmento molido alcanza la mayor los 12,51 millones de kilogramos.

participacion de mercado, con un 31,8%, El cuarto puesto, en cuanto a participacién

~aunque en el ultimo periodo analizado havisto  sobre el total de las ventas de café,
caer su facturacion un 1,65%, hasta situarse en corresponde al segmento de café soluble,
los 234,78 millones de euros; también se han con una cuota del 14%. Su facturacién se ha
reducido un 0,16% sus ventas por volumen visto perjudicada en el ultimo periodo con un
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COMN BXCE

SAn0r

descenso del 2,49%, hasta los 103,41 millones

de euros. En contraposicioén, sus ventas por
volumen han crecido un 2,53%, pasando a

5,53 millones de kilogramos.
Finalmente, el café en grano, con una

participacion del 3,2%, ha incrementado un
0,38% su facturacion, logrando 23,36 millones

de euros. Sus ventas por volumen también

han aumentado, un 0,90%, pasando de 3,30 a

3,33 millones de kilogramos.

Segmentando el café
Dentro de los diferentes segmentos de

la categoria de café se encuentran varios

subsegmentos que ayudan a explicar la

evolucion de la categoria. Por ejemplo, el

crecimiento de las cadpsulas monodosis es

empujado tanto por el subsegmento de

café solo como por el de café con leche,

de cafés, tes e infusiones
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JOSE POU,

Nescafé, que cumple 75 ainos, es la marca lider del mercado total de café,
destacando fundamentalmente el 70% de cuota de mercado que tiene en el
segmento de capsulas, el verdadero dinamizador de la categoria. Mas de un 30%
de la cifra de negocio de Nescafé se realizé, en 2012, con productos de innovacién.

Nuestro mercado de café en retail se ha convertido
en una categoria dinamica en valor gracias al
desarrollo de los sistemas de capsulas liderados
por Nescafé Dolce Gusto, ya que en estos
momentos las capsulas ya representan un 30% de
la facturacién del mercado de café en retail, donde
el soluble pesa un 24% y el tostado un 46%. El
desarrollo de las capsulas esta aportando nuevos
consumidores a la categoria de café en retail que
ademas en los ultimos afios también recibe parte
del consumo del fuera del hogar, observandose a
consecuencia de la crisis econdmica un trasvase de
tazas consumidas en bares y cafeterias al hogar.

Nescafé es la marca lider del mercado total de café
(que incluye el café tostado, soluble y porciones)

con una posicion muy fuerte en café
soluble y porciones, donde Nescafé
representa aproximadamente el

70% de la cifra de negocio de la
categoria, que esta creciendo por
encima del 25%. Dentro del mercado
de porciones, Nescafé Dolce Gusto
esta apostando fuertemente por el
lanzamiento de nuevos modelos de
maquinas (automaticas, de disefo...)
y apoyando su introduccién en los
hogares con promociones de valor
anadido. Desde su lanzamiento,
Nescafé Dolce Gusto
ha introducido en el
mercado 28 tipos de
capsulas distintas
destinadas a preparar
cualquier variedad de
café.

info

Ve

MDD

Cuota de mercado de cafés,
infusiones y tés por marcas

ya que ambos disfrutan de importantes
aumentos en su facturacion, un 19,05% y
un 22,39% respectivamente. Sin embargo,

hay que reconocer que el café solo acapara
30,04% v d . P

MDF

un 77,2% de la facturacion del segmento de
69,96%

TAM 8 / 2013. Datos porcentuales relativos al valor
de las ventas. Fuente: IRI Group / infoRETAIL

capsulas, con 168,01 millones de euros, lo que
revaloriza ain mas su tasa de crecimiento a
doble digito.

Por su parte, el café descafeinado se divide
en los subsegmentos soluble, molido y en
grano, que representan un 53,1%, 44,6%

y 2,3% sobre el total de las ventas del
segmento. Los tres han sufrido una caida en
sus ventas; la mayor ha sido protagonizada
por el descafeinado molido, con un 4,90% de
descenso hasta los 62,98 millones de euros, le
sigue el soluble con un 3,56% de caida 'y 74,92
) millones de euros, y el grano, con un escaso
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I CAFES, INFUSIONES Y TES I

Nescafé cumple 75 anos. ;Qué
destacaria de su trayectoria?

Asi es. Nescafé cumple el 75 aniversario de
su lanzamiento a nivel mundial. Y lo hace
con una excelente salud de marca. Nescafé
es la marca mas citada en primer lugar por
los consumidores cuando se les pregunta
qué marcas de café conocen, ademas

de ser considerada como una“Love
Brand” por su tasa de fidelidad superior

al 70%. Por otro lado, es la marca de cafés
que mas invierte en dar a conocer sus
productos y novedades tanto en medios
convencionales como en el mundo digital.

iCual es la estrategia de crecimiento de
Nescafé?

Nescafé basa su crecimiento en una
estrategia de constante innovacion y
renovacién, mejorando y renovando
continuamente sus productos cldsicos para
poder ofrecer mayor valor al consumidor, y
también con innovacién incremental que
le permite cubrir nuevos targets y nuevas
necesidades, como ocurre, por ejemplo,
con Nescafé 3 en 1 o Nescafé Classic
Creme. Asimismo, también se aporta

valor a la categoria y al consumidor con
innovacién rupturista como la de Nescafé
Dolce Gusto.

{Qué representa la innovacion para
Nescafé?

Gracias a la innovacién mantenemos

los volumenes de los productos mas
maduros y crecemos. Nescafé es una marca
realmente innovadora como lo demuestra
el hecho de que, en el afo 2012, mas de

un 30% de la cifra de negocio de Nescafé se
realizé con productos de innovacion.

El Plan Nescafé esta potenciando la
creacion de valor compartido. ;Qué
podria sefalar en materia de agricultura
y produccion responsable?

En relacién a la agricultura responsable,
que poder tener granjas con buenos
ingresos es fundamental para la tierra, el
medio ambiente y las comunidades, ahora
y en el futuro; por eso llevamos a cabo
acciones concretas relacionadas con el
rendimiento y rentabilidad de las tierras, asi
como el desarrollo de la comunidad, con
miras a mejorar la calidad de vida de los
caficultores y de las comunidades cafeteras.
Y respecto a la produccién responsable,
nos hemos propuesto minimizar el impacto
medioambiental derivado del proceso de
fabricacién de nuestros cafés, a la vez que
apostamos por el desarrollo a nivel local.

Finalmente, ;qué importancia esta
adquiriendo la asociaciéon entre consumo
de café y bienestar?

Por su contenido en cafeina, que es un
estimulante suave, el café contribuye a
mejorar el rendimiento fisico y mental asi
como los niveles de alerta de las personas.
Debido a este efecto estimulante, un
consumo moderado diario de 2 6 3 tazas
provoca directamente el aumento de la
concentraciéon y de la memoria. Ademas,
recientes estudios han puesto de manifiesto
que el consumo de café disminuye

el riesgo de padecer enfermedades
neurodegenerativas.

0,06% mas de ventas hasta los 3,21 millones
de euros.

El café soluble se divide en natural, mezcla
o de especialidades. El café soluble mezcla ha
sufrido una caida en sus ventas del 38,07%,
bajando de casi 2 millones a 1,22 millones
de euros y tiene una cuota de mercado del
1,2% sobre el total ventas del segmento;
sin embargo, sus ventas por volumen, al
contrario que en las demas variedades, ha
aumentado un 1,54%. El soluble natural
copa la mayor parte de este segmento, con
un 79,5%, y sus ventas por volumen han
aumentado 1,45% con respecto al mismo
periodo del afo anterior, sin embargo su
facturaciéon ha descendido un 3,42% hasta
los 82,19 millones de euros. Por el contrario,
el soluble de especialidades ha visto

incrementadas sus ventas por valor un 5,15%,
logrando 20 millones de euros y un 19,3% de
cuota de mercado.

Las tres variedades del café molido
(natural, mezcla y torrefacto) han
visto reducidas sus ventas entre
el 1% (natural) y el 2% (mezcla).

El café molido tiene la mayor
participacion en ventas sobre el
total (54,7%), con 128,41 millones
de euros de ventas por valor.

El molido torrefacto tiene una
participacion muy reducida, 0,2%,
con unas ventas por valor de 0,58
millones de euros. Por ultimo, el café
molido natural ha visto aumentar sus ventas
por valor y disminuir sus ventas por volumen
un 0,19% hasta los 15,66 millones de euros.

L.a MDD tiene una
cuota de mercado del

28,9%

en café
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Mondelez International
Carte Noire

Lanzamiento en Espaha
de cuatro referencias de la marca
francesa Carte Noire (Elégant,
Délicat, Aromatique e Intense) en la
categoria de capsulas compatibles
con Nespresso. “Se trata de una
marca innovadora y pionera en la
creacion de café de primera calidad
que refuerza nuestra apuesta por
el segmento de capsulas”, afirman
fuentes de la compainia.

Nescafé

Grupo Angel Camacho
Susarén

La gama Instanté es soluble, se puede
preparar en frio y une los beneficios del agua,
del té y otras sustancias activas que ayudan
a sentirse bien. Esta compuesta por cuatro
referencias: Fibra, Diet, Energia y Belleza.
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Nescafé Dolce Gusto

Ampliacién de gama con Marrakesh Style Tea, receta de
té a la menta preparada al estilo marroqui; Choco Caramel y Tea
Latte. Asimismo, también se lanzan nuevos formatos mas grandes
(30 capsulas) para los consumidores de consumo mas intensivo.

Café Oquendo
Café de Grandes

Origenes

Lanzamiento de tres
nuevas referencias: Brasil,
Colombia y Etiopia. Asimismo,
la compaiiia también esta
cambiando el packaging de su
gama de capsulas compatibles.

Cafés Candelas

Café Natural
Ecolégico

Café 100% ecologico
cuya certificacion garantiza
que ha sido producido
siguiendo procesos
respetuosos con el medio
ambiente, mediante un
sistema agroalimentario
ecolégico que garantiza su
calidad. Se comercializa en
paquete de un kilo en grano

Reparto de ventas por canales

Supermercado
Hipermercado
Especialistas...
Discount......
M Resto.....

TAM 1 /2013. Datos porcentuales
relativos al valor de las ventas.
Fuente: Kantar Worldpanel / infoRETAIL

natural y de 250 gramos L %;u_:
molido. ’ .I \
- J
N Finalmente, dentro del segmento de café

en grano, la modalidad natural tiene la
participacion mas elevada sobre el total de

------- 45,4% ventas (55,8%), reduciendo su facturacién un
........ 21,4% 2,40%, hasta los 13,03 millones de euros. La
e 13,8% modalidad mezcla, con una participacion del
o 13,2% 28,2%, ha aumentado sus ventas por valor un
o 6,6% 6,83%, logrando 6,59 millones de euros.

Infusiones y tés

Las categorias de infusiones y tés también
estan disfrutando de un momento 6ptimo
en sus ventas en el canal libreservicio,

J  aumentando sus ventas, especialmente
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== MESA DE ANALISIS

EL MERCADO PROMOCIONAL

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

TOTAL SUPER 5.958 491% 5947 523% 11 -3,23 8.267.648 552% 7233353 534%  1.034.295 1,82
TOTAL HIPER 2.369 195% 2005 17,6% 364 1,88 4.850.687 324% 4467713  33,0% 382974 -0,58
TOTAL CASH 3.815 314% 3420 30,1% 395 1,35 1.865.832  125%  1.855.160 13,7%  10.672 -1,23
Total 12.142  100,0% 11.372 100,0% 770 0,00 14.984.168 100,0% 13.556.226 100,0% 1.427.941 0,00

Tipo de promocion

Indice de Presendia

Sep 12/Ago 13 Sep 11/Ago 12 Variacion Sep 12/Ago 13 Sep 11/Ago 12 Variacion

n° % n° % n° dif. porc. n° % n° % n° dif. porc.
Sin Promo 7.501 61,7%  6.675 587% 826 3,03 7394626 493%  6319.850 46,6% 1.074.776 2,73
22Un50%-69%  1.343 11,1% 1353 119% -10 -0,85 2358101  157%  2203.606 16,3%  154.495 -0,52
3x2 449 3,7% 485  43%  -36 -0,57 983.081  66% 1073272 79%  -90.190 -1,36
22Un70% 6 + 442 3,6% 392 34% 50 0,19 901142  6,0% 642702  47% = 258.439 1,27
Dto Precio 466 3,8% 533 47%  -67 -0,85 698.057  47% 744132  55%  -46.075 -0,83
Regalo 778 6,4% 925  81% -147 -1,73 654505  44% 891470  6,6%  -236.964 2,21
Mas Producto 482 4,0% 451 40% 31 0,00 639.648  43%  657.605 49%  -17.957 -0,58
Sin Precio 158 1,3% 101 09% 57 0,41 410549  2,7%  229.258 1,7%  181.291 1,05
Fidelizacion 105 0,9% 93 08% 12 0,05 269.692  1,8%  247.842 1,8% 21.850 -0,03
43 116 1,0% 91 08% 25 0,15 259.850  1,7% 146.951 11%  112.899 0,65
22Unhastad9% 79 0,7% 90 08%  -11 -0,14 241223 1,6% 246569 1,8% -5.346 -0,21
PrecioRedondo 222 1,8% 160 14% 62 0,42 162.012  1,1% 116.056  0,9% 45.956 0,23
X1 7 0,1% 13 01% -6 -0,06 11.681 0,1% 13.445 0,1% -1.764 -0,02
Resto 7 01% -7 -0,06 23.469 02%  -23.469 -0,17
Total 12.148 100,0% 11.369 100,0% 779 0,00 14.984.168 100,0% 13.556.226 100,0% 1.427.941 0,00

Los datos mencionados estudian el nimero de apariciones y el indice de presencia (IDP). El primero hace referencia al nimero de ofertas (nimero de fotos)
publicadas en folleto mientras que el IDP es la ponderada por metros cuadrados de drea de venta afectados por cada oferta. El andlisis concierne a los canales,
los tipos de promocidn, las categorias y las marcas. Se estudia el TAM de 1 de septiembre de 2012 a 31 de agosto de 2013 y el mismo periodo del afo anterior.

Fuente: Publinfo Ibérica, S.A.

los tés, que han crecido un 10,25% en Por lo que respecta a las infusiones, cabe
facturacion, alcanzando 43,30 millones de destacar que han tenido un aumento en
euros, y un 5,19% en volumen, segun los su facturacién del 2,63%, hasta alcanzar
datos ofrecidos por IRI. los 81,10 millones de euros, y del 2,89% en
Hay dos segmentos de té: natural, con una sus ventas por volumen, con 2,77 millones
participacion del 61,8% sobre el total de de kilogramos vendidos. Dentro de esta
la categoria, y aromatizado, con una cuota categoria, la manzanilla tiene la participacion
del 38,2%. Mientras el segmento natural mas alta (23,5%), registrando una facturacién
ha incrementado su facturacién un 3,76%, de 19,09 millones de euros, tras una subida
alcanzando los 26,77 millones de euros, el del 0,63%, y un incremento del 1,33% en
verdadero dinamizador de la categoria ha el volumen de sus ventas. A gran distancia
sido el té aromatizado, que ha disfrutado en sobre el total de las ventas de la categoria
los ultimos doce meses de un crecimiento del aparecen la menta-poleo y la tila, con un 8,2%
21,05%, hasta los 16,53 millones de euros. y un 8,1% respectivamente; el dato para la
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Indice de Presenia

Marcas

Sep12/Ago13  Sep 11/Ago 12

n° % n° %
NESCAFE 248 205% 2330  20,5%
MARCILLA 1336  11,0% 1217 10,7%
BONKA 1101 91%  1.097  9,7%
SAIMAZA 912 75%  1.020  9,0%
POMPADOUR 873 7.2% 815 7.2%
HORNIMANS 734 6,1% 684 6,0%
TASSIMO 336 2,8% 170 1,5%
FORTALEZA 344 2,8% 318 2,8%
CANDELAS 281 2,3% 190 1,7%
LIPTON 91 0,8% 135 1,2%
MDD 1297 10,7% 1343 11,8%
Resto 2344 193%  2.043  18,0%
Total 12.131 100,0% 11.362 100,0%

Principales categorias

Indice de Presenca

Sep12/Ago13  Sep 11/Ago 12 Variacion Sep 12/Ago 13 Sep 11/Ago 12 Variacion
n° % n° % n° dif. porc. n° % n° % n° dif. porc.
MOLIDO 5131 516% 4916  539% 215 -2,36 5893357 48,4% 5749777 532%  143.579 -4,82
SOLUBLES 2686 27,0% 2540 279% 146 -0,87 3.659.871  30,1%  3.148371 29,1%  511.499 0,91
OTROS CAPSULAS 891 9,0% 535 59% 356 3,09 1.609.783  132%  1.032.923  9,6%  576.861 3,66
GRANO 1.096 11,000 963  106% 133 0,45 676308  56%  573.606  53%  102.702 0,24
MONODOSIS 149 1,5% 165 1,8% -16 -0,31 338.048  28%  299.023  2,8% 39.025 0,01
Total 9.953 82,0% 9.119 803% 834 1,79 12.177.366 81,3% 10.803.700 79,7% 1.373.666 1,57
INFUSIONES |
RESTO 463 213% 514 229% @ -51 -1,66 822308  293% 843756  30,7%  -21.448 -1,36
TE 598  275% 648 289%  -50 -143 777.031  27,7%  701.192  255%  75.839 2,21
MANZANILLA 485  23% 509  227% -4 -0,42 529772 189%  559.014  203%  -29.242 -1.43
MENTA POLEO 335 154% 300 134% 35 2,01 360720 12,9% 347382 126% 13338 0,23
TILA 297 136% 272 121% 25 1,51 316971 113%  301.183  109%  15.788 0,35
Total 2178 18,0% 2243 19,7%  -65 -1,79  2.806.801 18,7% 2.752.526 20,3%  54.275 -1,57
Total 12.131 100,0% 11.362 100,0% 769 0,00 14.984.168 100,0% 13.556.226 100,0% 1.427.941 0,00

Variacion Sep 12/Ago 13 Sep 11/Ago 12 Variacion
n°  dif. porc. n° % n° % n° dif. porc.
152 -0,05 3.584.667 239% 3.144.925 232%  439.741 0,72
19 0,30 2112788 141%  2.097.625 155%  15.163 -1,37
4 -0,58 1255275  84% 1280957 94%  -25.682 -1,07
-108  -1,46 1176489  7,9% 1329628 98%  -153.139  -1,9
58 0,02 976323  65% 882905  65%  93.418 0,00
50 0,03 878743  59% 736392  54% 142351 0,43
166 127 695430  46% 303140  22%  392.290 2,40
26 0,04 242905  16%  161.084  12%  81.821 0,43
9 0,64 236358  16% 123175  09%  113.182 0,67
-44 -0,44 155022 1,0% 245284  18%  -90.262 -0,77
-46 -1,13 1931773 12,9% 1.818.409 13,4%  113.364 -0,52
301 1,34 1738393  11,6% 1432702 10,6%  305.692 1,03
769 0,00 14.984.168 100,0% 13.556.226 100,0% 1.427.941 0,00

reflexioén es que la menta-poleo ha gozado
de un aumento del 4,50% en su facturacién
mientras que la tila sélo ha crecido un
0,61%.

Ventas de MDD

Sobre el total de las ventas conjuntas de
este mercado, la marca de distribucion
(MDD) tiene una participacion del 30%, lo
que se traduce en 259,53 millones de euros.
Sin embargo, si se descomponen las ventas
por las distintas categorias que forman el
mercado se podra comprobar como tiene
mas importancia en algunas de ellas.

Asi las cosas, en la categoria de café
la cuota de la MDD es del 28,5%,
con una facturacién de 211,53
millones de euros, si bien en esta
categoria habra que tener en
cuenta algunos movimientos
que empiezan a realizar los
fabricantes de MDD, como
es el caso de Prosol, que ha
comenzado a suministrar a
Mercadona capsulas compatibles
con las maquinas Nespresso.

La penetracién de la MDD es mayor
tanto en infusiones como en tés, alcanzando

Las ventas de
capsulas monodosis
crecen un

19,81%
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B MESA DE ANAL'S'S i Reparto de ventas

por segmentos

Café

r

Molido......oicc 31,8%

\
3 PREGUNTAS A: th'nt‘wdngi!gl% Monodosis capsulas ... 29,4%

Descafeinado.. 19,1%

DEPARTAMENTO COMERCIAL Soluble... 14,0%
DE MONDELEZ INTERNATIONAL M Engrano....oe. 3,2%

[] Sucedéneos de café......2,6%

“Lideramos el crecimiento
en el segmento de capsulas”

¢Qué destacaria de la evolucion del mercado de
café en Espana?

Que pese a la situacién econémica actual, sigue
creciendo en Espana (YTD P9 2013 volumen 1,5% y valor
5,9%, segun datos de Nielsen). El motor principal es el
segmento de capsulas que registra un gran crecimiento
(YTD 28% en volumen y 23% en valor), consiguiendo
atraer a nuevos consumidores cada afo.

¢A qué retos de futuro se enfrenta?
Nuestro reto esta en seguir consolidando nuestra Infusiones

posicién en el mercado de cpsulas, que es sin duda el T [T 23,5%
uturo de esta categoria. Poleo-Menta........cccvveveenne. 8,2%

Tila 8,1%

¢Qué balance realiza de la evolucién seguida por
Tassimo?

Estamos muy contentos con la evolucién que llevamos
en la categoria de café. A dia de hoy y como resultado de
todas las iniciativas desarrolladas para Tassimo, estamos
liderando el crecimiento en el segmento de capsulas y
reforzando nuestra posicion global el mercado de café
con una evolucién positiva en ‘share’ gracias a todas

las acciones que hemos realizado con Tassimo. Y para
diferenciarnos mas aun de la competencia y seguir
aportando valor al mercado, hemos lanzado una nueva
gama ‘Saimaza a Diario’, que ofrece una mejor ecuacion
de valor para nuestro consumidor.

\, V.

TAM 8/ 2013. Datos porcentuales relativos al valor de las ventas. Fuente: IRI Group / infoRETAIL

en ambos casos un 38,8% de participaciéon y continuacion aparecen las zonas centro-este
teniendo unas ventas, respectivamente, de y noreste, con un 15,80% y 14,25% de cuota
31,47 y 16,83 millones de euros. de mercado respectivamente.

Por otra parte, y en lo referente a las
ventas por zonas geograficas, la zona sur Inversiones y perspectivas
es la que tiene mayor participacion en las Entre las noticias mas destacadas producidas
ventas de este mercado, con una cuota de por los principales actores de este mercado
mercado del 18,65% y unas ventas por valor destaca la inversion anunciada por Nestlé
de 90,87 millones de euros, un 3,67% mas en su fabrica de produccién de café soluble
que en el mismo periodo del afio anterior. A en Girona. Realizard un desembolso de

Evolucion del mercado de café e infusiones
[tegora | Volumen | ool Voumen | Vaor | el aor | ompradoes | Gastobidio | e ompra | astoporact |
Cafés 71436 35 879.768 98 15343 573 99 58
Infusiones 384.753 17 164.386 62 11.176 147 50 29

TAM 1/2013. Datos de volumen en miles de litros, valor en miles de euros, compradores en miles, gasto medio en euros, frecuencia de compra en dias y gasto
por acto en euros. Fuente: Kantar Worldpanel / infoRETAIL
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3 PREGUNTAS A:

¢Qué importancia tiene la innovacién en este
mercado?

Toda. Cuando el mercado por causas externas
se contrae hay que ser perspicaz para poder
adaptarse. La innovacién no solo en productos
sino en férmulas comerciales y de servicios
permite que las empresas puedan aguantar estos
malos momentos.

¢Se siente satisfecho con el trato otorgado
por la distribucion?

Depende. La distribucién, en muchos casos,
cree que la solucién a su “crisis” puede estar
en la “ayuda econémica” del proveedor, aunque
esa es una solucién a muy corto plazo. Su crisis
de consumo se resuelve con mas clientes en la
tienda y con mas consumo por parte de ellos.

L

44 millones de euros hasta 2015 para
incrementar la eficiencia y sostenibilidad de
las instalaciones.

Por otra parte, Café Verde ha inaugurado
un nuevo tostadero de café en Guarroman
(Jaén), tras realizar una inversién de un
millén de euros. El nuevo tostadero se
alimenta mediante biomasa de hueso
de aceituna o de pellet elaborado en la
provincia de Jaén, acorde con la filosofia
de la marca, cuyo objetivo —segun afirman
fuentes de la compania- es “contribuir,
activa y voluntariamente, a la mejora
social, econémica y ambiental de todos los
implicados en el trayecto desde la plantacién
hasta la taza de café”.

Café Oquendo (Fast Eurocafé) también esta
invirtiendo para adecuar sus instalaciones
a la produccién de capsulas. Segun indica
el director comercial de Alimentacion de la
compafiia, José Carlos Rodriguez Gonzélez,
“tenemos que adaptarnos a la crisis,
buscando féormulas que nos permitan sortear
este largo periplo y encontrar sensibilidad
con los clientes”. Asimismo, el balance que
realiza de la situacién del mercado de café es
el siguiente:“la evolucidn de este mercado en
retail viene condicionada por la implantaciéon

JOSE CARLOS RODRIGUEZ GONZALEZ,

“Implementamos lineas que veran la luz en 2014”

~

OQUENDO

Nosotros, los proveedores, debemos ayudarles
a eso, a aumentar el consumo, sus ventas; no a
solucionar su cuenta de explotacion.

¢Qué balance realiza de la evolucién que
esta teniendo su compaiia?

Las ultimas inversiones acometidas en nuestras
instalaciones nos van a permitir los préximos
afios estar en el nicho de mayor crecimiento
de este mercado, que son las capsulas. Vamos
a realizar un cambio radical en nuestra gama
de capsulas compatibles, que afectara a su
packaging, su produccion y la calidad de los
cafés utilizados. Ademas, también podemos
indicar que se estan implementando otras
lineas de negocio dentro de la compaiiia que
empezaran a ver la luz a lo largo de 2014.

de los sistema de consumo individual en el
hogar, que siguen provocando una subida del
precio medio del producto. Por el contrario,
el consumo fuera del hogar sigue contraido
arrastrado por los cambios de habitos de los
consumidores que han provocado la crisis y la
legislacion”.

Con la mirada puesta en el futuro, José
Pou, director de Cafés de Nestlé Espania,
prevé “bastante recorrido a los sistemas
de cépsulas, por lo que la categoria va a
continuar creciendo de forma importante en
los préximos afos”. Asimismo, también indica,
que “el propio dinamismo del mercado va a
propiciar un aumento de la competitividad
entre los diferentes fabricantes, al tiempo que
la tendencia algo mas débil del consumo fuera
del hogar siga afectando positivamente al
consumo de café en retail”.

Por ultimo, Pou recomienda “la adaptacién
a un consumidor mas demandante de la
creaciéon de valor compartido por parte de
las empresas fabricantes y a la evolucién
demografica que conlleva un envejecimiento
de la poblacion”.

Texto: Arantxa Naranjo
Fotos: Morguefile
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= INDUSTRIA AUXILIAR

Se convierten en elemento fundamental de diferenciacidon y competitividad

Presente
y futuro deos

envases y embalajes

Numerosas son las caracteristicas que debe poseer un éptimo envase
o embalaje con la finalidad de cumplir su objetivo de notoriedad para
atraer al consumidor, al tiempo que debe proteger el producto que
contiene, ser practico, atractivo y cumplir con los requisitos ecoldgicos.

info

Octubre 2013

resente y futuro de los envases y embalajes.
“Mas que el futuro, los envases y embalajes
biodegradables son el presente. Hoy por
hoy tienen su propio nicho de mercado

y su evolucién esta intimamente ligada

al desarrollo de nuevas materias primas
mucho mds sostenibles, econémica y
medioambientalmente, que las que

se utilizan actualmente”, afirma Pablo
Mascaraque Fuertes, del departamento de
Marketing y Grandes Cuentas de Plastiscos
Romero.

En el caso de la madera, segiin comenta
Roberto Garcia Esteve, del departamento de
Marketing y Comunicacién de la Federacién
Espafiola del Envase de Madera (Fedemco),
“el presente y futuro estd sobre todo en
promover su reciclaje material en otros
productos de madera (tableros, camas de
animales, briquetas, pellets, etc.), lo que
permite prolongar y mejorar su huella de
carbono al capturar durante mas tiempo
el dioxido de carbono que el arbol ha
incorporado en forma de carbono”. No
obstante, desde la Federacion se sefala que
“la madera es por naturaleza biodegradable
y compostable, aunque creemos que hay
que evitar la eliminacién aun controlada de
residuos, por lo que en este caso es preferible
su compostaje”.

Desde SIG Combibloc también se apuesta
por los envases y embalajes biodegradables
y compostables. “Gracias al alto contenido
de materias primas renovables y al
concepto general en términos de ligereza
y eficiencia de recursos del compuesto, los
envases de carton de SIG Combibloc son
ecolégicamente ventajosos por naturaleza.
Estan fabricados de recursos renovables,
madera procedente de bosques sostenibles.
Precisamente el lanzamiento este afo de
nuestro envase ‘combidome’no sélo da
muestras de ello, sino que reafirma nuestro.‘
compromiso por el medio ambiente’,
sefala Claudia Meza, del departamento de
Marketing de SIG Combibloc, compariia que
se ha impuesto el objetivo de incrementar
el porcentaje de envases de cartén con
etiquetado FSC en un 40% de aqui a ZOTN
asi como reducir las emisiones de didxido de
carbono en un 40% también para el 2015.

EcoPack _- 3

Pese a que las aplicaciones de envase y
embalaje biodegradables y compostables
son el futuro para muchos expertos, es
preciso aportar mas seguridad para que la
industria y los consumidores los acepten.
Por ejemplo, el auge de los envases como
soportes comunicativos, que anaden mas

1L



I  ENVASE Y EMBALAJE I

COMPETITIVIDAD
Y FLEXIBILIDAD
DE VERALLIA

; :'-.' 11~

.. Verallia, filial del grupo Saint-Gobain dedicada a la
produccion de envases de vidrio para bebidas y
alimentacion, ha invertido mas de 6 millones de euros
en su fabrica de Burgos destinados a aumentar su
seguridad, calidad y sostenibilidad.

Esta inversidon permite ratificar el compromiso con el
desarrollo sostenible de Verallia, reduciendo el consumo
de materias primas virgenes al optimizar la capacidad
de consumir vidrio reciclado; disminuyendo el consumo
energético y de combustibles fésiles y, por tanto,
minimizando las emisiones de diéxido de carbono a la
atmoésfera. Asimismo, también adecua las instalaciones
para lograr mas flexibilidad y agilidad en la respuesta a
los clientes.

“Verallia liderara las inversiones del sector con cerca de
70 millones de euros en el periodo 2012-2014; se trata
de inversiones cuyo objetivo son que Verallia sea mas
competitiva y mas flexible”, afirma Emmanuel Auberger,
director general de Verallia Espafia y Portugal.

pigmentos, capas y tintas para atraer la
atencion, y los envases activos, que incluyen
agentes quimicos para alargar la vida
util de los alimentos (acidos organicos,
antimicrobianos, fungicidas, etanol...) deben
ser aptos para su valorizacion como compost.
Para dotar de mayor seguridad a
los envases compostables, el Instituto
Tecnolégico del Embalaje, Transporte y
Logistica (ITENE) participa en el proyecto
europeo EcoPack, cuyo principal trabajo
consiste en analizar la potencialidad de estos
materiales en contacto con alimentos, como
son los residuos de envase y embalaje, para
su valorizacién como compost.
A propésito de ITENE, conviene sefalar
que, entre otros proyectos, esta liderando
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ANTONIO BARRON, )
DIRECTOR DE MARKETING Y COMUNICACION
CORPORATIVA DE ECOEMBES

“"Queremos alcanzar una tasa
de reciclado del 80% en 2020”

Tras concluir 2012 con una tasa del 70,3%, durante este aino “el reciclaje de envases
sigue creciendo y se incrementara alrededor de dos puntos porcentuales’, anuncia

Barron, quien destaca que Ecoembes apuesta por la I4+D+i en los procesos de
recogida, asi como por reducir la huella ambiental gracias al ecodisefo y reforzar

el compromiso ciudadano.

Durante la presentacion de los resultados
de 2012, Oscar Martin, director general de
Ecoembes, sefalé que la tasa de reciclado en
Espana era del 70,3%. ;Cual esta siendo la
evolucion durante este 2013?

Todo apunta a que, durante este afio, la tasa de
reciclaje de envases seguira creciendo y se
incrementara alrededor de dos puntos
porcentuales. Si tenemos en cuenta que
cuando Ecoembes inici6 su actividad,
en 1998, tan solo se reciclaba el 4,8%

de los envases que se comercializaban
y en 2012 ya se reciclaba el 70,3%,

esto supone que la tasa de reciclaje

de envases ha experimentado un
aumento anual del 15,7%. Esta cifra

nos sitla en una posicion muy por
encima del objetivo minimo fijado por
la Union Europea (55%) y entre los diez
primeros paises de Europa, por lo que la
evolucion no podria ser mas positiva.

info

Octubre 2013

una iniciativa para desarrollar un nuevo
envase que impulse el consumo de frutas.
Denominada EasyFruit, permitira aumentar
la vida util de la fruta fresca cortada
mediante la combinacién de técnicas de
envasado activo y tratamientos de minimo
procesado.

Asimismo, también estd trabajando en
un envase flexible, sostenible, activo e
inteligente para el envasado de carne fresca,
aunque podrd aplicarse a un amplio rango
de producto fresco. Con él se pretende
lograr un aumento de la calidad y la vida
util del alimento, al tiempo que se reducen

Con unas tasas de reciclado, por
materiales, del 81,9% en envases de
carton, 81,6% en envases de metal y
53,6% en envases de plastico, ;cuales
son los objetivos de Ecoembes para el
reciclado en el futuro inmediato?
Nuestro principal objetivo es seguir
incrementando la tasa de reciclaje de
envases domésticos en Espaina de manera
eficiente y sostenible, de modo que
podamos alcanzar el 80% en 2020.
Asimismo, seguir apostando
por la [+D+i en los procesos
de recogida, selecciény
reciclado; trabajar para
reducir la huella ambiental
de los envases a través
del ecodiseno y reforzar el
compromiso de los ciudadanos
a través de la concienciacion, la
formacion y la educacién ambiental.

los residuos tanto de alimentos como de
envases. Segun se afirma desde ITENE, “ISA-
pack permitira la obtencién de un envase con
un nuevo material biodegradable con altas
propiedades barrera para alargar la vida util
del producto, con el reto firme de intentar
reducir los desperdicios que se producen en
la cadena de suministro de productos frescos
alrededor de un 75%"

Caracteristicas de los envases

En cuanto a las caracteristicas que deben
primar en los nuevos envases (flexibilidad,
sostenibilidad, inteligencia...), dejando
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{Qué importancia esta adquiriendo el
ecodiseio en los envases espafoles?

Cada vez son mas las empresas que aplican el
ecodisefo en sus procesos de fabricaciéon con
el objetivo de reducir el impacto ambiental de
sus envases y/o facilitar su reciclabilidad y para
ello se adhieren a los Planes de Prevencion de
Ecoembes. Solo durante 2012, las companias
espanolas pusieron en marcha mas de 3.000
medidas para hacer sus envases mas sostenibles.
Si se analiza desde 1999, aio en el que
Ecoembes lanzo su primer Plan de Prevencién,
se ha conseguido reducir un 16% el peso de los
envases, lo que significa, por ejemplo, que un
envase de un yogurt pese la mitad, una lata de
cerveza sea un 17% mas ligera y una botella de
agua incorpore plastico reciclado y de origen
renovable.

{Qué balance realiza de la reduccion del
volumen de materias primas utilizado para la
elaboracion de los envases?

Muy positivo. Gracias a las medidas de ecodisefio
implantadas por las empresas solo en 2012 se han
ahorrado 30.000 toneladas de materias primas,
evitando asi la extraccion de recursos naturales y
evitando ademas la emisién de 90.000 toneladas
de dioxido de carbono a la atmdsfera, ahorrando
un millén de MWh de energia y cinco millones de
metros cubicos de agua.

{Qué importancia tiene que los nuevos
envases aumenten la calidad y vida util de
los alimentos?

Aunque a veces no reparemos en ello, los envases
tienen una importancia capital para los alimentos.
Para cumplir estos cometidos es necesario que
los envases ofrezcan la resistencia necesaria

para evitar el deterioro del producto durante su
transporte, almacenamiento y manipulacion.

Asimismo, deben resistir los factores ambientales
externos como luz, gases, humedad, temperatura
y agentes biolégicos, para asegurar que

las propiedades del producto envasado se
mantienen intactas y garantizar la higiene,
seguridad y aceptacién por parte del consumidor.

{Qué importancia tiene el envase

como elemento de competitividad y
diferenciacion?

Las empresas trabajan cada vez mas para

que sus envases sean un elemento tanto de
diferenciacién como de sostenibilidad, ya que
el consumidor esta cada vez mds concienciado
con el respeto al medio ambiente y valora las
iniciativas adoptadas por las compaiiias en
esta materia. El ciudadano se siente bien ante
esa actitud, viendo que ese esfuerzo individual
a la hora de comprar ese envase sostenible,
contribuye a un bien comun para la sociedad.

i{Qué papel juegan las empresas en el
Sistema Integrado de Gestion de Ecoembes?
En Ecoembes somos conscientes de que tenemos
que trabajar codo con codo con las empresas,
que son el primer eslabén de la cadena, para

que los envases que ponen en el mercado sean

lo mas sostenibles posible. Pero también las
Administraciones y los ciudadanos juegan un
papel clave. Gracias al compromiso de todos
ellos, desde 1998, cuando el SIG de Ecoembes
comenzod a funcionar, se ha evitado la emision

de mas de 12,6 millones de toneladas de didéxido
de carbono a la atmdsfera a través del reciclaje
de 12,8 millones de toneladas de envases. Esta
cifra supone también un ahorro de 14,5 millones
de Mwh, superior a la energia consumida por los
habitantes de Valencia y Bilbao durante un afo,

o0 al consumo anual de agua de 5,5 millones de
ciudadanos.

de lado las especificas de cada aplicacion
debe sobresalir, sobre cualquier otra cosa,
la sostenibilidad desde el punto de vista
del ecodisefo, seguin coinciden en apuntar
todas las fuentes consultadas por la revista
infoRETAIL para elaborar este reportaje. No
obstante, hay voces, como la de Roberto
Garcia, que apuestan porque “la principal
funcién del envase es proteger el producto
ademas debe conservar y favorecer o
potenciar su venta. En frutas y hortalizas

se buscan envases resistentes, que enfrien
rapido y permanezcan estables en largas
exportaciones”.

“El envase ofrece

“Hoy en dia -se apunta desde claras VentajaS
SIG Combibloc- la industria e »
de bebidas esta en constante Competltlvas
movimiento, por lo que es Pablo Mascaraque
esencial ser flexible y darles la T
capacidad a nuestros clientes de (PlaStICOS

utilizar los sistemas de envasado
para hacer cambios en la cartera de
productos de forma rapida y econdémica.
Por ello, ofrecemos diferentes opciones
como soluciones de envases, flexibilidad
de formato, volumen, producto y disefio de
nuestras maquinas llenadoras, lo que permite
a los fabricantes de alimentos y bebidas

Romero)
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mantener una produccion que ademas de
flexible resulta rentable”.

Por otra parte, también es importante 4
que el envase “ayude a evitar la . -
depreciacidn y las mermas del
producto, cuidandose el disefio

de manera que permita una

“Un buen envase

esS una 1nversion mayor aireacion del producto y =
rentable” un enfriamiento mas rapido en e——
i camaras refrigeradas’, se sugiere "
Roberto Garcia desde Fedemco, al tiempo ~- -‘H""‘“--..ﬁ
que desde Plasticos Romero se T
(FedemCO) valora positivamente el envase N
que aumenta la calidad y la vida util =,

de los alimentos: “Tanto la industria
agroalimentaria, como la distribucién y el
consumidor obtendran grandes ventajas
de ello, permitiendo ademas reducir el
desperdicio alimentario que tan tristemente
abunda en los paises del primer mundo”.
Asimismo, desde SIG Combibloc se sugiere
que “los fabricantes hemos de aprovechar
las innovaciones tecnoldgicas y aplicarlas
a nuestros productos de manera que

PLAFORM,
GARANTIA DE CALIDAD

Plaform, el sistema de embalaje sostenible en
cartén ondulado para frutas y hortalizas, pone a
disposicién de todos los fabricantes de las cajas
avaladas por este sello un servicio de auditorias
realizado por la empresa Fruit Audit, que es un
valor adicional a este tipo de embalaje.

Fruit Audit ofrece un servicio postventa de
informacion técnica y visual sobre el estado de
la calidad de las mercancias al llegar a destino,
proporcionando la seguridad necesaria a la hora
de gestionar posibles conflictos con el género.
Gracias a este servicio de auditorias, Plaform
ofrece total transparencia y refuerza la confianza
depositada en su producto.

Por otra parte, la marca de cartéon ha presentado
un nuevo diseno: la Caja de Columna Abierta,
que cumple con la norma CF de Fefcoy

que es compatible y apilable con -
el disefio tradicional de Plaform-

5. La compaiia ha destacado

que recientemente se han

homologado las cajas Plaform de pl
columna abierta, “sin tejadillo”, ‘ Qfo
que permiten hasta seis kilos de \ '
peso contenido.

Esta homologacion responde a
que es una caja “totalmente” abierta

ya que “facilita” la introduccion del fruto y

su visualizacién, y ademas “proporciona al
mercado una caja que los clientes estaban
demandando para algunos productos”, segin
explican desde Plaform, marca de embalaje
agricola con més de tres décadas de presencia
en el sector hortofruticola. Actualmente, en
virtud de un contrato de licencia, son trece las
empresas asociadas a la Asociacion Espanola
de Fabricantes de Envases y Embalajes de
Cartén Ondulado (AFCO) que estan autorizadas
a fabricar el embalaje Plaform, que fabrica
anualmente entre 350 y 400 millones de
bandejas, dependiendo de las cosechas.
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plaform

ISTEMA INTEGRAL DE EMBALAJE EN CARTON ONDULADO

beneficien no sélo a nuestros clientes sino
también a la sociedad y al medio ambiente”.

Competitividad y diferenciacion
“Ademas de seguir siendo el vehiculo
principal de la marca del fabricante, desde
que comenzd el desarrollo de los envases
activos o inteligentes se ha dado un paso
cualitativo en las ventajas que aporta al
producto que contiene, convirtiéndose
sin duda el envase en una clara ventaja
competitiva’, apunta Pablo Mascaraque.
Desde Fedemco también se valora
positivamente el aspecto diferenciador
que confiere el envase al producto, ya que
en productos tan genéricos como frutas y
hortalizas “es clave crear una diferenciacion
de la competencia y poder potenciar la
marca a precios razonables. Un buen envase
es una inversion rentable que debe hablar
de la calidad del producto, de su origen y
ofrecer, desde mi punto de vista, una imagen
natural ya que contiene productos naturales”.
Por su parte, Claudia Meza (SIG Combibloc)
sostiene que “nuestros envases de carton
son el embajador perfecto de la marcay
del producto, también en cuanto a calidad,
comodidad, y servicio”y sefala que el
nuevo envase ‘combidome’ brinda “grandes
posibilidades para la estrategia de marca, con
una forma excepcional, y resulta atractivo
para los consumidores gracias a su facilidad
de uso, mejorando la experiencia de vertido”.
Y a propésito de la diferenciacion, de
crear experiencias Unicas con los envases,




la tecnologia de impresién proporciona acto de compra. Hay que transmitir buenas
vibrantes colores y posibilita crear sensaciones y hablarle al comprador de la
innovadores efectos visuales. Desde SIG marca, el origen y asegurar la proteccién y
Combibloc se sefala que “el empleo de conservacion del producto’, se afirma desde
adecuadas técnicas de impresion Fedemco.
“VValoramos ayuda a realzar los disefios de Sin embargo, en Plasticos Romero se va
o nuestros clientes, por ello mas alla: “Si sélo fuera eso posiblemente
pOS|t|Vamente |a utilizamos el sistema de impresién estariamos inmersos en una voragine
nueva Directiva de de huecograbado que permite de envases cada vez mas llamativos y
em balaj eu ofrecer calidad fotografica” Desde  sobredimensionados. Cualquier envase
Fedemco se apunta a técnicas debe cumplir su objetivo de notoriedad y
Claudia Meza como la flexografia, que permite la  comunicacién de la marca, pero también
(SlG Combib|0C) impr%sién de todo tipo de marcas debe cumplir objetivos de mantenimiento
y disefios. de la calidad del producto envasado,
informacién al consumidor, practicidad
Finalidad para el usuario y, desde hace unos anos,
Asi, las cosas el principal propésito de ecoeficiencia’, subraya Pablo Mascaraque.
cualquier envase es vender el producto Por su parte, Claudia Meza reflexiona
que contiene? “Si, ya que se trata de un acerca de la finalidad de los envases: “En
vendedor silencioso que debe comunicarse realidad el principal propdsito de SIG
y atraer al consumidor, contribuyendo al Combibloc es proteger el producto. Y el

segundo es dar valor al producto que
contiene para dinamizar las ventas. Somos
conscientes que los fabricantes de alimentos
y bebidas se enfrentan a una industria que se
caracteriza por su dinamismo, una continua y
cada vez mayor competencia y una creciente
internacionalizacién y consolidacion.
Identificar tendencias y sacar productos
adecuados de valor anadido es nuestro
aporte como fabricantes de envases de

COMPROMISO
MEDIOAMBIENTAL

Segun la ‘Guia practica para comunicar con éxito
las mejoras ambientales de los envases’, editada
por Ecoembes, a la hora de comprar un producto,

cuatro de cada diez familias estan
dispuestas a comprar productos
respetuosos con el medioambiente,
lo que ratifica la sensibilizacion
creciente que existe en materia de

ey

. cartén para que nuestros clientes al
% ofrecerles equipos de alto rendimiento
y costes de sistema competitivos
| puedan gestionar sus negocios
obteniendo beneficios”.

sostenibilidad en Espania.

Por ello, compaiias como SIG
Combibloc afirman que a la hora
de fabricar un envase “no sélo
protegemos los alimentos sino que
nos preocupamos por el medio
ambiente, realizando analisis del
rendimiento ambiental de nuestros
envases de cartén a lo largo de
todo el ciclo de vida del producto”.

Nueva regulacion
El préximo afo entrara en vigor una
nueva Directiva de la Unién Europea
sobre embalaje, que hard responsable
al fabricante del embalaje de verificar
que el embalaje no sea excesivo para el
propésito deseado y que sea apropiado
para el reciclado, la recuperacién de
energia o el compostaje.

Desde SIG Combibloc esta nueva

Y como prueba de ello, todas e .
sus plantas de produccién estan —_ﬁ“\h Directiva se valora positivamente,
certificadas conforme a los criterios H ya que ‘nos va a permitir a nosotros,
del Forest Stewardship Council = como fabricantes, tener mas claridad
(FSC) y, ademés, este afio han sobre los requisitos obligatorios

’ ’ 13

]

para el etiquetado de alimentos y al
consumidor final le va a dar acceso a una
informacién mas completa y detallada
sobre el contenido del producto que estan
consumiendo; por tanto si es beneficioso
para el consumidor final también lo es para
SIG Combibloc”.

lanzado al mercado ‘combibloc
EcoPlus’, un envase de carton
aséptico cuyo material tiene un 28%
menos de diéxido de carbono, contiene mayor cantidad
de materia prima renovable y asegura que los alimentos
se conserven por un periodo de tiempo prolongado sin
necesidad de refrigeracién.

g

Francisco Mguel
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Lo que el ojo no ve...

Desde hace 20 afios analizamos el mercado promocional ibérico con un sélo objetivo:
ofrecerte las respuestas que necesitas para disefiar una estrategia comercial ganadora.

- Universo: Mas de 300 ensefias auditadas.
- Wision completa: Precios, tipos de promocién y calidad de cada aparicidn.
- Estudios con la informacion trabajada; Mejor dedicar el tiempo en analizar que en obtener.

- Equipo de soporte; Respuestas inmediatas a necesidades particulares.

PUBLINFO

Tu ventaja competitiva para negociar y vender www.publinfo.com
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La importancia de la colaboracion como generador de eficiencia

Logistica, pilar

de competitividad

El Congreso Aecoc de Supply Chain potencia los valores de las areas

de Operaciones y Logistica como pilares de competitividad, destacando
la importancia que tiene la colaboracion como generadora de eficiencia
y ejemplarizando casos de sincronizacién entre oferta y demanda.

. Somos conscientes de que las . muy bien en la Peninsula Ibérica,

. operaciones estan al servicio de las . con un crecimiento del 50% en el

. ventas, y todos estamos al servicio . ultimo afo.
. del mercado, lo que implica que la .
. cadena de suministro estad conducida

por el mercado. El cliente es el que . Helgel=gle s 1=H para estar en el pais
marca el ritmo de la supply chain. . enque estamos.
. EnToys'R'Us somos tenderos,

Juan Carlos Arce M
simplemente tenderos. Queremos

Director Supply Chain Southern Europe .

Camporrio Foob GRroup . tener lo que quieren los clientes,
: . cuando y dénde quieren. Para ello,
R R T S ¢ en 2014 la compafnia dispondra de

¢ un almacén regulador en Rotterdam

. Aunque soélo representa un 2% ¢ (Paises Bajos) para recibir todas las
. de las ventas totales de Tous'R'Us © compras que se producen en Oriente
. Iberia, es cierto que las ventas de . ydistribuirlas entre todos los paises
. e-commerce estan funcionando : donde estd presente la compania. En

. Espafa, el 50% de nuestras ventas se
¢ realiza en tan s6lo ocho semanas.

La logistica es la ultima via
que tiene Campofrio para llegar al
cliente y tiene que generar calidad,
servicio y eficiencia. En nuestra
compania no tenemos una sola
cadena de suministro, sino todas
aquellas que son necesarias para
customizar la distribucién segun las
necesidades de los canales de venta.

Lo fundamental es que demanda
oferta estén perfectamente
y ese es nuestro papel

en Supply Chain.
Debemos satisfacer las necesidades
de nuestros clientes con una

. 5 .
combinacién producto/servicio . N
o : SIAECOC

insuperable, de manera rentable.

- | Antonio Casal
Director de Operaciones y Recursos Humanos
Tovs'R’Us Iseria

El modelo de gestidn de tiendas
3.0 mejora la capacidad de
{ trabajo de las personas que no
. siempre estan en la oficina,
como es el caso de los
supervisores de tienda,
’ . quienes gracias a este
b ' . modelo se han evitado el
llevar un montén de papeles
en el coche, ganando rapidez
y dinamismo en su trabajo. El
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proceso de implantacion comenzoé
en julio de 2012 con el estudio
inicial, el piloto se desarrollé en
febrero de 2013 y la implantacién

ha comenzado en junio de este

ano. Gracias a ello, los supervisores
disponen de tableta para gestionar
su trabajo diario.

DIA es una empresa multipais y
WU, que apuesta por las
nuevas tecnologias digitales y quiere
evolucionar con ellas. Tras el éxito del
modelo 3.0 con los supervisores, ya
estamos estudiando implantarlo en
los departamentos de Expansion y
Perecederos.

Julian Villena

Director de Supply Chain
Grupo DIA

La busqueda permanente de
eficiencia y mejora continua nos
ha llevado a impulsar innovadores

proyectos de colaboracién con
nuestros clientes, como es el
Proyecto Enlaza, que implica

evolucionar del concepto de
‘oportunidad’al de ‘colaboracion y
Bl el I EY para efectuar

entregas enlazadas.

Gracias al Proyecto Enlaza se han
obtenido mejoras cualitativas,

como mejor gestién del tiempo

y de los recursos, asi como mejor
capacidad de respuesta al aumentar
la frecuencia de entrega, mejor
posicionamiento estratégico ante los
cambios de modelos de suministro,
mejores practicas en la cadena de
suministro y un impacto ambiental
positivo. Y, ademas, también se han
obtenido mejoras cuantitativas,
como la reduccién del coste asociado
a la expedicion, el transporte y la
recepcién de productos.

Luis Marceihido
Director general
FCC LoaisTicA

La prioridad para Puig es ofrecer
un mejor servicio sin incrementar los
costes. En este sentido, el Proyecto
Enlaza ha supuesto para nuestra area

o [XI=a"dleJuna reduccion del‘lead
ime’asi como un incremento de la
abilidad del proceso OTDR @i

las eficiencias cualitativas destaca
el mejor conocimiento operador-
retailer/distribuidor.

Los siguientes pasos que vamos a
acometer es extender el modelo
en el servicio doméstico, con

mas numeros de integrantes,

al tiempo que se va a extender
geograficamente y se pretenden

SUPPLY CHAIN IS

capturar mayores beneficios en
flexibilidad y costes variables. Pero

si algo verdaderamente importante
ha demostrado el Proyecto Enlaza es
que hay grandes oportunidades en el
mundo de la colaboracion.

Javier Puyuelo
Director de Supply Chain
Puic

En la cadena de suministro hay
que diagnosticar oportunidades, y m

modelo 6ptimo se tiene que mover
al ritmo que quiere el consumidor}

Un proceso perfecto es aquel sin
despilfarro, adecuado a la demanda,
con una respuesta inmediata y con
un tamano de lote 6ptimo.

Las oportunidades en la cadena de
suministro se centran en transformar
los modelos tradicionales,

evitar tensiones del entorno, los
mercados y la demanda y mejorar
los acuerdos de colaboracion, que
tienen que buscar la eficiencia. La
mejora continua es la base para
abordar la transformacidn. La vision
global e integrada de la gestion

del rendimiento en la cadena

de suministro es vital para una
implementacién con éxito de la
mejora de la misma. Los beneficios
son claros, ya que presenta un
impacto positivo en la rentabilidad,
una mejora en el nivel de servicioy la
optimizacién de las rutas.

CEO Yy director general

| Javier Martin Ocana
GRuPO INDAS
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B FABRICANTE

B FABRICANTE

B FABRICANTE

B FABRICANTE

GRUPO CALVO EUROPASTRY GRUPO IAN CONSORCIO VYOG
H PRODUCTO H PRODUCTO H PRODUCTO H PRODUCTO
Calvo Pop Dots Carretilla Bio Marlene

W VARIEDADES BN VARIEDADES B VARIEDADES B VARIEDADES

Grupo Calvo lanza su
atun pescado a cana,
que procede de la

pesca artesanal —uno a
uno-y se presenta en

un envase de vidrio en
dos variedades: en aceite
de oliva y al natural.

Por otro lado, Calvo
también ha elaborado
sus primeros platos
preparados dedicados

al publico infantil, para
nifos de 7 a 12 ahos,
que incluye tres recetas:
mini hamburguesas de
atun con salsa de tomate,
pasta con atin y tomate
y albéndigas de pollo en
salsa jardinera.

inforetail / Octubre 2013

Europastry presenta sus
nuevos mini dulces Pop
Dots, unas miniaturas de
masa tierna y esponjosa
del auténtico Dots. Estas
novedades, elaboradas
sin grasas parcialmente
hidrogenadas, se
presentan en dos
variedades: espolvoreados
con azucar (Pop Dots
Sugar) y bafados en
chocolate (Pop Dots
Choco). Sin conservantes
ni colorantes artificiales,
son productos que se
distribuyen congelados.

Carretilla, marca
especializada en platos de
arroz, amplia su catélogo
de Platos Listos para
comer bien y sin esfuerzo
con tres nuevas referencias
que se calientan en sélo un
minuto en el microondas.
Se trata de tres Vasitos
para Guarnicion: Arroz
Redondo, Arroz Basmatiy
Arroz Integral. Los nuevos
Vasitos para Guarnicion
Carretilla se presentan en
formato bi-pack.

Consorcio VOG lanza

su marca ecolégica de
manzanas Bio Marlene,
cuyo sello indica que las
manzanas se cultivan
respetando el equilibrio
ecoldgico de los pomares
para valorizar y proteger
mejor las caracteristicas del
suelo y el medio ambiente.
Incorpora las variedades
de Royal Gala, Braeburn,
Golden Delicious, Fuji, Red
Delicious, Granny Smith,
Topaz, Pinova y Gold Rush.
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CAMPOFRIO FOOD
GROUP

H PRODUCTO

Oscar Mayer
B VARIEDADES

Oscar Mayer ofrece un
abanico de promociones
en redes sociales y acciones
en los puntos de venta
relacionadas con la NBA.
Mediante su pagina

en Facebook se podra
participar en el concurso
‘5vs 5 -Viaje a USA, una
divertida App con un
juego de tiros libres por
equipos, cuyo premio es
un viaje a Estados Unidos
con entradas para ver un
partido de la NBA.

ELPOZO ALIMENTACION FRIPOZO NESTLE

H PRODUCTO B PRODUCTO H PRODUCTO
BienStar Calentar y Listo Chocapic

B VARIEDADES N VARIEDADES N VARIEDADES

ElPozo Alimentacién lanza
su nueva Mortadela Baja
en Grasa BienStar, que es
reducida en calorias, tiene
un 89% menos de grasa,
reducida en colesterol,
baja en grasas saturadas y
no tiene lactosa ni gluten.
Ademas, se presenta en
un envase recerrable, que
mantiene el producto
siempre fresco gracias a un
sistema de cierre ‘click’ con
seis pestanas laterales que
permiten encajar la tapa
con la base.

Fripozo lanza la nueva
gama ‘Calentar y Listo;,
que permite cocinar los
productos empanados en
la sartén y sin aceite. Esta
familia incluye recetas en
el interior: elaboraciones
preparadas por cocineros
profesionales que
asesoran a la compania

a la hora de proponer
alternativas sencillas,
sabrosas y originales para
comer. Esta novedosa
gama se completa con
salteados ‘Calentar y Listo
al Microondas.

Nestlé amplia su gama
de cereales para el
desayuno con Chocapic
Choco Avellana, una
receta compuesta por
crujientes cereales
tostados recubiertos de
cacao con avellana.“Estos
cereales contienen mas
cereales integrales que
cualquier otro ingrediente
y destacan por su menor
contenido en azucar.
Ademas, son una buena
fuente de calcio”, afirman
desde la compaiia.
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SANPELLEGRINO
Acqua Tonica

La marca italiana de

agua mineral con gas
Sanpellegrino lanza la
nueva Acqua Ténica, una
bebida refrescante, con
caracter premium. Se
presenta en una elegante
botella de cristal de disefo
de 20cl, en la que destaca
la etiqueta de la marca. Su
féormula se elabora al estilo
‘Old Indian Ténic/, es decir,
con la combinacion de los
aromas de citricos frescos
y notas vegetales.
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DIAGEO

Baileys

Diageo lanza Baileys
Chocolat Luxe, un
“producto unico” -tal y
como lo describen desde
la propia compania— que
es resultado de la fusién
del whisky irlandés con la
vainilla de Madagascary

auténtico chocolate belga.

Cada botella, de 50cl, de
este exclusivo Baileys
contiene 30 gramos de
chocolate belga. La nueva
bebida ofrece un intenso
aroma y ricas notas de
cacao tostado al final del
sorbo.
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COCA-COLA
Coca-Cola

Coca-Colalanzala
campana‘Comparte

una Coca-Cola con), que
personaliza sus envases
con los 100 nombres
propios mas comunes de
los espafoles. Ademas,
también llevaran impresas
nombres o frases
genéricas como ‘Abuelo;
‘El optimista del grupo’o
‘La sonrisa mas bonita’ La
iniciativa, que personaliza
envases de Coca-Cola
regular, Coca-Cola Light y
Coca-Cola Zero en Espaiia,
esta presente en 550
millones de envases en

los formatos de lata, PET y
vidrio.

|
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CODORNIU
Anna Blanc

Anna de Codorniu lanza
Anna Blanc de Blancs, un
cava “nuevo, moderno,
elegante, gastronémico y
revolucionario”. Este cava
cuenta con la combinacion
de la uva Chardonnay

con las tres variedades
mas caracteristicas y
mediterraneas de la D.O.
Cava: Macabeo, Xarel-lo y
Parellada. Con una crianza
de mas de 12 meses,
consigue redondear

este nuevo cava, lo que

le afade elegancia y
versatilidad al resultado
final.
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RENOVA HENKEL SMURFIT KAPPA JUNGHEINRICH
B PRODUCTO B PRODUCTO B PRODUCTO H PRODUCTO
Renova Somat Store Visualiser 3D EPS 110

B VARIEDADES B VARIEDADES B VARIEDADES B VARIEDADES

Con motivo de la
celebracion de Halloween,
Renova lanza un original
pack de tres rollos de
papel higiénico con los
colores caracteristicos de
esta fecha: el naranja de
las calabazas y el negro

de la noche. Por otro

lado, la firma también
estrena un nuevo servicio
de personalizacién de
servilletas, que permite
decorarlas con cualquier
mensaje, foto e imagen. La
personalizacion es posible
para un sélo paquete que
contiene 20 servilletas,
incluso cada una de ellas
puede ser diferente.

Henkel lanza al mercado
el nuevo Somat 10 Oro

en pastillas, indicado para
el pretratado de la vajilla
gracias a su innovadora
férmula con accién remojo
y poder desincrustante.
Puede eliminar los restos
mas dificiles de grasa'y

la suciedad mas reseca

en los utensilios y platos
que antes debian ponerse
en remojo y fregarse
repetidas veces. Somat

10 Oro es un lavavajillas
multifuncién (detergente
+ sal + abrillantador).

Smurfit Kappa desarrolla
la nueva tecnologia Store
Visualiser en 3D, que
permite acceder a miles
de escenarios, imagenes,
videos y demostraciones
en directo de marcas por
segmento y de opciones
de embalaje especificas
para el cliente. Estas
opciones se proyectan en
una pantalla gigante de
alta resolucion de 4,5 x 2,5
metros. Store Visualiser es
la continuacién de Shelf
Viewer y representa la
innovacién mas reciente
de la gama de Innotools
de Smurfit Kappa.

Jungheinrich presenta

un prototipo de su nueva
serie de remolcadoras

EPS 110, una tractora
especialmente
desarrollada para el
transporte de personas

y objetos de pequeiio
tamano a grandes
distancias, tanto dentro
como fuera del almacén.
La remolcadora, equipada
con la tecnologia trifasica
de ultima generacion,
puede arrastrar remolques
y/o composiciones de mas
de 1.000 kilos de peso.
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» NESTLE
LAURENT DEREUX
DIRECTOR GENERAL PARA ESPARA

Laurent Dereux sustituira a Bernard
Meunier como director general de
Nestlé Espaia, a partir del préximo 1 de
noviembre. Meunier, actual consejero
delegado de Nestlé Espafia y responsable
de la empresa para la Regidn Ibérica,
tomara la responsabilidad de CEO de
Nestlé Purina PetCare Europe, cuya sede
esta situada en Lausanne (Suiza). Dereux,
que inicié su carrera en Nestlé Francia
en 1980, ha desempeiado diversas
responsabilidades a nivel europeo

dentro del Grupo, como

director general de Nestlé
"L_ Grecia y responsable de los

. negocios de Nestlé en
la Regiéon Sudeste de
Europa, que incluye
los mercados de
Grecia, Chipre,
Rumania,
Bulgariay
Albania.

» GRUPO OSBORNE
FRANCISCO BALLESTER
CONSEJERO

El Grupo Osborne ha nombrado consejero y secretario del Consejo
de Administracion de la compaiia a Francisco Ballester, tras mas de
25 afnos como letrado asesor de la compania. Esta es la primera vez
que la empresa incorpora a un consejero externo a su Consejo
de Administracion. Ballester es licenciado en derecho por la
Universidad de Sevilla y cuenta con una amplia experiencia en
asesoramientos mercantil, societario y Gobierno corporativo.
El presidente del grupo Osborne, Tomas Osborne, ha
destacado que este nombramiento “responde al deseo

de la familia de que contribuya con su experiencia y
profesionalidad al vigoroso desarrollo del grupo”.

» ASEDAS
FELIPE MEDINA
RESPONSABLE DE CADENA AGROALIMENTARIA

La Asociacién Espainola de Distribuidores,
Autoservicios y Supermercados
(Asedas) ha nombrado a Felipe Medina
Martin nuevo responsable de cadena
agroalimentaria. Medina, ingeniero
agréonomo y doctor en Economia
Agraria y de los Recursos Naturales por
la Universidad Politécnica de Madrid, se
incorpora a la asociacion para reforzar
su departamento técnico. El nuevo
miembro de Asedas cuenta con ocho
anos de experiencia en el
sector agroalimentario como
director de departamento
de COAG. En Bruselas, ha
formado parte del grupo de
alto nivel para la mejora del
funcionamiento de la
cadena alimentaria y
del comité directivo
de la Asociacion
Europea de la
Innovacién en
Agricultura (EIP).
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» ANIERAC ) » GRUPO IFA
GONZALO GUILLEN VICTOR PEREZ
PRESIDENTE ResponsABLE DE MARCA PropiA

Gonzalo Guillén, director general
del Grupo Acesur, ha sido
elegido como nuevo presidente
de la Asociacién Nacional
de Industriales envasadores
y Refinadores de Aceites
Comestibles (Aniercac) para los
préximos dos afos, sustituyendo
en el cargo a Jaime Carbé. La
Junta Directiva también ha
elegido a cuatro
vicepresidentes: Luis
Folque, de Sovena
Espana; Jaime
Carbd, de Deoleo;

El Grupo IFA ha incorporado

a Victor Pérez como nuevo
responsable del departamento
de Marca Propia, drea que la
compaiia creé el aio pasado.
El distribuidor asegura que
Pérez trabajara para seguir
desarrollando y consolidando
su proyecto, “que se engloba
dentro de la estrategia de
IFA de ofrecer la mayor
amplitud de oferta
comercial y servicio

a sus consumidores”.

En el curriculum de

Miguel Victor Pérez figura haber
Gallego, trabajado en empresas
de Cexac; como Grupo Leche
y Alvaro Pascual, Grupo
Olavarria, de Helios y Arovit
Oleoestepa. Petfood.

» PERNOD RICARD

BERTRAND ESTEVEZ Y PACO RECUERO
DIRECCION FINANCIERA Y MIARKETING

Pernod Ricard ha nombrado a Bertrand Estévez
(segundo a la derecha) y Paco Recuero nuevos
directores financiero y de Marketing, respectivamente,
de la compania para Espafia. Bertrand Estévez se
incorpord a la compaiia francesa en 1995 y desde
entonces ha ocupado cargos relacionados con el sector
de las finanzas en Asia y Espafia. Por su parte, Recuero
llega a esta nueva posicion después de que en 2011

se trasladara a Londres para asumir la Direccién de
Marcas de Gin en Chivas Brothers hasta junio de 2013.
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No te pierdas los nuevos
Snacks de Campofrio

iPruébalos también

= calientes!
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iUna combinacién
de sabor
§ ey iPara picar
j ' et donde y cuando 2
Z quieras!

iEl picoteo mas completo donde quieras y con quien quieras!
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