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| editorial

_Dos décadas

caminando juntos.

Estimados Asociados,

Este afio tiene un caracter muy especial para todos: Euro-
madi cumple 20 afios de vida al servicio de sus Asociados.
Una efeméride que nos ofrece la perspectiva del paso del
tiempo, y mirando atras, nos sentimos orgullosos de com-
probar que nuestro compromiso y nuestros valores siguen
formando parte de este proyecto comun que emprendimos
con vosotros hace ahora 20 afios.

Afrontamos juntos un afio que no va a ser facil, dada la co-
yuntura actual, pero seguiremos trabajando con el mismo
empefio para ofrecer el mejor servicio a todos nuestros
Asociados con el estandar de la maxima calidad.

Con nuestro compromiso, me complace daros a conocer
en este numero la nueva marca de cosmética de color que
acabamos de lanzar al mercado: Perfect Beauty, la apues-
ta mas innovadora de Euromadi destinada a la mujer de
hoy. Productos de calidad garantizada a precios asequi-
bles.

Os invito también a compartir con nosotros el nuevo espa-
cio que inauguramos en Euromadinews, la nueva seccién
Caracter Euromadi, con la que deseamos podais conocer
mas de cerca al equipo humano de Euromadi, que sigue
trabajando con el mismo espiritu de servicio que cuando
comenzamaos.

Por Ultimo, no quiero dejar pasar la ocasion de presentaros
a Roberto Rubio, nuevo Director de Desarrollo de Marcas,
y seguir recomendandoos la lectura de Actualidad SVA, en
esta ocasion dedicado a la eficiencia energética.

Espero que disfrutéis de este nimero, y deseo compartir
con todos vosotros mi sincera felicitacion por estos 20
afios caminando juntos.

Y/
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LLaca de unas

Jaime Rodriguezﬂ

Presidente y Consejero Delegado de Euromadi Ibérica
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| entrevista

- “Afronto un nuevo
e llusionante reto”

Roberto Rubio tiene en su haber una
amplia trayectoria en el sector de la distri-
bucion. Su carrera profesional en cargos
de responsabilidad en destacadas com-
panias le otorga un conocimiento que
supone, en este momento, el mejor aval
para situarse al frente del Departamento
de Desarrollo de Marcas de Euromadi.
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Roberto Rubio,
nuevo Director de
Desarrollo de Marcas
de Euromadi.

'La rentabilidad

as clave para
mantener a raya

a los competidores’

Redaccion euromadinews

‘De las marcas propias no negociamos la calidad,
la definmos, vy luego negociamos el precio’

» Estudios y trayectoria: Licenciado en Ciencias Eco-
nomicas y Empresariales; Especializado en Comercio
Internacional por la universidad Complutense de Madrid
y Master en Gestion Comercial y Direccion de Marke-
ting en ESIC. Lleva los dltimos 17 afos dedicado al
sector de la distribucion modema, sin olvidar 14 afnos
en la escuela-tienda familiar en el sector tradicional. Ha
trabajado en companias tan destacadas como Hiper-
mercados Continente, Supermercados Champion de
Carrefour, Canelafoods y Makro, en esta ultima con ob-
jetivos ambiciosos de penetracion en Marca Propia y en
proyectos internacionales.

» Estado civil: Casado y con dos nifas, Andrea y Carla
de 9y 6 anos.

* 3 Cualidades que le caracterizan: Integridad, pa-
ciencia y capacidad de trabajo.

* Hobbies: Disfrutar intensamente con mi familia; jugar al
futbol con mi equipo de Veteranos y cocinar. Esto

tltimo me relaja, ayuda a ordenar ideas y es fruto de mi
pasion por los lineales y la distribucion. Se lo debo a mi
madre.

Desde su reciente incorporacion, qué es lo que
mas le ha sorprendido de Euromadi?

El nivel de profesionalidad del personal y su calidad
humana. Hay una exquisita disposicion y voluntad para
dar servicio en todas las areas de la compafia. Me ha
sorprendido la posicion adoptada dentro de Euromadii,
cediendo el protagonismo a los Socios, que son real-
mente los actores principales.

¢ Cual cree que es el valor diferencial de Euromadi
respecto otras centrales de compras?

Sin duda la cultura de servicio y transparencia de toda
la compariia, depositado en el ADN de los profesiona-
les que trabajan en ella. Si tuviera que especificar en
algo mas concreto y diferencial, sin duda seria la divi-
sion de Desarrollo de Marcas que dirijo. o %
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L “Afronto un nuevo
e ilusionante reto”

‘Me ha sorprendido
la posicion
adoptada dentro
de Euromadi,
cediendo el
protagonismo

a los Socios'

¢Cudles son en su opinién las cualidades mas
destacadas de las marcas propias?

Durante anos, la mejora y consolidacion estable de poli-
ticas con un focus claro sobre la MDD, han conseguido
que las marcas que gestionamos sean valoradas por
los consumidores finales. El focus en calidad ha sido
siempre la cualidad clave. No negociamos la calidad, la
definimos, y luego negociamos el precio. Ademas vy
como destacable, el objetivo clave por tener el surtido
que cubra las necesidades del consumidor.

Usted ha entrado a formar parte del equipo profe-
sional de Euromadi precisamente cuando se cum-
plen 20 afos de su nacimiento. ¢;Cudles cree que
son los mayores logros de la compania en estos
anos?

Euromadi ha conseguido hacerse un hueco en un
doble entorno, por un lado los grandes grupos multina-
cionales y otro muy atomizado y especialmente predis-
puesto a vivir sin alianzas y de forma independiente.
Haber conseguido el compromiso e integracion de
tantos socios es sin duda uno de los principales logros.
Si hablamos de nuevo de una forma mas concreta,
destacaré la vision que tuvieron de abordar, desarrollar
y planificar un proyecto como la division de Marcas Pro-
pias cuando no era tan relevante y que ahora se erige
como crucial e imprescindible,

Los retos que se ha marcado en esta etapa son...
En un entorno cada vez mas exigente y dinamico, me
he marcado la mision de flexibilizar y agilizar las res-
puestas y soluciones a las necesidades presentes y fu-
turas de los Socios. Ademas no debemos olvidar la
ventaja competitiva de tener un importantisimo volumen
de negociacion que debe de ser aprovechado conjun-
tamente con los Colaboradores/Proveedores que parti-
cipen en nuestro proyecto. La rentabilidad es clave para
mantener a raya a los competidores del mercado. Pero
déjeme que suefie, y le diga que la visién que tengo
para Desarrollo de Marcas seria ver como alguna de las
gamas de nuestras marcas es solicitada por alguno de
los distribuidores que no son socios de Euromadi, por
ser una necesidad de los consumidores.

¢ Qué puede aportar a este nuevo cometido profe-
sional?

Trataré de aportar, por mi procedencia del Sector de
Productos Frescos, velocidad en los tiempos de los ne-
gocios y reaccion en las respuestas a los Socios. El
hecho de haber participado en proyectos del sector tra-
dicional, hipermercados, supermercados, distribuidores
vy Cash and Carry, me permiten pensar que puedo apor-
tar también un conocimiento multiformato.

¢Cual es en su opinién, la principal diferencia
entre su etapa anterior y la actual?

La diferencia entre ambas etapas gira en torno a la dife-
rencia de velocidades. Si bien una gran multinacional
con presencia en decenas de paises genera unas siner-
gias en otros aspectos, es la velocidad y capacidad de
adaptacion al entorno cambiante, uno de sus puntos
debiles. Todos estos problemas quedan atras y seratan
solo la no conformidad de los Socios en el lanzamiento
de proyectos el elemento que pudiera ralentizar las de-
cisiones. Sin duda, la capacidad de gjecucion y de apli-
cacion de las estrategias es completamente diferente.

‘No me calbe duda

de que hay un cambio
firme de paradigma
con respecto a la
Marca del Distribuidor”

Como bien sabe, la apuesta actual del consumi-
dor se dirige a las marcas blancas. {Cree que
cuando termine la crisis el consumidor volvera a
las marcas comerciales?

Aungue las marcas comerciales reaccionaran tratando
de no seguir perdiendo el mercado y de recuperar su
espacio, no me cabe duda de que hay un cambio firme
de paradigma con respecto a la Marca del Distribuidor.
Se ha establecido una relacion directa entre inteligencia
y el consumo de estos productos, por lo que sera dificil
que el consumidor abandone esta posicion. Ademas,
las nuevas generaciones han nacido rodeados de pro-
ductos con Marca del Distribuidor y es absolutamente
habitual su convivencia. Los anos invertidos en hacer
buenos lanzamientos de productos de forma estable ha
sido crucial en este despegue y consolidacion en nues-
tras vidas.

Los habitos de compra de los consumidores han
dado un vuelco en los tltimos afnos. ;Cémo cree
que EMD puede anticiparse a las necesidades de
sus consumidores?

Una vez lel que las tendencias de consumos en la Res-
tauracion se ven influenciadas por el creciente impulso
que tenemos de vigjar por todo el mundo. Con estos
vigies estamos extendiendo una cultura gastrondmica
globalizada, que finalmente se instalara y proliferara fuera
de sus paises de origen. Aunque sera dificil y mas lento
que la Alimentacion en el Hogar siga estas pautas, nues-
tra Central de Compras Internacional nos acercara con
mayor velocidad los lanzamientos, nuevas tendencias y
gamas de exito fuera de nuestras fronteras, permitiéndo-
nos ir por delante en esta faceta. Ademas los articulos
mas commaodities nos ayudaran a buscar y presentar al-
ternativas de calidad y competitivas en una mayor dimen-
sion mundial.

En el sector de la distribucion, ;donde cree que se
encuentran actualmente los nichos de mercado?
La verdad es que los nichos de mercado en distribucion
dependen del entorno econdmico y eso no puede pre-
verse. Si pensamos que este mejorara a corto plazo, creo
que hay un nicho claro en productos de gourmetizacion,
y también en todo lo relativo a gamas intermacionales. Si
pensamos en el formato de tiendas, la de conveniencia
demandara con mayor fuerza surtidos adaptados a la
funcionalidad y mayor pragmatismo de uso. En cuanto a
politicas globales, la corriente a favor de la sostenibilidad
y en favor de grupos sociales afectados o vulnerables se
instalara en la distribucion y en nuestras vidas, y sera un
tren que sin duda hay que coger.
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Hagamos un ejercicio de futuro... {Cémo ve Euro-
madi dentro de 20 afos?

El reto: ser el 3er operador en venta agregada del merca-
do de distribucion alimentacion. En cuanto a cémo llegar
a conseguirlo, sin duda sera desarrollando todos los ser-
viclos y operaciones adheridos al funcionamiento de los
negocios de nuestros socios en temas como la Logisti-
ca, Publicidad y Marketing, RRHH y finalmente y por qué
no, Financieros.
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_La importancia de la

Redaccion euromadinews

"Bl 9% de los productos concentran el
80% de la venta de gran consumo’

Pero no siempre funciona asi, SymphonylRI y Bain = Establecen reglas y procedimientos internos para mante-

gestion del surtido

En los ultimos diez anos se han lanzado
muchos productos en el mercado de gran
consumo con el resultado de que hoy hay
mas de cien mil productos peleando por
entrar en las tiendas; treinta mil mas que hace
diez anos. Esto esta creando problemas.

1_No caben: en un hipermercado hay unas 10.000 re-
ferencias, y en un supermercado, la mitad. Ademas, el
trasvase del hipermercado al supermercado ha reduci-
do el tamafio de la tienda.

2_Se reduce el espacio para las marcas de fabri-
cante: en los Ultimos 2 anos solo crecen las referencias
de la marca blanca; las marcas de fabricantes tienen
cada vez menos sitio, menor visibilidad y menor accesi-
bilidad.

3_El comprador es mas volatil: aumenta la frecuen-
cia de visita a tienda y reduce su cesta para ahorrar,
comprando mas marcas blancas y recurriendo a pro-
mociones del fabricante. EI comprador marquista es
mas infiel y tiene en cuenta el precio y la promocion. Las
segundas Yy terceras marcas tienen cada vez mas difi-
cultades, pero siguen estando en el lineal.

4 _La demanda supera la oferta: en general, hay una
contencion del consumo frente a un exceso de capaci-
dad productiva para muchos fabricantes, haciendo ne-
cesario reducirla u optimizarla.

Evolucion del numero de referencias en Espana
de gran consumo

En resumen, el reto de los fabricantes es intentar introducir
mas referencias en una tienda mas pequena, en un espa-
cio mas reducido, menos visible, para intentar llamar la
atencion de un consumidor mas volatil.

Por su parte, la “calidad” de la innovacién entendida
como creacion de productos realmente innovadores y no
existentes en el mercado ha ido perdiendo peso en los
ultimos afos, aunque hayan mas reformulaciones de pro-
ductos, extensiones de gama o nuevos envases.

En Espafia en la actualidad, el 9% de las referencias que
se ofrecen en la gran distribucion concentran el 80% del
volumen de ventas, y la concentracion de la distribucion
espariola y el crecimiento de los supermercados vs. hiper-
mercados va a seguir empujando este fendmeno.

Esto representa un problema para los fabricantes, que
sufren los costes de gestionar tantas referencias con
escaso volumen, y para la distribucién, ya que dafan la
productividad de su activo mas valioso: las estanterias.

Hay muy pocos fabricantes que hayan decidido hacer una
racionalizacion de su surtido. La mayoria se encuentra es-
perando a que su competencia dé el primer paso: el prin-
cipal miedo es reducir surtido sin sacar partido del espacio
liberado, y que la distribucién lo ofrezca a la competencia.
El resultado es que la propia distribucion es la que esta ha-
clendo este trabajo, intentando mejorar la rentabilidad de
Su espacio en la tienda.

Pero la distribucion conoce bien lo gue se vende hoy, pero
no las necesidades de los compradores de mafiana, vy
gue se crean muchas veces a partir de la oferta. Si solo
ellos llevan a cabo la optimizacion del surtido, es probable
que las categorias se queden congeladas en el tiempo, al-
rededor de lo que se vende ya hoy con éxito.

La concentracion de ventas en el mercado
de gran consumo

Fuente: InfoScanCensusTM.

.-‘Ir e . :

han realizado un estudio sobre la complejidad del
surtido de gran consumo en Espaia y han llegado a
la conclusion que hay cuatro patrones comunes
entre los fabricantes que gestionan mejor la com-
plejidad:

Definen su surtido en funcion de las necesidades reales
de sus consumidores, ¥y no como reaccion a la compe-
tencia, y revisan su surtido de forma recurrente.

* Ven en la reduccion de surtido una oportunidad para in-

crementar ventas, mas que para reducir costes. Se enfo-
can en los productos que funcionan y se aseguran que
estan en cada tienda con la mejor visibilidad posible.

Conocen y gestionan bien los costes derivados de la
complejidad. Entre otras razones, porque operan sus es-
tructuras productivas con altos niveles de utilizacion, que
es cuando dichos costes realmente emergen.

Accesorios de

belleza & Peluqueria Maquillaje & Manicura

ner la complejidad a raya, y los aplican con rigor. Definen
objetivos de surtido maximo, y lo revisan regularmente,
aplican reglas para contener la proliferacion de referen-
cias y suben el listén en innovacion: pocos lanzamientos
y grandes, con fuerte apoyo en comunicacion, y con
amplia distribucion (40% de distribucion ponderada en
menos de 3 meses).

En la actualidad en Espafia solo el 9% de los productos
concentran el 80% de la venta de gran consumo (ver
graficos), siendo esta cifra mucho mas extrema que en
el resto de paises de nuestro entorno.

Aunque ha incrementado el nivel de complejidad en el
mercado espafol, sigue habiendo una gran oportuni-
dad para crear valor, reduciendo la larga cola de pro-
ductos que no venden y sustituyéndola por articulos
que realmente aporten valor al consumidor.

T DESSANGE
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Ricard Carrasco

46 afios. Administracion de sistemas y programa-
cion. En Euromadi desde 2001.

Define los tres mejores atributos de Euromadi.
Know How, inquietud por la innovacion y espiritu de
mejora.

Mi mejor experiencia en Euromadi es...
Vivirla.

£ Qué destacarias de tu puesto de trabajo?

Saber escuchar y dar con las preguntas acertadas. La
vida da sorpresas y los sistemas... también, de ahi
nuestra tendencia a asegurar las cosas de antemano.

¢Cudles son tus aficiones?
Mi familia.

¢Un deseo para este afno?
Mejorar 0 mas alla, ser mejor.

"Nuestro mejor recurso
es escuchar y dar con
las preguntas acertadas”

Cecilia Rosado

53 aios. Oficial 1* en el Dpto. de Bazar de Markant.
En Euromadi desde 1992.

Define los tres mejores atributos de Euromadi.
Flexibilidad. Orientada a las Ultimas tecnologias y ten-

dencias de consumo. Se adapta a nuestros asociados.

Mi mejor experiencia en Euromadi es...

La celebracion del 10° aniversario. Senti que formaba
parte de una gran empresa. Lo recuerdo con mucho
carifio.

¢Qué destacarias de tu puesto de trabajo?
Trabajamos con proveedores nacionales, europeos vy
del "Far East", como China, o Vietnam. Es un trabajo di-
namico y emprendedor, te da una formacion continua-
da.

¢Cuales son tus aficiones?
Me encanta vigjar, la musica y practicar deporte. Disfru-
fo del contacto con la naturaleza.

¢Un deseo para este ano?
Que la economia Mundial se estabilice.

‘La celebracion del 1C°
aniversario me hizo sentir
que formaba parte de una
gran empresa’

Pere Alcaine

53 afios. Administrativo Pago Centralizado. En
Euromadi desde 2006.

Define los tres mejores atributos de Euromadi.
Servicio, transparencia y calidad.

Mi mejor experiencia en Euromadi es...
Adquirir nuevos conocimientos.

¢Qué destacarias de tu puesto de trabajo?
El contacto personal con asociados y proveedores.

¢Cuadles son tus aficiones?
Viajar y pasear, deportes, musica, informatica...

¢Un deseo para este ano?
Trabajo y salud.

‘Para mi, los mejores atributos
de Euromadi son el senvicio,
& transparencia v la calidad’

Euromadi posee en sus trabajadores uno de sus principales activos.

Lola Camargo

46 afos. Administrativa. En Desarrollo de Marcas
desde 1993.

Define los tres mejores atributos de Euromadi.
Adaptabilidad, eficacia y control.

Mi mejor experiencia en Euromadi es...
La oportunidad de relacion personal para poder crecer
profesional y personalmente.

¢Qué destacarias de tu puesto de trabajo?

Relacion y comunicacion con los socios y proveedores.

¢Cuales son tus aficiones?
En general, todos los deportes.

¢Un deseo para este afno?

Poder ver la luz a esta crisis que nos afecta en mayor o
menor medida.

‘Un deseo comdn para
todos es el poder ver la luz
a esta crisis’

Marisol Garcia

49 afnos. Administrativa. En Euromadi desde 1993.

Define los tres mejores atributos de Euromadi.
Fiabilidad, vision de futuro y dar importancia a las dife-
rentes caracteristicas regionales.

Mi mejor experiencia en Euromadi es...
El trabajo dia a dia.

¢Qué destacarias de tu puesto de trabajo?
Secretaria de un comercial.

¢Cudles son tus aficiones?
Deporte, cine, lectura...

¢Un deseo para este afio?
En general, menores injusticias para todos.

"Unos de los mejores
atributos de Euromadi
es la flabilidad vy la vision
de futuro’

Jordi Ortigosa

_-?"'l-ﬁ.‘l‘\ '

40 afios. Gestor Comercial. En Euromadi desde
2011.

Define los tres mejores atributos de Euromadi.

Es un proyecto de liderazgo, voluntad de mejora en
areas de interés para nuestros asociados y un conoci-
miento de su entorno competitivo.

Mi mejor experiencia en Euromadi es...
Unos companeros que me facilitan mi trabajo y con los
que aprendo constantemente.

¢Qué destacarias de tu puesto de trabajo?
Negocio con proveedores acuerdos comerciales. Re-
quiere conocer el entorno de nuestros socios para ob-
tener mejores resultados.

¢Cuales son tus aficiones?

La musica, el rock y los conciertos. Ademas me gusta
cocinar, el cing, vigjar, &l futbol y el tenis, especialmente
el Barca y Rafa Nadal.

¢Un deseo para este ano?

Que mejore la situacion de tantas familias que estan
pasandolo muy mal. Es vital que nos ayudemos mucho
mas entre todos para salir cuanto antes de esta crisis.

‘Mi mejor experiencia en Eu-
romadi es contar con unos
companeros (...) con los que
aprendo constantemente”

Redaccion euromadinews



actualidad SVA

“En todo momento se busca la
eficiencia global en alumbrado”

~Alumbrado
eficiente,
Jventa
eficiente”?

“No es necesario
llegar a conseguir
que parezca de dia”

calidad y ahorro

@.ener‘rika

eapencs en gesliin snergblica

Albert Floresvi Aubia

Responsable Enertika para Euromadi

Qjo!, lo primero que se debe hacer es no asociar alum-
brado eficiente con tecnologia LED, ultimamente tan de
moda en este sector. Si bien es cierto que esta tecnolo-
gia cumple con muchos de los requisitos para ser consi-
derado alumbrado eficiente (bajo consumo, buen nivel
luminico, alta durabilidad) no siempre es la mejor
opcion. Dependiendo del lugar a iluminar, del uso y de
lo que pretendamos conseguir, puede ser mas aconse-
jable una opcion diferente al LED. Es por ello que debe-
mos ser cautos y valorar adecuadamente las opciones
con la ayuda de un técnico especialista que sin duda
sabra encontrar Io mas aconsejable para cada caso, vy
eso si, consiguiendo una alta calidad de alumbrado con
unos bajos niveles de consumo... jEficiencia? Si.

¢Mas aconsejable significa mas eficiente?

Por supuesto que si. En todo momento se busca la efi-
ciencia global en alumbrado. La busqueda de eficiencia
parte del hecho inequivoco de querer buscar la mayor
rentabilidad para nuestro negocio, es decir vender mas
porque vendemos mejor. En el sector de la venta al por
menor se considera que el consumo de energia electri-
ca para el alumbrado puede representar alrededor de
un 35% del consumo global de la tienda. Un ahorro del
20% en gastos energéticos (objetivo asumible sélo con
cambio a tecnologia mas eficiente) representa el mismo
beneficio que un incremento del 5% en ventas.

¢{Coémo lo conseguimos?

No se trata de iluminar la totalidad del local del mismo

modo y de manera uniforme. No es necesario llegar a

conseguir que "parezca de dia".

¢ [lumina mas los productos y menos los pasillos.

* Aumenta la atencion del producto por la calidad de
sus colores (alimentos frescos) y no por un nivel de
iluminacion demasiado elevado.

* [luminacion uniforme en una misma zona de producto
(murales lineales por g.). Cambia las lamparas al fin de
su vida util por otras nuevas, del mismo color!

* Crea un ambiente confortable para los clientes y para
el personal.

* Usa la luz natural, es gratuita, siempre que puedas.

Desde Servicios de Valor Ahadido ofrecemos a
nuestros asociados las mejores opciones para ser

mas competitivos y ahorrar costes.

Enertika, proveedor homologado en Euromadi
desde el 2012. Con sus servicios de eficiencia
energética se pueden obtener reducciones de con-
sumo superiores al 20%.

¢ Como somos mas eficientes en nuestra instala-
cién luminica?

No se trata tan solo de cambiar a lamparas de menor
consumo. Por giemplo, podemos trabajar evitando
otras situaciones de muy baja eficiencia:

La iluminacién en los murales de frio positivo y negativo.
Los tubos fluorescentes convencionales parecen una
buena solucion pero su rendimiento no es eficiente a
bajas temperaturas vy el 65% de su energia se transfor-
ma en calor, lo que exige un mayor esfuerzo y mayor
consumo a las unidades de congelacion. Es decir,
iiestamos tirando el 65% de la energia consumida en
forma de calor en una zona donde estamos gastando
energia eléctrica para conservar los alimentos a una
baja T°!!

Llevar la atencion a los articulos que se venden rapido
y generan altas ganancias es primordial. Un perfil de
cliente fiel vendra a nuestros locales sabiendo que va a
encontrar lo que necesita, con la comodidad que esta
convencido que se merece y que, sin duda, le debe-
mos ofrecer. Esta comodidad en la compra se lava a
proporcionar, en gran parte, la calidad luminica que
seamos capaces de ofrecer.

lluminacion direccional, focalizada al producto, con alto
indice de reproduccion cromatica, uniformidad en las
areas, sin deslumbramientos incomodos, luz natural
cuando sea posible. Son muchas y muy variadas las
opciones que podemos aplicar en alumbrado especifi-
co y pensado para potenciar las ventas. Gran parte de
ellas, ademas permiten conseguir un importante ahorro
energetico. Tan solo se trata de ponerse en manos de
un técnico experto y cualificado, que de acuerdo con la
propiedad, sera capaz siempre de conseguir ambos
objetivos: incremento de ventas por mayor calidad lu-
minica y ahorro energético. Es decir, la Eficiencia Global
en Alumbrado.

Para obtener mas informacion sobre ésta u otras ofertas
pueden contactar con nuestro Departamento de SVA: Elena
Royo. T: 93 473 09 09. e-mail: eroyo@euromadi.es
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~La cosmeética
de color, un
segmento en alza

Con el lanzamiento de Perfect Beauty,
se cubre la necesidad de nuestros Aso-
ciados en la categoria de magquillaje en el
sector retail. Y por encima de todo, Per-
fect Beauty se adapta a las nuevas ten-
dencias: cosmeticos de calidad garanti-

zada a unos precios accesibles.
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"Los productos de cosmética siguen
teniendo un peso importante en la cesta
de la compra de los consumidores’

Perfect Beauty es la nueva linea de cosmeética de color
de la marca propia de Euromadi, y supone la culmina-
cion de la linea de cosmética e higiene personal de la
marca Crowe que Euromadi cre6 en 2011, de la que
forman parte Juliette Crowe, productos destinados a
la mujer; Crowe, una gama de higiene y cuidado perso-
nal de méaxima calidad para toda la familia; Crowe for
men, dirigida al hombre y Crowe for kids, una linea
especial destinada a los mas pequenos de la familia.

Dirigida a un publico joven y maduro al mismo tiempo,
Perfect Beauty es una opcion para mujeres seguras
de sus elecciones, que quieren comodidad y miran por
el presupuesto familiar, buscando un producto versatil
que se adapte a su estilo de vida y sin perder de vista
las Ultimas tendencias.
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L N es noticial
La cosmeética de color,

un segmento en alza

En los Ultimos afios los productos de magquillaje han
dejado de ser un producto de lujo para ocasiones espe-
ciales y se han convertido en productos esenciales para
el dia a dia de las mujeres. Cabe destacar que alrededor
de un B80% de las mujeres se maquillan al menos una
vez al dia, y curiosamente, el 17% se maquilla aunque
no tengan intencion de salir. A pesar de la dificil situa-
cion economica, los productos de cosmética siguen te-
niendo un peso importante en la cesta de la compra de
los consumidores, gue lo sienten como un pequefio ca-
pricho pero que, a su vez, les aporta grandes satisfac-

ciones. -
B |
perfect beauty Se han disefiado dos
- expositores gue dan
~t+— b N
Be ‘espuesta a los distintos

oos de tenda’

::-:.- Con un surtido de 79 referencias en 5 segmentos dife-
rentes - facial, 0jos, labios, unas y complementos - Per-
fect Beauty consigue satisfacer y realzar los rasgos na-
turales de la mujer, con productos que la hacen sentirse
bien vy radiante en todo momento. Y ademas, disfrutar

- ¥=4

de un lujo asequible, un 30-35% mas barato que pro- b X okl 7 G # j by Sipaar

ductos marquistas.

La gama de productos Perfect Beauty cubre todo tipo
de necesidades para un rostro impecable. Perfect
Beauty ofrece correctores, magquillaje liguido y polvos
compactos, bronceadores o colorete. Un amplio surtido

de barras vy brillo de labios, en los que la estética y la Perfect Beauty

proteccion suponen una simbiosis perfecta. Y para los

ama de productos

0jos, lapices, sombras, delineadores y mascara de pes- T | v\ (\ T ¥ Yx ”j‘.’—“-
tafas. Perfect Beauty tampoco olvida el cuidado de CUp e 2
las unias, con mas de 10 opciones de color en laca de Neces ,j a0 INna 1y arg
ufias, que proporcionan un alto brillo y una impecable e DO dlC

cobertura. La nueva linea no olvida aquellos accesorios

- S Y UN rostro HV“““’%F’
que proporcionan a la mujer su mejor imagen. A | L, -,
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Maquillaje Piel Perfec i

"La cosmética
de color vende
actualments
un /0% mas
oOr M2 gue

la media por
m2 de la
tienda”

Fuente: Nielsen/Iri/Mercado
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BY JULIETTE CROWE
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No hay que olvidar tampoco que el uso del maguillaje ha
ido evolucionando y ganando motivos por los que las
consumidoras lo usan con mas frecuencia. Ademas de
ser un elemento para mejorar la imagen, el maquillaje
aporta unas cualidades muy beneficiosas para todas las
mujeres: un buen maquillaje mejora su seguridad y su
propio estado de animo.

WY JULIETTE CROWE

perfect beauty

uty  Lapiz de labios

Los Asociados de Euromadi han podido conocer de
primera mano esta nueva gama de productos, una ne-
cesidad real determinada por el peso de las ventas que
tienen los productos de cosmética en el mercado del
consumo. Las Ultimas cifras asi lo demuestran: la cos-
mética de color vende actualmente un 70% mas por
m2 que la media por m2 de la tienda. Con datos como
estos, queda patente que la cosmética ha ido ganando
terreno, ampliando su oferta en los supermercados, vy
sumandose asf a la oferta tradicional de las tiendas de
perfumeria y drogueria.

Para la implantacion del producto se han disefiado dos
expositores que dan respuesta a los distintos tipos de
tienda: expositores Perfect Beauty de 0,6m con
cabida para un surtido de 544 unidades o bien de 1,2m
con cabida para un surtido de 854 productos. Los ex-
positores, iluminados en los extremos y en la zona de la
cabecera, dan especial protagonismo a los expertos del
punto de venta, que han sido formados para dar un im-
pecable asesoramiento al cliente, personalizando en
cada consumidor la respuesta a sus necesidades. Y
para dar a estos productos el valor gue merecen y am-
pliar la comunicacion en los puntos de venta, se han di-
seflado unos folletos adhoc especiales para el lanza-
miento, asi como una estrategia de comunicacion para-
lela en las redes sociales.
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INNOVACION Y EXCELENCIA
EN COSMETICA E HIGIENE PERSONAL
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