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editorial

_Expectativas
altas para 2017

Este afio concluira superando las expectativas iniciales, tal
como confirman los Ultimos datos macroeconémicos. La Or-
ganizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econdémico
(OCDE) ha elevado al 3,2% su prevision de crecimiento en Es-
pafa para 2016, y estima que la fase de expansion —aunque
moderandose— continuara en 2017 y 2018. Finalmente, ha re-
puntado la economia y el consumo en los hogares ha aumento
mas de lo que se esperaba al iniciar el afo, y todo ello a pesar
del prolongado periodo de incertidumbre politica que ha atra-
vesado el pais.

Grupo Euromadi ha sido uno de los actores que ha colabo-
rado, junto con sus asociados y proveedores, a hacer realidad
este crecimiento en el ambito del gran consumo. Un trabajo en
equipo basado en la confianza y cooperacion mutua que nos
ha permitido establecer sinergias y tratar los retos y oportuni-
dades que nos permitiran seguir creciendo. En este sentido,
Euromadi y El Producto del Ao han establecido un acuerdo
de colaboracion para impulsar la innovacion y hacer llegar a los
consumidores las innovaciones relevantes de nuestros provee-
dores. Fruto de este buen trabajo, Grupo Euromadi y sus aso-
ciados seguiran apostando por impulsar la innovacion como
uno de los motores clave del crecimiento de la economia.

Y de esta manera, para hacer frente a los retos del dia a dia 'y
a los que nos depara el futuro, seguiremos colaborando con
las grandes marcas, buscando la diferenciacion en el mercado,
y mejorando la competitividad de nuestros asociados, con el
objetivo de seguir aportando valor al consumidor.

La revista que cierra el ano, es un reflejo del trabajo que he-
mos ido desarrollando a lo largo del 2016 y este mes de di-
ciembre es César Valencoso, Director de Consumer Insights
Consulting de Kantar Worldpanel, con quien tuvimos el placer
de compartir impresiones en el primer Foro de Innovacion de
Gran Consumo, quien cierra la presente edicion. La colabora-
cion con El Producto del Afio, la fidelizacion y el desperdicio ali-
mentario son otros de los asuntos que hemos querido destacar
como temas de acuciante actualidad.

Confio que la lectura de esta edicion sea de vuestro agrado
y 0S emplazo a seguir colaborando todos juntos desde la con-
fianza y la transparencia para continuar avanzando, mejorar
y sentar las bases que nos permitiran seguir creciendo ahora
y en el futuro.

A todos, jFeliz Navidad y un mejor 2017!

Jaime Rodriguez I

Presidente y Consejero Delegado
de Euromadi Ibérica
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'La mejor perspectiva

cconomica supondra
aumentar el gasto en
0s diferentes segmentos.
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César Valencoso es Licenciado en Técnicas e Investigacién de Merca-
dos y Diplomado en Ciencias Empresariales por la Universidad de Bar-
celona. Fue profesor en la Facultad de Econdmicas de la Universidad
de Barcelona, ademas de participar con frecuencia como experto en
cursos de postgrado y masteres sobre el estudio del comportamiento
del consumidor. [ras mas de 15 anos dedicado al mundo de la investigacion vy
la consultoria, Valencoso es actuamente Director del departamento de Consumer
Insights Consulting y Comunicacion de Kantar Worldpanel, consultora global lider
en estudios sobre el comportamiento del consumidor. Ponente habitual en los
orincipales foros profesionales de Gran Consumo, acaba de publicar su primer
lloro: “Impulsa tu marca, incrementa las ventas” (Profit Editorial, 2016),

Segun el informe “Balance y Perspectivas
Gran Consumo 2016” elaborado por Kantar
Worldpanel, las previsiones para este 2016
anunciaban un contexto de estabilidad en
el gran consumo. ¢(Se han cumplido las pre-
visiones? ¢Ha repuntado un poco el sector,
con el mayor optimismo del consumidor?

CADA VEZ VUELVE A TENER MAS PESO
LA CALIDAD Y LA VARIEDAD Y MENOS
LAS OFERTAS SOLO DE PRECIO.

El mercado de gran consumo en su globalidad se ha
mantenido estable. Sobre todo en la primera mitad del
ano, el optimismo del consumidor se ha traducido en
una pequenha reduccion del consumo en el hogar, para
consumir mas fuera de casa, lo que ha tenido un efec-
to positivo en la restauracion. Durante la recesion eco-
némica se consumia mas en el hogar, pero sabiamos
que era un “volumen prestado” que se empieza a nor-
malizar. Con el tiempo, la mejora de las perspectivas
economicas hara aumentar el gasto en los diferentes
segmentos, lo cual es muy positivo para el sector.

¢Qué valora el consumidor actual hiperconecta-
do, mas informado...? {La calidad, el precio, la
funcionalidad...?

El consumidor actual no ha variado en lo esencial a
pesar de estar mas interconectado y contar con mas
informaciéon que nunca. Sigue valorando en primer lu-
gar la relacion calidad-precio, las caracteristicas y atri-
butos del producto, si es de proximidad... Cada vez
mas no solo valora el precio, sino la calidad, por ejem-
plo, de los productos frescos; el hecho de poder ha-
cer toda la compra en un mismo establecimiento —por
cuestiones de tiempo-; tener un amplio surtido a su
disposicion para poder elegir, etc. En definitiva, cada
vez vuelve a tener mas peso la calidad y la variedad,
y menos las ofertas basadas Unicamente en el precio.

¢Como se comporta el consumidor en gran
consumo? ;Qué tendencias se observan a gran-
des rasgos?

Los consumidores vuelven a pedir placer y practicidad
en la comida sin renunciar a la salud. Los alimentos sa-
ludables siguen siendo tendencia, con formatos prac-
ticos, y cada vez vamos hacia un patrén de consumo
en casa menos estructurado, ya que los miembros de
la familia pueden tener distintos horarios y momentos
de consumo.
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“Los que mas innovan son los productos de alimentacion y bebidas.”
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“LOS ALIMENTOS SALUDABLES, CON
FORMATOS PRACTICOS, SIGUEN SIEN-
DO TENDENCIA'Y CADA VEZ VAMOS
HACIA UN PATRON DE CONSUMO EN
CASA MENOS ESTRUCTURADO.”

¢Qué categorias de gran consumo han crecido
mas en 2016? ¢En qué categorias se han pro-
ducido mas lanzamientos de producto -en linea
con la creciente apuesta por la innovacion-?

Los que mas innovan siempre son los productos de
alimentacion y especialmente las bebidas. Las familias
de productos que han evolucionado mas este afio son
el aceite; cafés e infusiones; la categoria de snacking
y patatas fritas; los productos de cuidado de la ropa
(detergentes, suavizantes, anti manchas...); y dentro
de los productos frescos, las fritas y hortalizas.

En referencia a la apuesta por la innovacioén,
¢qué elementos son los que hacen que un pro-
ducto sea innovador?

Un producto innovador es el que aporta algo realmen-
te nuevo al consumidor en esa categoria, no una mera
evolucion de otro producto. Por ejemplo, un producto
disenado para un nuevo momento de consumo —dis-
tinto al original-; cuando tiene caracteristicas especi-
ficas para responder a los gustos de otro target, etc.

“ESTA CRECIENDO EL MOMENTO DE
CONSUMO DESPUES DE CENAR, DON-
DE SE BUSCA EL PLACER (CONSUMO
DE CHOCOLATES, GALLETAS.. )

¢lba compra de productos frescos es
una de las claves que puede modifi-
car el patron de compra de los clientes?
Se trata de una seccidn estratégica, ya que una de
las grandes demandas del consumidor es poder ha-
cer toda la compra en un mismo establecimiento,
preferiblemente de proximidad. Hasta ahora habia
una gran diferencia en la calidad de las carnes y el
pescado de las grandes superficies con los puntos
de venta especializados, pero ahora la gran distribu-
cion esta apostando de forma clara por aumentar la
calidad de estos productos para atraer a los com-
pradores. El hecho de cambiar de un tipo de esta-
blecimiento a otro es un gran cambio de patron que
esta condicionando mucho la evolucion del sector.

UN PRODUCTO INNOVADOR ES

EL QUE APORTA ALGO REALMENTE
NUEVO AL CONSUMIDOR Y NO
UNA MERA EVOLUCION

En alguna ocasiéon ha destacado que en Es-
pana se estan europeizando los horarios
y que las comidas se han vuelto mas des-
estructuradas... ¢(Como afecta este he-
cho a los productos que consumimos?
Se esta produciendo un adelanto de los horarios.
Como la cena cada vez se hace antes, esta creciendo
el momento de consumo después de cenar, donde se
busca el placer (consumo de chocolates, galletas...).
Priman los productos placenteros y saludables, con
menos azucares y grasas. En general, los consumi-
dores estan apostando cada vez mas por una alimen-
tacion equilibrada, permitiéndose algunos snacks sa-
ludables.

Redaccion euromadinews
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“En lo que de va ano, el e-commerce ha crecido en Espana un 26%.”
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En su libro “Impulsa tu marca, incrementa las
ventas” expone que la fidelidad a una marca es
importante, pero no es la clave del éxito, ya que
de promedio solo un 6% de los consumidores
de una marca son 100% fieles. ¢La clave esta en
“enamorarlos” cada dia? ¢(De qué manera?

En el ambito del gran consumo la fidelizacion tiene un
enfoque distinto. Los consumidores no se enamoran
de una marca de detergente o cerveza, pero si tienen
unas preferencias. Las marcas deben aprovechar to-
dos los canales para estar presentes en la mente del
consumidor en cada decision de compra.

¢Para crecer la Unica alternativa es captar mas
compradores?

Efectivamente, para crecer es necesario tener mas
compradores. Hay que ser capaz de convencer al
comprador cada vez que acude al supermercado.
Para ello es imprescindible cumplir los siguientes re-
quisitos: asegurarnos que la marca sea reconocida y
facilmente identificable para el comprador; contar con
un mensaje adecuado para tu target; estar en el punto
de venta en un lugar destacado, visible y atractivo.

Hablenos del concepto “marcas favoritas”. (Ese
es realmente el objetivo aspiracional de las
grandes marcas?

No hay que enamorar a los compradores, hay que es-
tar en el set de las marcas favoritas. Los consumidores
son “infieles” por naturaleza entre un grupo de marcas
que consideran aceptables (una alternativa de com-
pra) o favoritas. Tienen unas marcas preferidas y la
decision de compra dependera de multiples factores,
pero siempre acostumbraran a decantarse por esas
marcas.

¢Como esta evolucionando el e-commerce en
gran consumo? ;Qué previsiones existen en el
entorno online para los proximos anos?

El e-commerce esta creciendo mucho en Espana, con
un aumento del 26% en lo que va de afo. Cerca de 4
millones de hogares ya han hecho la compra via online,
pero este canal sigue suponiendo soélo un 1% del mer-

“HAY QUE «PONERSELO FACIL»
AL CLIENTE PARA QUE TE ELIJAN
Y CONFIEN EN T1.”

cado. En un futuro sera un canal muy importante, pero
todavia quedan muchos retos por solventar como los
aspectos logisticos. Para satisfacer las expectativas de
los compradores, se deberia poder servir el producto
el mismo dia de la compra, de forma rapida y eficiente.

¢{Qué papel juegan las centrales de compras
para contribuir a incrementar las ventas? ¢{Son
claves las acciones en el punto de venta para
convertirse en la elecciéon de los consumidores?
Las centrales de compras desempefian un papel fun-
damental para ayudar a las marcas a vender mas. No
debemos olvidar que en promedio, la mitad de las ven-
tas de una marca se deciden en el punto de venta. Para
captar compradores, los productos tienen que estar
bien posicionados con una isla, un stopper... Hay mu-
chas férmulas para “ponérselo facil” a los clientes para
los que ya eres una marca favorita; y hay que llamar la
atencion, sorprender, a los que no son compradores
habituales para que te elijan, para que confien en ti.

Redaccion euromadinews

LOS CONSUMIDORES NO SE ENAMO-
RAN DE UNA MARCA DE DETERGENTE
O CERVEZA, PERO SI TIENEN

UNAS PREFERENCIAS.

Acomte

con Nata

sabor Vainilla
conNata
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Media de desperdicio en Espana: mas de 1.300 kg de comida por persona y ano.

nar contra &

Deraicio aln

entano

Durante el pasado aifno en Espaia se desperdi-
ciaron mas de 1.300 millones de kilos de comida,
siendo los hogares los que concentraron el ma-
yor volumen de alimentos desperdiciados, por
delante de las cadenas de distribucion. El mayor
porcentaje de alimentos desechados correspon-
de al pan, los cereales y otros alimentos de pas-
teleria (19,3%); seguido de las frutas y las ver-
duras (16,9%); la leche, yogures, quesos y otros
derivados lacteos (13,3%); y las pastas, arroces y
legumbres (13,2%).

El caso de Espafna no es algo aislado, la Comision Eu-
ropea cifra la generacion anual de residuos alimenta-
rios de los 27 estados miembros en unas 89 millones
de toneladas, 179 kg por habitante/anho, con grandes
variaciones entre paises y entre los diversos sectores; y
todo ello sin contar, entre otros, los residuos de alimen-
tos de origen agricola generados en el proceso de pro-
ducciodn, o los descartes de pescado arrojados al mar.

Los residuos alimentarios alcanzaran en 2020 los 126
millones de toneladas (un aumento de 40%) a menos
que empiecen a implementarse medidas preventivas.

El desperdicio alimentario no sélo plantea cuestio-
nes éticas —la reduccion del desperdicio de alimen-
tos es fundamental para combatir el hambre en el
mundo y mejorar el nivel de nutricion de la pobla-
cibn—, econdémicas y sociales, sino que también
conlleva consecuencias sanitarias y ambientales. En
este sentido cabe destacar, por ejemplo, como las
montanas de residuos de alimentos influyen negati-
vamente en el entorno, contribuyen al cambio clima-
tico y originan gas metano, cuyo efecto invernade-
ro es 21 veces superior al del diéxido de carbono.

Las aproximadamente 89 millones de toneladas de
alimentos desperdiciados generan 170 millones de to-
neladas equivalentes de CO, al afio, repartidos entre
la industria alimentaria (59 millones de toneladas), el
consumo domeéstico (78 millones de toneladas) y otros
(83 millones de toneladas).

Ante esta grave problematica han sido multiples las
iniciativas que tanto desde el sector publico como
privado se han puesto en marcha para comba-
tir la situacion del desperdicio de alimentos a lo lar-
go de toda la cadena de suministro y de consumo.

Redaccion euromadinews

“LA COMISION EUROPEA CIFRA UNA
MEDIA DE 179 KG DE RESIDUOS ALI-
MENTARIOS POR PERSONA Y ANO
EN LOS 27 ESTADOS MIEMBROS, LO
QUE EN VALOR ABSOLUTO SIGNIFICA
89 MILLONES DE TONELADAS.”

El Ministerio de Agricultura, Alimentaciéon y Me-
dio Ambiente lleva desarrollando desde hace
tres afnos una estrategia que pivota sobre 5 ejes
principales:

- Generacion de conocimiento,
promoviendo la realizacion de estudios para conocer
el cuanto, como, dénde y el porqué del desperdicio.

- Buenas practicas y acciones de sensibilizacion,
elaborando y difundiendo guias de buenas practi-
cas entre los agentes econdmicos; desarrollando
campafias de informacion dirigidas a consumidores
y al sector de la restauracion.

- Aspectos normativos,
promoviendo la colaboracion institucional de cara a
una posible revision de las normas aplicables al sector.

- Colaboracién con otros agentes, promoviendo
acuerdos de cumplimiento voluntario; fomentando ca-
nales cortos de comercializacion; y la realizacion de
auditorias sectoriales o de empresa.

- Nuevas tecnologias, fomentando el disefio y desa-
rrollo de nuevos sistemas basados en las posibilidades
que ofrece la tecnologia.

enews 1 1



El desperdicio alimentario
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En el sector primario: restos de cosechas,
produccxon excesiva de alimentos de
origen animal, partidas no vendidas.

lustria agroalim a: pérdidas
asocradas al procesamfenfo y proceso de
produccion y recursos que han perdido
valor alimentario.
En la distribucic alimentos
a‘egradados 0 ma! conservaa‘os en
algunos casos por interrupcion de la
cadena del frio.

a distribucion minorista: comida
retrrada por ei aspecto producfos
caducados, mal conservados o proximos
a la fecha de caducidad o de consumo
preferente.

1STITUCIONES:

(escuelas, residencias, hospitales,etc)
alimentos no consumidos o productos
mal conservados.

Fuentes: Memoria 2014 Estrategia
“Mas alimento, menos desperdicio” MAGRAMA

AECOC (una de las mayores asociaciones empre-
sariales en Espafia que agrupa alrededor de 25.000
fabricantes y distribuidores, entre ellos, Grupo Euro-
madi), también se ha sumado desde hace cuatro afnos
al objetivo global de luchar contra el desperdicio ali-
mentario elaborando un plan de colaboracién entre las
empresas del sector con el apoyo de las asociaciones
que las representan y de la Administracion Publica.

El objetivo de su campana “La alimentacion no tiene
desperdicio, aprovéchala” es lograr una reduccion
significativa de los desperdicios alimentarios con un
sistema de trabajo que permita medir los logros alcan-
zados y busque la optimizacion del aprovechamiento
del excedente que no pueda ser evitado.

El compromiso que adquieren las empresas firman-
tes es el de impulsar en sus organizaciones un de-

.

En la mesa: alimentos no ingeridos,
restos aprovechables.

gares: mala planificacion de
compras, restos de la preparacion y
coccidn de alimentos, interpretacion
erronea de fechas de caducidad o de
consumo preferente.

célogo de buenas practicas destinadas a la preven-
cion y reduccion de los desperdicios alimentarios en
todos y cada uno de los eslabones de la cadena de
valor (intercambio de informacién,recomendaciones
logisticas y de transporte, etc...).

Por segundo afo consecutivo y a través de las redes
sociales, AECOC también se ha dirigido a los consu-
midores a través del concurso ‘Lluvia de ideas’ que
pretende recoger las mejores sugerencias de la ciuda-
dania para reducir el desperdicio alimentario. El con-
curso tiene como objetivo final conocer cuales son los
principales problemas de los usuarios a la hora de con-
sumir alimentos y conservarlos, para intentar reducir
asi el desperdicio de los alimentos teniendo en cuenta
el punto de vista de la poblacion. La mayoria de estas
iniciativas ya estan empezando a traducirse en resul-
tados, que muestran que un mejor aprovechamiento

“LOS CONSUMIDORES DEBEN
PLANIFICAR SU COMPRA'Y NO
DEJARSE LLEVAR POR LAS OFERTAS
DE PRODUCTOS QUE REALMENTE
NO NECESITEN”.

de los alimentos es posible. En este sentido destaca
la disminucion del desperdicio en los hogares de un
2,3% durante el periodo octubre 2015-marzo 2016, en
comparacion con el mismo periodo del aho anterior.

Los consumidores deben organizarse, planificar su
compra y no dejarse llevar por las ofertas de produc-
tos que realmente no necesiten, y que en muchos ca-
s0s acabaran desechando. No obstante, se trata de
una problematica global en las que todos los sectores,
y ambién la administracion publica, deberan desem-

Fuentes: Estudio sobre el desperdicio de alimentos

en los hogares Hispacoop (Diciembre 2012) Memoria 2014
Estrategia “Mas alimento, menos desperdicio” MAGRAMA
Panel de cuantificacion del desperdicio alimentario en los
hogares (MAGRAMA)
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pefar un papel crucial con iniciativas especificas que
contribuyan de forma eficaz a disminuir el desperdicio
alimentario, optimizando la gestion de los excedentes,
lo que a su vez repercutira de forma positiva en nuestra
economia, en el medio ambiente y en el bienestar de
la poblacion.

AECOC SE SUMA

AL PLAN DE COLABORACION (EMPRE-
SAS- ADMINISTRACION) CONTRA EL
DESPERDICIO ALIMENTARIO

CAJA ROJA
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Sentimientos, emociones v expectativas, claves para la fidelizacion de los clientes

Cuando hablamos de fidelizacion del cliente ha-
cemos referencia a la importancia de conquistar
su corazén, hacernos un hueco en su mente y
convertirnos en su eleccion. Los sentimientos,
emociones y expectativas de los clientes son
las claves sobre las cuales cualquier empresa o
marca debe trabajar y construir. Las compaiiias
deben, en primer lugar, mirar hacia adentro para
motivar a su equipo y conseguir de ellos la ma-
yor implicacidn, confianza y pasion por el trabajo
que desempeian. Estos aspectos internos con-
tribuyen al desarrollo de nuevas ideas para, en
definitiva, ofrecer un mejor servicio o producto.

Muchas empresas tienen como principal objetivo lo-
grar una mayor participacion en el mercado, que aun-
que importante, no deberia ser la Unica alternativa para
llegar al cliente. Si conquistamos el corazon de nues-
tros clientes, como en una relacion de causa efecto,
obtendremos una mayor participacion en el mercado,
sin embargo no por tener mayor participacion estare-
mos presentes en la mente del consumidor de forma
destacada.

EL CONSUMIDOR DEBE SENTIR
QUE SUS NECESIDADES QUEDAN
PLENAMENTE CUBIERTAS

Las companias y las marcas deben generar en el con-
sumidor emociones positivas, conectar con ellos y res-
ponder a sus expectativas. Uno de los principales as-
pectos que tienen en cuenta los consumidores al elegir
una empresa 0 marca es, principalmente, su oferta de
productos y servicios. Si queremos estar a la altura de
sus necesidades debemos demostrarle que tenemos
los mejores productos del mercado y conseguir ganar-
nos su confianza y lealtad, ya que la fidelidad ha de ser
mutua. En el mercado encontramos diferentes y muy
variados programas de fidelizacion dirigidos a poten-
ciar la lealtad de los clientes a través de recompensas
econdmicas y emocionales, programas que premian a
los consumidores con regalos, cupones, descuentos,
opciones de financiacién, clubs de clientes...

Precisamente las tarjetas de fidelizacion constituyen
uno de los programas mas extendidos entre los retai-
lers. Segun el informe “Fidelidad en la compra”, elabo-
rado por la consultora Nielsen, seis de cada diez con-
sumidores tienen tarjetas de este tipo. El estudio refleja
que un 35% de los encuestados afirma estar dado de
alta en entre dos y cinco programas de fidelizacion,
mientras que un 9% tienen mas de seis tarjetas. Por €l
contrario cuatro de cada diez consumidores en Espa-
Aa no forman parte de ningun programa de este tipo.
Asimismo, las conclusiones del estudio muestran que
los espafioles no tienen un Unico lugar de compra, sino
que lo habitual es hacer la compra en minimo tres es-
tablecimientos al mes.

El principal beneficio de pertenecer a un programa de
fidelizacion es de tipo econdmico: seis de cada diez
personas valoran especialmente los descuentos en los
productos, mientras que un 44% valora positivamen-
te conseguir articulos gratis por formar parte de estos
programas. Es, sin duda, esta clase de beneficios para
la economia doméstica lo que anima a un 70% de los
consumidores a darse de alta en estas campafias.

A pesar de estas ventajas, no siempre tener una tarjeta
defidelizacion esta ligado a obtener un ticket de compra
mas econdémico. Un 57% de los encuestados afirman
comprar cada vez mas en distribuidores que le ofrecen
la oportunidad de pertenecer a ese reducido grupo de
fieles clientes. Esta union entre el consumidor y el es-
tablecimiento posibilita méas recurrencia en la compra.

El informe de Nielsen también apunta las ventajas de
convertir las tarjetas de fidelizacion en elementos vir-
tuales, y es que casi cuatro de cada diez consumido-
res se muestran dispuestos a estrechar lazos con un
establecimiento si cuentan con una App movil. Segun
el director general de Nielsen, Gustavo Nunez, “la fide-
lizacion también puede ser una gran oportunidad para
el comercio online, ya que casi la mitad de los consu-
midores estaria dispuesto a comprar mas en internet
si pudiera beneficiarse de los mismos descuentos que
obtendria si hiciera la compra en la tienda fisica”.

Fuentes: Informe Nielsen Noviembre 2016
— “Fidelidad en la compra”
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La fidelizacion requiere de un servicio muy personali-
zado con el cliente y en un entorno tan competitivo, el
consumidor debe sentir que sus necesidades quedan
plenamente cubiertas mediante una atencién a su me-
dida, que cubra sus expectativas y anhelos. La fideliza-
cién genera una vinculacion practicamente emocional
entre la empresa o0 marca y el cliente, lo que consigue
no solo que nuestros clientes sigan comprandonos,
sino que ademas actlien como prescriptores de nues-
tros productos y servicios para atraer a otros poten-
ciales clientes

CONECTAR CON EL CONSUMIDOR ES
CLAVE PARA TENER MAS PARTICIPA-
CION EN EL MERCADO.
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En diciembre del pasado ano Euromadi y E

Producto del Afo firmaron un acuerdo

de colaboracion para favorecer la distrioucion ponderada de las innovaciones rele-
vantes que las marcas de fabricante lanzan al mercado. A 1o largo de estos meses
Euromadi ha colalborado con los fabricantes para facilitar el acceso a los consumi-
dores de la innovacion relevante, como un aspecto clave para el futuro del sector.

Tal como afirmé Jaime Rodriguez, Presidente y Conse-
jero Delegado de Euromadi Ibérica: “Las innovaciones
relevantes son la mejor herramienta para hacer crecer
el mercado, para aportar valor, en un entorno de dis-
minucion de la poblacion en Espafa”. La promocion
de los Productos del Afo en los establecimientos aso-
ciados a Euromadi se ha basado en varias oleadas de
acciones distribuidas a lo largo de 2016.

En concreto, en los primeros meses del afo, 58 de las
empresas asociadas de Euromadi con mas de 6.100
puntos de venta decidieron promocionar conjunta-
mente los nuevos lanzamientos de marca de fabri-
cante, productos que cubrian nuevas necesidades de
consumo o0 mejoraban la experiencia del consumidor,
a través de 3.000 expositores en el punto de venta, la
sefalizacion de las novedades, y el refuerzo de la co-
municacion con la edicion de 6,5 millones de folletos.

En el mes de julio de 2016 arrancé la segunda promo-
cion en el punto de venta con 6.645.000 folletos distri-
buidos en 6.076 establecimientos y con 2.000 exposi-
tores. El Producto del Afio se acercaba de este modo
y una vez mas, a los consumidores presentando las in-
novaciones destacadas de 2016 en el punto de venta.

Innovation Journey Meeting,

el punto de encuentro

Otro punto de inflexion para analizar los retos y opor-
tunidades del sector en torno a la innovacion fue el In-
novation Journey Meeting. Un espacio de encuentro
clave entre la innovacion, la distribuciéon y las marcas

de fabricante, celebrado el pasado 13 de julio en el
hotel The Westin Palace de Madrid, para debatir acer-
ca de la innovacion en gran consumo, como principal
motor de crecimiento.

En esta cita destaco la participacion y asistencia de
El Producto del Aho, Euromadi, Kantar Worldpanel,
Promarca, FIAB y un nutrido grupo de fabricantes y
proveedores. La jornada sirvid para poner en comun
los retos, preocupaciones, posibles colaboraciones, y
vision de futuro en torno a la innovacion en gran con-
sumo. Uno de los aspectos centrales fue como acer-
car la innovacion relevante, diferencial, al consumidor
final y qué papel debe jugar cada actor del mercado
en este sentido. Sin duda, una apuesta clara para es-
tablecer sinergias e impulsar la innovacion, poniendo
las nuevas necesidades del cliente en el centro de la
estrategia de las compafiias.

Colaboracién con el Club de Perfumeria

El Producto del Aflo también llevé a cabo junto al Club
de Perfumeria de Euromadi una promocién durante
este afo, cuya repercusion se ha extendido a mas de
1.000 puntos de venta. La promocién, en la que parti-
cipaban 8 proveedores, se vio reforzada en el punto de
venta a través de material PLV como, dispensadores y
desplegables para incentivar la compra; stoppers para
destacar el producto en los lineales y posters para
identificar los centros participantes. Con esta promo-
cion, el Club de Perfumeria también destacd la impor-
tancia de la innovacion en los productos de perfumeria
y cuidado personal.

El reconocimiento a las empresas:
172 edicion del Gran Premio a la Innovacion
El préximo 19 de diciembre tendra lugar en el Hotel
Catalonia Barcelona Plaza la 172 entrega de galardo-
nes del Gran Premio a la Innovacion, en la que se da-
ran a conocer las 45 innovaciones que han sido
elegidas Producto del Ano 2017,
tras un exhaustivo estudio rea-
lizado entre mas de 10.000
personas representativas de
la poblacién espafiola. La ce-
remonia congrega cada afo a
mas de 350 invitados entre los
que se encuentran los maximos
representantes de las empre-
sas galardonadas, destacadas
personalidades del mundo em-
presarial, asi como del am-
bito del marketing y la
comunicacion;  convir-
tiéndose en la gran
fiesta anual de la
innovacion
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Una colaboracién a largo plazo
Durante el préximo 2017 Euromadi seguira reforzando
Su apuesta por la innovacion con El Producto del Afo,
mediante el impulso de iniciativas conjuntas que
faciliten el acceso a los con-
sumidores de la innova-
cion relevante. Ademas del
apoyo a foros y sesiones
de debate, se continuaran
editando  folletos
promocionales,
y Se promove-
ra la presencia
de expositores y
material PLV en
el punto de venta.
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actualidad SVA

Desde Servicios de Valor Ahadido ofrecemos a nuestros asociados
las mejores opciones para ser mas competitivos y ahorrar costes.

calidad y ahorro
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MODULA, empresa dedicada al almacenaje
automatizado, trabaja con Grupo Euromadi
con el objetivo de ofrecer una mejor ges-
tion del servicio de picking.

El almacén automatico vertical MODULA® es una
tecnologia de almacenaje basada en un sistema
de bandejas que se mueven automaticamente,
disefiado para optimizar el espacio del almacén
y facilitar y agilizar el trabajo del operario en la
preparacion de pedidos, mejorando la gestion de
stocks y garantizando un mayor control de su tra-
zabilidad.

Se trata de la solucién ideal para los problemas
relativos a la gestion del picking y la extraccion
rapida de los materiales almacenados, semiela-
borados y acabados, en diferentes actividades
empresariales. Mediante la optimizacion del es-
pacio, el almacén vertical automatico MODULA®
le permite revolucionar su logistica interna, apro-
vechando toda la altura disponible en su alma-
cén, realizando el picking automatico basado en
el concepto de “producto al hombre”.

El almacén automéatico vertical MODULA® permite
ahorrar tiempo y personal mediante operaciones
de picking rapidas y sencillas: el material se aima-
cena en las bandejas ubicandolo automaticamen-
te en niveles de altura flexibles que se autoajustan
segun la altura del material. Un elevador automati-
co recoge las bandejas y las entrega en las bahias
de extraccion donde el operario recoge los mate-
riales solicitados.

-

Los almacenes MODULA® son totalmente confi-
gurables para adaptarse a las distintas necesida-
des de cada cliente en altura, anchura, velocidad
de picking y peso de carga.

En cuanto al ahorro de espacio, MODULA® es la
solucion de almacenamiento automatizado que
usa la dimension vertical de los edificios para op-
timizar al maximo el espacio, que habitualmente
se encuentra desaprovechado.

La estructura vertical de MODULA® (altura dis-
ponible hasta 14,1 metros), junto con el reducido
espacio superficial ocupado, permite al cliente
recuperar hasta el 90% de la superficie de la ins-
talacion.

Productividad: escogiendo una solucion de al-
macenamiento vertical se mejora en términos de
tiempo y productividad. Todo ello gracias al facil
acceso a los articulos, ya que los trabajadores
dejan de realizar largos recorridos por el almacén
buscando articulos, permaneciendo delante del
almacén automatico mientras todos los produc-
tos llegan hasta ellos de manera rapida, segura
y sin errores.

Ademas, la busqueda de articulos almacenados
es mas sencilla, ya que son presentados e ilumi-
nados para que visualmente sean faciles de iden-
tificar y manipular.

El sistema MODULA® gestiona y controla la ubi-
cacion exacta y la cantidad de stocks de todos

los materiales almacenados, permitiendo realizar
inventarios continuos y sencillos de manera pe-
riédica.

Sistemas de seguridad: los sistemas de alma-
cenamiento automatizado MODULA® garantizan
la plena proteccion de los bienes contra robos y
dafios, y mejoran sus condiciones ambientales.

El acceso a las referencias que alberga el aima-
cén MODULA® se puede habilitar mediante una
contrasefia o tarjeta de acceso para permitir el
uso y acceso solo a los operarios autorizados.

El sistema registra todas las operaciones realiza-
das sobre la maquina conservando el historial de
todos los accesos y movimientos efectuados por
los operadores.

El sistema informatico que gestiona el MODULA®
permite ser integrado al sistema de gestion de
almacenes mediante una comunicacion bidirec-
cional, para disponer de una sincronizacion de las
existencias de stocks, pedidos de retirada o de
reposicion

MODULA® permite ser integrado, a su vez, a sis-
temas Put to Light para una preparacion de pedi-
dos por oleadas, aprovechando la simultaneidad
y la coincidencia de una misma referencia para
varios pedidos, aumentando asi la velocidad de
picking.

LA ESTRUCTURA VERTICAL
MODULA® PERMITE RECUPERAR
HASTA EL 90% DE LA SUPERFICIE
DE LA INSTALACION Y MEJORA
LA PRODUCTIVIDAD

Para obtener mas informacion sobre este u otros
servicios pueden contactar con nuestro

Departamento de SVA: Elena Royo.
T: 93 473 09 09. e-mail: eroyo@euromadi.es
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