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_Euromadi, pasion
POr NUEStros SOCIoS.

Estimados Asociados,

En Euromadi prestamos servicio a todos nuestros Asocia-
dos con un amplio abanico de posibilidades para las dife-
rentes necesidades de cada uno de ellos. Por esta razén
tiene en su haber diferentes divisiones, marcas y productos
que responden a las necesidades de los distintos modelos
de negocio que componen nuestro Colectivo.

Entre ellos, el Colectivo Horeca dispone de los productos
resefiados bajo la Marca Vivé Chef; el de Perfumeria, en su
Canal Selectivo, Lola Make Up by Persé; vy en el Canal
Retail, la nueva gama de productos de Cosmeética e Higie-
ne Personal Crowe.

Por esta razon, me complace que en este numero de la re-
vista descubrdis las caracteristicas mas destacadas de
estas 3 marcas. Son marcas que han surgido a raiz de una
constante labor de desarrollo previa a su lanzamiento con
el objetivo de ser una solucion idénea en cada uno de sus
sectores. La intencién, como siempre, es proporcionaros
las herramientas que os permitan dar el servicio mas com-
pleto y de mejor calidad.

Asimismo, también podreéis conocer las ultimas innovacio-
nes implantadas por el Grupo El Arbol en sus puntos de
venta y conocer mas de cerca a Cristina Llevot, que toma
el relevo de la Direccion Financiera, tras la jubilacion de
nuestro apreciado José Ortega.
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Gerente de Bama Consulting Group_

Ana Fernandez Pérez

_¢,COmMo Innovar
en el mercado?

4 ENBWs

En el mes de diciembre sabremos cuales
han sido los “Productos del ano 2012”".
Este ano compiten 89 nuevos productos
lanzados al mercado en las categorias de
Alimentacion, Cosmética, Drogueria vy
Bazar. Los ganadores del Gran Premio a
la Innovacion 2012 se conoceran des-
pués de realizarse una encuesta entre
10.000 consumidores. El ano pasado
fueron elegidos 42 productos de gran
consumo por su caracter innovador en
las distintas categorias. Lo mas impor-
tante de este galardon es que el Consu-
midor es el Gran Protagonista a la hora
de elegir los productos del ano en la
mayor encuesta de gran consumo que se
realiza en Espana.

'H 60% de las

Qecisiones de compra
se foman en el punto

de venta’

L]

& Qué tienen en comun los productos mas innova-
dores?

Los nuevos productos responden a una nueva ne-
cesidad del consumidor: antes de lanzar un producto
en el mercado la primera pregunta que tenemos que
responder es: “mi producto, /ya existe en el merca-
do?". Si la respuesta es no, somos unos afortunados.
Pero, probablemente la respuesta sea si. En ese caso,
nos enfrentamos a un producto sustitutivo que tiene
que reunir unas caracteristicas diferenciadoras de la
competencia. Hemos pasado de un mercado de de-
manda en el que el fabricante imponia sus reglas (“El
comprador podra elegir cualquier color siempre que
sea negro”, como decia Henry Ford alla por el ano 1908
cuando empez6 a vender su famoso coche Ford T a
un mercado de oferta en el que la diferenciacion entre
productos es marginal y nuestros competidores estan
esperando cualquier oportunidad para robarnos clien-
tes.

La innovacion nunca se detiene: la crisis economi-
ca no esta refida con la innovacion. Muchas empre-
sas deciden crear nuevos productos para atraer al
cliente, en un panorama marcado por el retroceso del
consumo. Hace 2 afos salieron al mercado 19.352
productos de gran consumo, aumentando las innova-
ciones en un 4,2%. Los ejemplos son innumerables...
El nuevo disefio redondeado de Danone es fruto de
mas de tres afos de investigacion para mejorar la ex-
periencia de consumo vy facilitar el reconocimiento del
producto. Apple es sinénimo de innovacién. La gran
pregunta es sl podra sobrevivir Apple sin Steve Jobs.
Recientemente el Daily Mail ha publicado un articulo
donde se hace alusion al legado que Steve Jobs deja
para los préximos afios. Jobs en persona se encargd
de la supervision de los préximos iPod, iPhone, iPad y
MacBook. Nestlé ha marcado un hito en €l negocio del
café con el lanzamiento de Nespresso con un creci-
miento de las ventas a un ritmo del 35% anual en los Ul-
timos 7 anos. La clave ha sido la innovacion y un
modelo de negocio de éxito que se diferencia de la
competencia. Cuando Citroén anuncio el lanzamiento
de su linea DS, muchos pusieron en duda su viabilidad.
Otras marcas como Renault, apostaban por el lanza-

miento de marcas “low cost” como Dacia, mientras que ._ .,
Citroén apostaba, en tiempos econémicos dificiles, por «*"«*"
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una linea que aportase algo mas en cuanto a acaba-
dos, disefio, calidad de materiales... y precio. El DS3
vendié mas de 55.000 unidades en el ano 2010 y ha
sido elegido coche del ano por la revista britanica Top
Gear vy las espanolas Nuevo Estilo y Car and Driver.

¢ Cuales son las claves de un buen lanzamiento?

Los datos, estadisticas, estudios de mercado, no ase-
guran siempre el éxito en el lanzamiento de un produc-
to. Lo que hemos creado en el “laboratorio” puede fra-
casar al legar a la calle. Mas del 80% de los productos
fracasan en los primeros tres anos de existencia. Asf
pues, no siempre lo mas evidente es lo mas acertado.
Ademas de los consumidores que buscan el ahorro,
comparando precios y buscando productos en oferta,
ha aparecido el “smart shopping”, un consumidor se-
lectivo, dispuesto a pagar mas por algunos productos y
buscar al mismo tiempo alternativas mas econdmicas

en aquellas categorias © marcas que menos le aportan.

En ambos casos tenemos que recordar que el 60% de
las decisiones de compra se toman en el punto de
venta y preguntamos si nuestros lanzamientos tienen
las siguientes claves:

Notoriedad de Marca: ;Nuestra marca se asocia a
una linea especifica de productos? La marca tiene que
representar al producto y ocupar un lugar en la mente
del consumidor.

Motivacion de compra: gja quién nos dirigimos?,
¢,sabemos qué personas van a adquirir nuestro produc-
to y en que momento lo haran?, ;quiénes seran los pri-
meros? Tenemos que dirigimos directamente a los

“impulsores” antes de que aparezcan los terroristas,
consumidores muy precavidos, que desconfian de los
productos nuevos, sélo por el hecho de que son
nuevos. Y finaimente estan los "neutros”, quieren com-
prar nuestro producto pero antes de ello necesitan
estar convencidos de que es "bueno” y satisfara sus
necesidades.

Comunicacion: ;qué medios vamos a utilizar?
Ademas de la campana de comunicacion especifica, la
publicidad en el Punto de Venta es esencial. ;Qué ele-
mentos de merchandising son los mas adecuados
para nuestros Puntos de Venta?

Competencia: ;los clientes perciben la diferencia
entre nuestro producto y el de la competencia? Si no
tenemos una clara estrategia de comunicacion, facto-
res de valor anadido, una adecuada exposicion en el
lineal, lo mas seguro es que nuestro producto acabe
siendo “uno mas” de los existentes en el mercado.

Equipo motivado: ;el equipo comercial sabe y cree
en el producto? Atraer clientes no es un cometido sélo
de publicidad. Cuanta mayor demanda podamos ge-
nerar de nuestros productos, mas se incrementara
nuestra notoriedad de imagen en el pablico.

La prueba del producto: ;podemos probar los pro-
ductos? Casi el 90% de los nuevos productos de las
tiendas de ultramarinos no se vendian, pero no era
porgue no gustasen, sino porgue nunca se habian pro-
bado. Un intento de introducir en el mercado un nuevo
producto que no incluya esfuerzos de marketing ni pu-
blicitarios para que los compradores puedan probarlo
no es una buena estrategia. Los supermercados nos
ofrecen muchas oportunidades para la exploracién

dactilar y sensorial. Si un producto hace algo, debe de-
mostrarlo en la tienda. Si tiene un gusto o un tacto par-
ticular, los compradores deberian probarlo antes.
Cuando no hay evidencias, uno acaba comprando la
marca gue siempre ha comprado o la que esta de
oferta.

Precio: ;como responde el cliente al comparar la cali-
dad del producto con su precio?, jlo considera ade-
cuado o sospecha de su calidad al ver un precio
barato?

Disefio: ges atractivo, comodo? La idoneidad del
tamano, la forma vy los iconos de utilizacion es impor-
tante para reconocer el producto.

Satisfaccion del cliente: ;qué comentarios recibimos
de nuestros clientes? Los clientes satisfechos no sola-
mente tienen mas probabilidad de gastar en nuestros
productos sino que, ademas, nos recomiendan. La for-
mula de valor nos indica claramente que en sus deci-
siones de compra el cliente realiza una ecuacion entre
“lo que me dan” v “lo que doy". Nosotros tenemos que

B

| —

hacer esos equilibrios para que el numerador sea
mayor que el denominador, teniendo en cuenta que hay
factores racionales y tangibles y otros emocionales e in-
tangibles. ¢Pesan mas los factores tangibles, como el
precio o el producto, o los intangibles y emocionales,
como los detalles, el trato, la innovacion? R

'Hl lanzamiento
de un producto
NO finaliza con la
venta, finaliza con
a satisfaccion y
fidelizacion del

Cliente”
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T y 4 Como sucediera con Lola Make Up by Persé y Vivé
r I A Chef durante este afio 2011, desde Euromadi y res-

pondiendo a las demandas de nuestros Socios, hemos
— creado para el sector retail una nueva linea de Cosméti-
ca e Higiene Personal bajo la marca Crowe. Y es que
los datos analizados certifican que a lo largo de los Ulti-
mos 4 anos las ventas de productos de Higiene, Perfu-
meria y Cuidado Personal se aproximan al de la Alimen-

tacion y Bebidas. Esto ha provocado que estén casi al
mismo nivel que los productos de primera necesidad, lo

I 1.
D@Sd@ ‘a C@ﬂ Ufa‘ que demuestra la importancia que ha ganado este co-

Euromadi, cumpliendo su objetivo por d amos l’OSDUOQ'Tﬁ lectivo en los lineales.
& - = L
dar respuesta a todas las demandas de Bajo el eslogan “Pasién por cuidarte”, la marca Crowe

mercado de nuestros Socios, ha presen- g Ca(ja LNa (_je esta destinada al sector retail, del mismo modo que la

tado este ano tres nuevas marcas: Lola perfumeria selectiva cuenta con la marca Lola Make

= o A0 il Up by Persé v el colectivo Horeca dispone de Vivé

Make Up by Persé para el maqu'”aje’ ‘38 meces|d8des Chef como marca emblema. De esta manera desde la

Vivé Chef en hosteleria y la recién lanza- de ﬁU@STI’OS central damos una respuesta integral a cada una de las
| o . . / W ol i ¥ i

da, Crowe dedicada a la cosmética e hi- et

giene personal. AsSOCiados’

Crowe tiene 4 lineas de producto diferentes que se
identifican también con una denominacion y una icono-
grafia propia. Asi, hay una linea destinada a la mujer,
Juliette Crowe; otra que cubre las necesidades de
toda la familia, Crowe; otra dirigida al hombre, Crowe
for Men vy finalmente una linea especial para nifios,
bautizada como Crowe for Kids. En total hay 112 refe-
rencias repartidas en 16 familias diferentes que inclu-
yen, entre otros, champds, cremas depilatorias, pro-

(‘,Sa biaS que EI 700/0 de ﬂueStraS defensas ductos para el cuidado corporal y facial, cremas antice-
= . ,? luliticas, desodorantes o serums capilares.
se encuentran en el intestino®

L'olaltlerreral

Uno de los elementos principales del sistema Inmunitario es el intesti-
no, donde se concentran el 70% de las defensas del organismo.

.Y tus defensas han desayunado? g

Todos sabemos que desayunar bien es clave para afrontar con fuerzas
el dia. Pero igual de importante es dar de desayunar cada mafiana a
nuestras defensas. Tengamos la edad que tengamos, nuestras defen- ==
sas se enfrentan a lo largo del dia a multiples situaciones que pueden
ponerlas a prueba: |a falta de sueno, el estrés, el trabajo, las tareas de
la casa, y los intentos de llegar a todo...

Por todo eso, igual que nosotros desayunamos, nuestras defensas

Dcresyss Sl . ‘Crowe se perfila como
Una nueva oportunioad
para fidelzar al cliente’

., ke
Actirmrel | |
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el desayuno
de las defensas
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\_Trio de Ases

Con 5.500 pruebas de uso realizadas a consumidores,
objetivo de la marca, y con un alto grado de aceptacion,
Crowe se perfila como una nueva oportunidad para fi-
delizar al cliente, ya que sdlo se comercializan aquellos
productos que han superado los tests realizados.

Por su parte, Lola Make Up by Persé, con 274 refe-
rencias es la marca que Persé lanzo en abril de este
ano y cubre todas las categorias del maquillaje: desde
el rostro hasta las unas, pasando por ojos, labios y ac-
cesorios. Su precio es asequible — alrededor de un 40%
menos que otras marcas de fabricante similares en el

‘Con Lola Make Up

by Persé, Vivo Chef v
Crowe, Euromad
sSe posiciona como

actualidad |

En el caso de Crowe v Lola Make Up by Persé existe
también una persona experta de la marca en el punto

de venta para garantizar un servicio mas personalizado

que redunda en beneficio del usuario.

Con este trio de marcas Euromadi se posiciona una
vez mas como el distribuidor de referencia a la hora de
aportar productos y soluciones para que nuestros Aso-
ciados tengan las mejores ventajas en su sector,
puedan ofrecer un excelente servicio y fortalezcan su
posicion en la situacion econémica de hoy en dia.

mercado -y esta concebida por un equipo de profesio- EHAMPY SUAVE T pribyrepi

: , , . § T Lea este cédigo con su movil y visite nuestra web.
nales conocedores de las necesidades de las consumi- Aistribuidor de reterencia S . et EE oo

doras de hoy en dia.

1 | : =
La otra marca nueva de este ano es Vivé Chef, que 1 %‘E" 5
dispone de unas 250 referencias que engloban todas
las familias de productos para Horeca. Esta division ve:
asi atendidas las peculiaridades de negocio con la es-
pecializacion gue aporta Vivé Chef.

“Tres marcas creadas con la idea
de lograr un crecimiento propio para cada uno
de los colectivos de nuestros Socios'

Crowe, Lola Make Up by Persé y Vivé Chef, tres
marcas creadas con la idea de lograr un crecimiento
propio para cada uno de los colectivos de nuestros
Socios ofreciendo las mejores soluciones para cada
uno de ellos. Las dos primeras incluso cuentan con
unos lineales especificos para los productos en los
puntos de venta, sin olvidar carteleria, tétems o sto-
ppers. Ademas, la formacion especifica es un pilar
esencial para proporcionar un serviclo excelente a los
colectivos implicados en cada una de ellas.
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| entrevista

_Cristina Llevot,
|a nueva responsable

flnanciera.

‘Como directora
del area financiera
asequro &l
cumplimiento de
las polticas y
directrices de
compania’

a

1 2 ENEWS

Josep Ortega, quien fuera el director
administrativo—financiero de Euromadi,
gjercio su trabajo con entusiasmo y dedi-
cacion hasta el dia de su jubilacion.
Ahora, el relevo lo ha tomado Cristina
Llevot, quien compartioé junto a él un ano
de trabajo conjunto.

Cristina Llevot comenzd su carrera profesional en
1990 en PricewaterhouseCoopers como auditor exter-
no, ocupando diferentes puestos, hasta que en 2003 se
incorpora a COBEGA S.A., embotellador de Coca-Cola.
Se incorpora a EMD en 2010, como subdirectora finan-
clera, hasta su reciente nombramiento como directora
del area financiera. Desde este cargo trabaja junto a la di-
reccion general y las otras direcciones para consolidar
una estrategia de negocio encaminada a mejorar la com-
petitividad de nuestros asociados y a afianzar ain mas la
presencia de la compania en el mercado espanol.

¢Cual es su valoracion tras 365 dias en la empre-
sa?

Muy positiva, por haberme unido a Euromadi, una orga-
nizacién dindmica con ganas de mejorar cada dia. Este
afo me ha permitido conocer nuestra relacién con aso-
ciados y proveedores, en definitiva el negocio. También
me he centrado en conocer las politicas, procesos y pro-
cedimientos que aplicamos. Y por Ultimo, pero no
menos importante, a conocer al equipo de trabajo con el
que comparto este proyecto.

£Como definiria su funcién en Euromadi?

Como directora del area financiera me encargo de ga-
rantizar una Optima ejecucion de los proceses financie-
ros claves del negocio, asegurando el cumplimiento de

Hay muchas razones

para elegir

Redaccion euromadinews

las politicas y directrices de la compafiia. Dentro del érea
financiera de Euromadi levamos a cabo el pago centrali-
zado que permite a nuestros asociados simplificar su
gestién de tesoreria y los trabajos administrativos. Un
sistema que se basa en la eficiencia administrativa, la
transparencia y la confidencialidad. Adicionalmente el
area aporta valor anadido a la organizacion facilitando in-
formacién a la Direccién General y a las diferentes direc-
ciones funcionales para la toma de decisiones y la
mejora continua de todos los procesos.

El principal reto de su area en este momento...

El gran reto del area financiera es poder contribuir desde
esta posicion al compromiso gue EMD tiene con todos
sus asociados, esto es especiaimente relevante en el
contexto econémico actual. Desde nuestra 4rea tene-
mos gue seguir trabajando para gue las ventajas finan-
cieras para nuestros asociados y proveedores sean to-
davia de mayor calidad y mas eficaces.

Diganos una frase o lema que la defina.

Me podria definir como una persona dedicada a lo que
hace, ya que para que las cosas salgan bien hay que tra-
bajar duro. Soy una persona responsable y me siento
comprometida con la empresa y con los valores que
ésta transmite.
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linnovando

'H Grupo El Arbol
quiere estar mas cerca
de sus usuarios’

_Grupo
El Arbol:
Otra manera

e

Innovar.

Solemos asociar la innovacion a las nuevas tecnologias
y a complicadas estrategias comerciales. Pero también
puede venir por otras vias. Y el Grupo El Arbol ha
apostado por innovar desde otro punto de vista: ha
cambiado su imagen v sus establecimientos. De esta
manera quiere estar mas cerca de sus usuarios dando
una imagen de frescura y juventud, pero también pro-
porcionando mejoras en los servicios y los productos.

Nueva Imagen

Asi, el cambio mas evidente es el del tradicional logotipo
de color blanco, verde y amarillo. Ahora ha dado paso a
uno nuevo que esta acorde con la renovacion total de la
imagen del Grupo. Sigue siendo un arbol, con un tronco
firme, pero con la copa esbozada con lineas verdes
curvas para dar sensacion de dinamismo. También la ti-
pografia ha adoptado unas formas mas sinuosas y con
la tilde de 'arbol' en verde para enfatizar el nombre vy el
color corporativo. La idea es, segun Juan Pascual, con-
sejero delegado del Grupo, ofrecer sensacion “moder-
na, viva y actual”.

Redaccion euromadinews

Y no solo el logotipo vy la tipografia han cambiado, sino
que también los establecimientos tienen un aspecto re-
novado. Los productos que se ofrecen se han planifica-
do, colocado vy distribuido de una manera diferente en
unos centros “mas modernos, comodos vy funcionales”.
Estas caracteristicas se expresan con la ampliacion de
los pasillos, la mayor visibilidad de las indicaciones de
las secciones y los precios, la lluminacién y la coloca-
cion de los productos.

Ademas, el Grupo El Arbol ha reestructurado su filo-
sofia comercial, de modo que ha renovado la seccién
de frescos vy de la tierra. Asi, la pescaderia, la camiceria,
la charcuteria, la fruteria v la panaderia ganan fuerza y
se expresa estéticamente con unos colores llamativos
como el rosa y el verde para aportar esta idea de pro-
ducto fresco, saludable y de calidad. Pero también la
textura, las ilustraciones vy los textos de cada seccién
quieren transmitir calidad, comodidad y una experien-
cia agradable de compra. ara

PARA LOS

AMANTES DE
LOS FRITOS

Porque sblo con KOwPEsoL
tus fritos absorben un

elarbol

supermercados

lad{hl[

2 0 % Imenos de aceite

Por eso salen

@)

El Grupo El Arbol ha renovado su
imagen corporativa y sus establecimien-
tos con nuevos colores identificativos y
una mejora de sus servicios. El objetivo
es transmitir mayor dinamismo, facilitar el
proceso de compra y diversificar la oferta
para consolidarse como el referente en e =

su area de negocio. - J(LOHAS
- NOTADO? -

- Fi I . [

dorados crufientes
y da sabor ligero.
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313 de toda la Vida
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para satisfacer todos los paladares
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LGrupo El Arbol:
Otra manera de innovar.

Los productos propios de cada temporada y de cada
region en las que esta presente el Grupo El Arbol tam-
bién adquieren mayor protagonismo. Se busca poten-
ciar con estos productos el beneficio del consumidor y
la economia local para potenciar las zonas territoriales
donde esta presente. Son un buen ejemplo las accio-
nes realizadas en Castilla y Leén con ‘Tierra de Sabor' o
en Extremadura con la participacion activa en las diver-
sas ferias agroalimentarias.

Nuevos servicios

Otra estrategia para redisefiar sus centros ha sido la in-
corporacion de nuevas secciones, como bazar, o la
citada panaderia. De este modo se busca facilitar la
compra diaria de manera que el cliente encuentre abso-
lutamente todo lo que necesita en su centro El Arbol.

También se ha modificado el coste de los productos
para ayudar al ahorro de los clientes: 300 referencias de
productos de primera necesidad han reducido su
precio para prestar el servicio mas competitivo posible.
De este modo, como apunta el consejero delegado, “ha
nacido un nuevo supermercado en el que nuestros
clientes no tienen que renunciar a nada y pueden llenar
el carro de la compra con la misma calidad de siempre
por menos dinero”. Asi han conseguido una oferta mas
asequible para cualquier tipo de cesta de la compra.

El Grupo El Arbol también ha incorporado el servicio
de entrega a domicilio y ha habilitado aparcamientos.
Todo ello con el objetivo de ayudar al usuario en su pro-
ceso de compra, sea cual sea su estilo de vida.
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busca Innovar desae
& raiz para oar a sus
usuanos un mayor
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Nuevas marcas

Por otra parte, la cadena ha impulsado la libertad de
eleccion de marcas anadiendo la marca blanca ‘Super’,
con mas de 1.200 referencias, a la gue se tiene que
sumar la nueva ‘My'. De este modo se quiere dar mayor
libertad de eleccién al consumidor

Aungue el proceso de implementacion de la nueva
imagen vy los nuevos supermercados estéd todavia en
marcha y aun no hay cifras comparativas finales, ya
existen datos que certifican que estos cambios han
sido muy bien acogido por los clientes.

El compromiso del Grupo El Arbol

A todo esto este proceso de cambio en el formato de
venta hay que afadir el esfuerzo del Grupo por ofrecer
un servicio de calidad mediante la continua inversion en
formacion especializada para sus trabajadores. En
2010 acudieron a la escuela de formacion del Grupo El
Arbol 227 personas desempleadas, y se ofrecié un
total de 2.882 horas de cursos de aprendizaje, obte-
niendo un elevado nivel de profesionalidad de los parti-
cipantes que valoran muy positivamente la labor de la
escuela y de los profesores.

Nestle .

CAJA ROJA

innovando|

Ademas, hay que citar su compromiso con la responsa-
bilidad social corporativa con acciones como un acuer-
do con la Fundacion ONCE para insertar personas con
discapacidad en la plantilla, las aportaciones al Banco
de Alimentos o la defensa del medio ambiente mediante
la reduccion de bolsas de plastico o la Operacién Arbol,
consistente en la recogida y plantacion de arboles.

Actualmente el Grupo El Arbol cuenta con 467 esta-
blecimientos y con todas estas acciones busca innovar
desde la raiz para dar a sus usuarios un mayor y mejor

servicio para facilitarle el proceso de compra, con la
maxima calidad, y a un precio inmejorable.

‘Nuestros clientes pueden
lenar el carro de la compra
con la misma calidaa de
siempre por menos dinero”

CAJA ROJA.
EL PLACER
DE COMPARTIR.
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_Rompiendo el tabu.

En Espana las pérdidas de orina afectan a
mas de 3.2 millones de personas. En 2011
esta cifra se ha duplicado y actualmente son
6.5 millones de personas las que sufren incon-
tinencia urinaria (IU). Un 23% de las mismas
son hombres, cifra que va en aumento.

Apostar por TENA es confiar en:

- El lider mundial y del mercado espanol
- La marca de referencia

- Mas de 40 anos de experiencia

- Innovaciones constantes

- Especialistas en Gestion por Categorias

- Un amplio surtido

Los productos especificos para las pérdidas leves permiten
una absorcion mucho mas rapida para evitar que la orina llegue
a la ropa. Asimismo, las bacterias de la orina liberan amoniaco,
lo que genera un olor caracteristico que requiere un tipo de
control especifico y no sélo un perfume que disimule el olor.
Por ello, es muy importante utilizar los productos adecuados
para recuperar esa seguridad y hacer que la vida siga siendo
igual que siempre.

En un inicio, la venta de productos destinados a mejorar la cali-
dad de vida de personas con IU era exclusiva en las farmacias.
Posteriormente, hace unos 10 afios, comenzd su distribucién
en el canal de retail. A partir de ese momento, y afio tras ano,
el sector ha crecido de manera notable, anadiendo valor a la
categoria de compresas y protegeslips.

Este hecho ha contribuido, ademas, a romper el tabl sobre
las pérdidas de orina, y es de vital importancia gue tanto distri-
buidores como fabricantes sigan trabajando conjuntamente
para satisfacer de la mejor manera posible las necesidades del
consumidor.
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_Coviran y Unicef

unidos contra la
desnutricion infantil.

La cooperativa de supermercados con sede en
Granada firma un acuerdo con el que se suma
al Reto Unicef. El objetivo es recaudar fondos
suficientes para obtener un millon de sobres de
alimento terapéutico. Para lograrlo, vendera en
todos sus supermercados de Esparia una pul-
sera solidaria.

El CEO-director general de Coviran, Luis Osuna, junto Ricardo
Pérez, Presidente de Unicef Comité Andalucia, firmaron el 25
de octubre en Sevilla el acuerdo de colaboracion por el que la
cooperativa de supermercados vendera en sus establecimien-
tos la pulsera solidaria del Reto Unicef con el fin de recaudar
fondos para combatir la desnutricion infantil en Etiopia.

El conocido presentador Juan y Medio, Amigo de Unicef
desde hace afios, asistié al acto y apoyara mediaticamente
esta campana.

A partir de noviembre la pulsera se podra adquirir en cualquiera
de los 2.721 puntos de venta que Coviran tiene repartidos en
46 provincias espanolas, al precio de 1,20 euros. Con este im-
porte Unicef podra suministrar 3 sobres de alimento terapéuti-
co durante un dia a un nino que sufre desnutricion aguda
severa. Este alimento aporta los nutrientes y vitaminas esencia-
les que necesita el organismo y permite salvar la vida de un nino
gravemente desnutrido, con 4 o 6 semanas de tratamiento.
Esta es una de las medidas mas efectivas para prevenir la des-
nutricién infantil severa. La ecuacion es sencilla: 1 PULSERA =
1 DIA CONTRA LA DESNUTRICION INFANTIL.

Coviran ha implicado activamente a sus mas de 2.300 socios
en esta accion solidaria, convirtiendolos en protagonistas de
este reto. Ellos, a través de sus supermercados seran los encar-
gados de hacer llegar a sus clientes la pulsera solidaria y hacer-
les participes de esta importante iniciativa.

Este reto contara con el respaldo del Amigo de Unicef, Juan y
Medio, quien se une una vez mas a una causa solidaria. El ya
lleva atada su pulsera y apoyara las acciones promocionales de
los supermercados para lograr que el mensaje llegue a cada
rincén del pais. Quienes quieran aportar su grano de arena en el
reto de salvar vidas, pueden hacerlo a partir de noviembre ad-
quiriendo una pulsera en cualquier supermercado Coviran, me-
jorando asi la vida a miles de personas necesitadas.
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Mads calidad ("D Mds ganancia

La calidad mas rentable
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Con, sin, sabor limén, lata, botellin, big-lata, botella litro...
UNA EMDBRAU PARA CADA OCASION

MARCA EUROPEA | MARCA EXCLUSIVA | CALIDAD EUROPEA | AMPLIA GAMA



