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EDITORIAL
EUROMADI NEWS

Nuevos horizontes 
para 2017

Este 2017, tras casi 10 complica-
dos años de recesión, parece que  
empiezan a crecer aquellos tan 
anhelados brotes verdes. 

Unos brotes verdes que han sido el 
resultado de reformas, ajustes eco-
nómicos, cambios en los hábitos 
de compra del consumidor –hiper-
conectado  y más exigente–, una 
elevada concen-
tración del sec-
tor, la imparable 
explosión tecno-
lógica y digital, 
la apuesta de las 
compañías por la 
innovación y la 
mejora de la efi-
ciencia para ser 
más competiti-
vos, etc. 

Desde Euromadi hemos seguido 
evolucionando, adaptándonos a los 
cambios y llevando a cabo nuevas 
iniciativas para aportar valor al sec-
tor, y poder seguir creciendo junto a 
nuestros socios.  

Los datos de PIB de 2016, con un cre-
cimiento superior al 3%, y las pre-

visiones de 2017 evidencian que la 
tendencia positiva en la que esta-
mos inmersos ha venido para que-
darse.  Este es un punto de vista que 
comparte Cosimo Chiesa, profesor 
de IESE y Presidente de Barna Con-
sulting Group, el protagonista de la 
entrevista central de este número 
que destaca cómo el consumo está 
en aumento e incluso mejorará en 

los próximos me-
ses. 
No obstante, no 
podemos dejar-
nos llevar, debe-
mos perseverar, 
seguir mejoran-
do, y afrontar 
los retos que se 
nos presentan 
con optimismo y 
energías renova-
das. 

En este número de EuromadiNews 
también encontraréis diversos artí-
culos que queremos compartir con 
vosotros, y que esperamos disfrutéis 
con su lectura, como la evolución de 
las franquicias desde su creación –y 
cómo Spar ha sabido evolucionar y 
abanderar este sistema–, o un aná-

JAUME RODRÍGUEZ 
Presidente y Consejero  
delegado de Euromadi Ibérica

LOS DATOS DE PIB  
DE 2016, CON UN 
CRECIMIENTO SU-
PERIOR AL 3% Y LAS 
PREVISIONES DE 2017, 
EVIDENCIAN LA  
TENDENCIA POSITIVA.

“Desde Euromadi 
hemos seguido 
evolucionando, 
adaptándonos 
a los cambios 
para aportar  
valor al sector.”

lisis sobre el creciente mercado de 
productos eco/bio en nuestro país, 
como categoría en auge de cara a 
los próximos años. Permitidme feli-
citaros a todos por el gran trabajo 
desarrollado a lo largo de estos di-
fíciles años que dejamos atrás y os 
animo a seguir trabajando juntos 
desde el esfuerzo mutuo, la coope-
ración y la transparencia. Espera-
mos que sigáis disfrutando de nues-
tra revista que se presenta este 2017 
con un nuevo diseño.

Recibid mi más cordial saludo
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ENTREVISTAENTREVISTA

COSIMO CHIESA

“Para fidelizar al cliente  
lo más importante no  
es el precio, sino crear 
una fórmula de valor”

PROFESOR EXTRAORDINARIO  
DEL DEPARTAMENTO DE DIRECCIÓN 
COMERCIAL DEL IESE BUSINESS 
SCHOOL DESDE EL AÑO 1978, 
COSIMO CHIESA ES DOCTOR EN 
CIENCIAS ECONÓMICAS Y COMER-
CIALES POR LA UNIVERSIDAD LUIGI 
BOCCONI DE MILÁN Y DOCTOR EN 
MARKETING POR LA UNIVERSIDAD 
DE PAVIA.

Empresario, escritor y conferencian-
te, Chiesa es un destacado profe-
sional del marketing, que a lo largo 
de los últimos años se ha especia-
lizado en Distribución Comercial,  
Dirección de Ventas, Marketing Rela-

cional y Coaching Directivo.  
El fundador de la con-

sultora Barna Con-
sulting Group ha 
dirigido proyectos 
para prestigiosas 
compañías como 
Vo l k s w g e n - Au d i 

España, General Op-
tica, Banco de Saba-

dell, Epson, Schindler, 
Cadbury, o Allianz, 
entre otras. Asimismo, 
a lo largo de su trayec-
toria, ha publicado ocho 
libros, entre los que des-

tacan títulos cómo: Saca la 
crisis de tu cabeza, Liderán-

dome para Liderar – El viaje 
empieza dentro de ti, CRM. Las 

Cinco Pirámides del Marketing 
Relacional, o Fidelizando para 
fidelizar.

BIO

El PIB de España creció un 3,2% en 
2016, lo que ha supuesto mantener 
el ritmo del año anterior. Aunque 
de cara a este 2017, se prevé que 
el crecimiento se modere al 2,5%, 
¿cómo cree que afectará al consu-
mo? ¿Se mantendrá la mayor con-
fianza del consumidor?

Hay múltiples indicadores que evi-
dencian que la tendencia positiva 
va a seguir. El consumo incluso me-
jorará en los próximos meses, espe-
cialmente si va 
acompañado de 
un aumento en la 
creación de em-
pleo. Por ejemplo, 
desde mediados 
de 2015 empezó 
a producirse un 
crecimiento des-
tacado del con-
sumo de cerveza 
en hostelería, ya 
que la gente –
tras la crisis- vol-
vía a comer fuera 
de casa, y empezó a crecer tímida-
mente la “cesta de la compra”. A lo 
largo del pasado año aumentó la 
venta de coches, de viviendas, de 
productos farmacéuticos y además 
registramos excelentes datos de 
turismo -con más de 75 millones 
de visitantes-, por lo tanto, se trata 
de datos positivos que afianzan un 
cambio de ciclo.      

En su obra Saca la crisis de tu cabe-
za apunta las claves para crecer, 
para descubrir nuevas oportuni-
dades de negocio y dejar atrás las 
“creencias limitantes”. ¿Cómo se 
traslada al mundo de la empresa? 
¿Qué papel tiene la inteligencia 
emocional como palanca de me-
jora? 

Para crecer las compañías deben 
dejar atrás las “creencias limitan-
tes”, evitar el “no puedo” y salir de su 

zona de confort. 
Es fundamental 
contar con líde-
res inspiradores, 
que sepan utili-
zar la inteligencia 
emocional y que 
motiven a sus 
equipos para in-
novar, crear nue-
vos productos y 
servicios, diseñar 
nuevas metodo-
logías… Salir de la 
zona de confort 

es un reto, pero también una palan-
ca de mejora para ser competitivos 
y no quedarse atrás. 

EL CONSUMO INCLU-
SO MEJORARÁ EN 
LOS PRÓXIMOS ME-
SES, ESPECIALMENTE 
SI VA ACOMPAÑADO 
DE UN AUMENTO 
EN LA CREACIÓN  
DE EMPLEO.

COSIMO CHIESA

“Para crecer  
las compañías  
deben dejar atrás  
las “creencias  
limitantes”, evitar 
el “no puedo”  
y salir de su  
zona de confort.  
Es fundamental 
contar con líderes 
inspiradores,  
que sepan utilizar  
la inteligencia  
emocional.” 
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ENTREVISTA ENTREVISTA

Háblenos del nuevo modelo de 
consumidor omnicanal (más infor-
mado, interconectado…). ¿Cómo 
afecta este nuevo perfil de com-
prador (los denominados Mille-
nials o Generación Z) al Gran Con-
sumo?

Existen 4 generaciones de consu-
midores que coexisten y a los que 
debemos adecuar nuestros cana-
les y mensajes. Los denominados 
Baby boomers, la Generación X, los 
Millenials, y la Generación Z. Los Mi-
llenials y la Generación Z son perfi-
les omnicanal que conviven con la 
tecnología y en el caso de los más 
jóvenes, debemos tener en cuenta 
que se trata de “nativos digitales”, 
expuestos a cientos de inputs cada 
día, consumidores que están per-
manentemente conectados, con ga-
nas de novedades, de estar siempre 
a la última. Aunque la mayoría, por 
su corta edad, cuentan con una ca-
pacidad adquisitiva limitada, ellos 
constituyen el futuro. 

En su libro Las cinco pirámides 
del marketing relacional habla de 
cómo podemos conseguir que los 
clientes “lleguen para quedarse”. 
¿Cuáles son las claves para fideli-
zar al nuevo consumidor postcri-
sis? 

Una empresa que se preocupa por 
fidelizar a sus clientes tiene que cui-
dar 5 aspectos: debe crear una BBDD 
relacional, conocer a los clientes (sus 
características, gustos y hobbies) y 
segmentarlos; sa-
ber comunicarse 
con ellos (conectar 
con sus intereses); 
diseñar progra-
mas para detectar 
e intentar recupe-
rar a “clientes per-
didos” (mediante 
información clave 
del departamento 
de quejas); crear 
“eventos” para los 
clientes, como una invitación o un 
detalle para que sepan que “pensa-
mos en ellos”; e incluso, en algunos 

casos, se puede valorar crear un 
club de fidelización con ventajas es-
peciales para sus miembros. 

¿Estamos ante una crisis de fideli-
dad del consumidor? ¿Realmente 
tienen unas “marcas preferidas” 
o es meramente una cuestión de 
precios?

Hoy en día es más difícil fidelizar 
al cliente porque hay más ofertas y 
somos más digitales. Algunas com-

pañías –de forma 
errónea- viven un 
momento excesi-
vamente obsesivo 
en cuanto al precio, 
pero abaratar no es 
la clave de la fide-
lización. Lo más 
importante es di-
señar una fórmula 
de valor teniendo 
en cuenta 5 aspec-
tos: qué producto 

ofrecemos y si somos una marca 
reconocida –o no-; qué servicio y 
atenciones damos; qué “incomodi-

“Existen 4 generaciones  
de consumidores que  
coexisten y a los que  
debemos adecuar  
nuestros canales  
y mensajes.”

dades” le quitamos (por ejemplo, si 
contamos con ‘ventajas’ como par-
king, bebidas y café gratuitos, o aire 
acondicionado); qué “insegurida-
des” solventamos (como la garan-
tía de devolución del importe de la 
compra); y, por último, como resul-
tante, indicaremos cuál es nuestro 
precio. Si nuestro producto o ser-
vicio es excelente, y nuestras aten-
ciones también, el precio no será el 
factor decisivo de compra. 

La digitalización es una realidad 
a la que todas las compañías van 
a tener que adaptarse, en mayor 
o menor medida, para no quedar-
se atrás. ¿Qué retos y qué oportu-
nidades trae el entorno online al 
sector del gran consumo? 

“La digitalización 
es una prioridad, 
un cambio en  
el que estamos 
inmersos que está 
aportando nuevas 
oportunidades  
al gran consumo”

HOY EN DÍA ES 
MÁS DIFÍCIL 
FIDELIZAR AL 
CLIENTE PORQUE 
HAY MÁS OFERTAS 
Y SOMOS MÁS 
DIGITALES.

Efectivamente, la digitalización es 
una prioridad, un cambio en el que 
estamos inmersos que está aportan-
do nuevas oportunidades al gran 
consumo, y que coexiste con otras 
tendencias como la compra de 
proximidad. Queda mucho camino 
por recorrer, pero los comercios mi-
noristas también crecerán en el en-
torno online intentando seguir, en 
la medida de lo posible, la estela de 
gigantes como Amazon, que hace 
algunos meses introdujo en España 
la venta de productos frescos.

COSIMO CHIESA
COSIMO CHIESA
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¿En paralelo, el comercio de proxi-
midad está viviendo un nuevo 
“renacer”? ¿Los supermercados e 
hipermercados tienden a un reno-
vado modelo donde cobran gran 
relevancia los productos frescos, 
los alimentos ‘bio’…? 

La población en general cada vez 
más está cuidando su alimentación, 
buscando productos más saluda-
bles, por ello, los alimentos frescos 
están en auge. Productos que, habi-
tualmente, se adquieren en peque-
ños establecimientos y en puntos 
especializados, que se están impo-
niendo también en los supermerca-
dos e hipermercados, con secciones 
específicas. Los grandes estable-
cimientos están apostando por la 
mejora de la experiencia de com-
pra, aportando a los consumidores 
un valor diferencial en sus visitas 
presenciales respecto a la compra 
online.

Sin duda, los consumidores están 
cambiando. Un ejemplo de este 
cambio de tendencias es cómo 
están variando los artículos pre-
sentes en la “cesta de la compra”. 
¿Cómo lo valora?

La innovación es clave para las 

marcas para reinventarse y no mo-
rir, incluso, como categoría como ha 
pasado, por ejemplo, con los DVDs. 
La creatividad 
es fundamental, 
pensar de otra 
manera, abordar 
nuevos nichos 
de mercado… Un 
caso claro, en 
nuestros linea-
les, lo constituye 
la ginebra. Una 
bebida alcohóli-
ca que contraria-
mente a lo que 
ocurre con otros 
productos de su categoría –como el 
Brandy-, ha creado un mercado pro-

yen a mejorar la oferta y variedad 
de productos que llegan a los con-
sumidores, con unas garantías de 
calidad y óptimo precio. Permiten 
que la innovación tenga un papel 
destacado en los lineales y contri-
buya a la fideliza-
ción de sus clien-
tes, por lo que se 
trata de una pie-
za fundamental 
para fomentar el 
consumo y el cre-
cimiento econó-
mico en nuestra 
sociedad.

LA CREATIVIDAD 
ES FUNDAMENTAL, 
PENSAR DE OTRA 
MANERA, ABORDAR 
NUEVOS NICHOS
DE MERCADO…

pio con establecimientos especiali-
zados con decenas de variedades 
para hacer gin-tonics, competicio-

nes internaciona-
les, etc.

Bajo su punto de 
vista, ¿qué papel 
juegan las cen-
trales de com-
pras para poten-
ciar el consumo 
y contribuir al 
crecimiento eco-
nómico? 

Las centrales de 
compras tienen un papel clave en 
el gran consumo, ya que contribu-

LA POBLACIÓN EN 
GENERAL CADA VEZ 
MÁS ESTÁ CUIDANDO 
SU ALIMENTACIÓN, 
BUSCANDO 
PRODUCTOS 
MÁS SALUDABLES. 

“Las centrales 
de compras 

tienen un 
papel clave 
en el gran 
consumo.” 

“La innovación 
es clave para las 
marcas para  
reinventarse  
y no morir.”

COSIMO CHIESA
COSIMO CHIESA
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SPAR FRANQUICIASOPINIÓN

Ha llovido mucho desde que hace 
más de 200 años se iniciasen los 
primeros negocios con un forma-
to asimilable a lo que conocemos 
hoy como franquicia y, sin embar-
go, es un modelo de colaboración 
plenamente vigente y con exce-
lentes perspectivas de futuro.
Y es que la franquicia es una forma 
de negocio que vive una segunda 
juventud porque se adapta per-
fectamente a la globalización y a 
la creciente competitividad, a una 
competencia feroz donde cada 
vez hay más oferta, productos a 
precios más bajos, mejor expues-
tos en el mercado con técnicas de 
marketing agresivas y estudia-
das -tecnológicamente sofistica-
das-, con producción en mayores 
cantidades y costes más bajos en 
función de las diferentes zonas de 
origen. Todo esto, lleva a elegir es-
trategias de creación de negocio, 
supervivencia y expansión don-
de sí o sí es fundamental ser más 
competitivo y eficiente.

SPAR:  
franquicias,  
evolución 
y objetivos

SPAR FRANQUICIAS
OPINIÓN

Para un emprendedor local inde-
pendiente es muy difícil crecer con 
sus propios recursos para buscar 
una mayor economía de escala de 
negocio, sin olvidar el elevado ries-
go financiero y personal asociado a 
un nuevo emprendimiento. En cam-
bio, en el sistema de franquicia los 
riesgos están ta-
sados y medidos, 
son conocidos 
de antemano. 
En ese sentido, 
se reduce la in-
certidumbre en 
la inversión, las 
estadísticas com-
parativas entre 
los fracasos de 
negocios inde-
pendientes y de 
negocios fran-
quiciados son 
a m p l i a m e n t e 
favorables a los 
segundos, por-
que la franquicia, 
en esencia, es la 
duplicación siste-
mática y norma-
lizada de un mo-
delo exitoso.

A medida que el 
mercado cam-
biaba la franquicia también ha 
evolucionado, ha madurado como 
modelo. Lo que en su inicio era me-
ramente una licencia de acceso a 
una tecnología patentada o a un 
producto único, se ha ido reconvir-
tiendo en un modelo colaborativo 
donde se ofrecen una serie de ven-
tajas: seguridad y reducción de la 
inversión, acceso desde el principio 
a economías de escala, know how 
de métodos y procedimientos, re-
conocimiento y confianza de marca 
entre los consumidores, y posibili-

dades de expansión e incluso de in-
ternacionalización. Y a la vez, para 
la marca franquiciadora representa 
una aceleración en su estrategia de 
expansión, una penetración en mer-
cados lejanos y distintos con part-
ners especializados, y un nivel de 
visibilidad que muy difícilmente  se 

conseguiría ex-
clusivamente con 
recursos propios.

Así pues, hoy en 
día el sistema de 
franquicia se ha 
convertido en un 
apoyo impres-
cindible para el 
pequeño em-
prendedor, que 
se acoge a las po-
sibilidades que le 
brinda el sistema 
para desarrollar 
su negocio al 
amparo de una 
organización en 
la que confía, que 
le da unas garan-
tías.  

Por todo ello, una 
red como la de 
SPAR, presente en 
4 continentes y 

44 países, tiene una de sus grandes 
fortalezas en el sistema de franqui-
cias.

SPAR ha sido desde su fundación, en 
el año 1932, una organización pen-
sada y desarrollada para apoyar y 
dar cobertura a los pequeños em-
presarios independientes en el co-
mercio, brindando a sus asociados 
y franquiciados las ventajas orga-
nizativas propias de un sistema de 
franquicias. Pocos conocen que el 
nombre “SPAR” es un acrónimo que 

Hoy en día el  
sistema de fran-
quicia se ha con-
vertido en un apo-
yo imprescindible 
para el pequeño 
emprendedor.

SPAR HA SIDO DESDE 
SU FUNDACIÓN, EN EL 
AÑO 1932, UNA OR-
GANIZACIÓN PENSA-
DA Y DESARROLLADA 
PARA APOYAR Y DAR 
COBERTURA A LOS 
PEQUEÑOS EMPRE-
SARIOS, BRINDANDO 
A SUS ASOCIADOS Y 
FRANQUICIADOS LAS 
VENTAJAS ORGANIZA-
TIVAS PROPIAS  
DE UN SISTEMA DE 
FRANQUICIAS. 

proviene de la frase en holandés 
“Door Eendrachtig Samenwerken 
Profiteren Allen Regelmatig”, y que 
precisamente se traduce como “To-
dos nos beneficiamos de la coope-
ración mutua”, es decir, el concepto 
y el espíritu del sistema de franqui-
cias están escritos con letras de 
fuego en el ADN de SPAR desde su 
mismo nacimiento hace más de 80 
años.
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La franquicia sigue evolucionando 
hacia nuevos objetivos, y si bien 
sus principios colaborativos y de 
economías de escala son inmuta-
bles en el tiempo, 
el modo en que 
estos conceptos 
aportan valor a 
los nuevos fran-
quiciados debe 
reformularse de 
acuerdo al nue-
vo entorno, a las 
nuevas exigen-
cias del mercado. 
En un ecosistema 
acelerado, cam-
biante y tecnifi-
cado como el de 
hoy en día, las re-
des de franquicia 
ofrecen a los asociados otros acti-
vos; ya no sólo visibilidad de mar-
ca, volúmenes de compra y mejores 

Los sistemas de 
franquicia moder-
nos dan nuevas 
armas y ofrecen 
nuevas posibilida-
des a sus miem-
bros, de las que 
les sería imposi-
ble valerse como 
comerciantes 
aislados.

Jordi Argudo Aguirre
Director Corporativo SPAR Española 

SPAR FRANQUICIAS
OPINIÓN OPINIÓN

LOS SISTEMAS DE 
FRANQUICIAS, TAM-
BIÉN EN SPAR, OFRE-
CEN CADA VEZ MÁS 
A SUS INTEGRANTES 
SISTEMAS DE RECO-
PILACIÓN Y TRATA-
MIENTO DE LA  
INFORMACIÓN.

SPAR FRANQUICIAS

posiciones de negociación, sino 
también acceso a la posesión más 
valiosa en el nuevo comercio del 
siglo XIX, la información y su trata-

miento.

Los sistemas de 
franquicias, tam-
bién en SPAR, 
ofrecen cada vez 
más a sus inte-
grantes sistemas 
de recopilación 
y tratamiento de 
la información, 
desde datos de 
footfall hasta el 
proceso de Big-
Data. Acceso a 
sistemas de ana-
lítica del compor-

tamiento de sus consumidores, in-
formación relativa a su presencia y 
posicionamiento en redes sociales, 

herramientas de omnicanalidad, y 
sistemas de evaluación del rendi-
miento de sus negocios en base a 
los estándares y los KPIs (Key Perfor-
mance Indicator) 
recopilados en-
tre miles de aso-
ciados semejan-
tes. Los sistemas 
de franquicia 
modernos dan 
nuevas armas y 
ofrecen nuevas 
posibilidades a 
sus miembros, de 
las que les sería 
imposible valerse 
como comercian-
tes aislados, pero 
que son absolu-
tamente vitales 
en un mundo de cambio constante, 
competencia feroz y márgenes ajus-
tados. Uno de los objetivos centrales 

del franquiciador de ahora en ade-
lante será convertirse en un partner 
de servicios para sus franquiciados. 

Por tanto, se pue-
de afirmar, sin 
ningún tipo de 
dudas, que la 
franquicia vive 
actualmente una 
segunda juven-
tud. Y ello se debe 
a que en un mun-
do intensamen-
te globalizado e 
interconectado, 
la cooperación 
y la asociación 
de los pequeños 
emprendedores 
se convierten en 

algo cada vez más indispensable, 
transformándose de una ventaja 
competitiva en una necesidad, o 

incluso una estrategia clave de su-
pervivencia. En el presente y en el 
futuro, el modelo de franquicia en-
caja perfectamente porque está en 
constante evolución y da soluciones 
a las necesidades de colaboración. 
De igual forma, en SPAR Española, 
de la mano del Grupo Euromadi, se-
guimos innovando, renovándonos  
y adaptando nuestro sistema cola-
borativo a los nuevos tiempos. De 
hecho, en muchos aspectos, lidera-
mos esa transformación y el creci-
miento de un modelo de negocio 
que reconocemos como propio 
porque “Todos nos beneficiamos  
de la cooperación mutua”.

SPAR ESPAÑOLA, 
DE LA MANO DEL 
GRUPO EUROMADI, 
SEGUIMOS INNOVAN-
DO, RENOVÁNDONOS 
Y ADAPTANDO NUES-
TRO SISTEMA CO-
LABORATIVO A LOS 
NUEVOS TIEMPOS.

1312



REPORTAJE

Los productos ecológicos son 
aquellos que desarrollan todas 
sus etapas de crecimiento y pro-
ducción como en la naturaleza y 
sin intervención artificial. Así, por 
ejemplo, para que una hortaliza 
sea ecológica, la semilla tiene que 
ser ecológica, la tierra y el agua 
que la harán crecer deben estar 
descontaminadas, se deben apro-
vechar las condiciones naturales 
para su desarrollo, como el clima 
o el suelo, y no usar ningún fertili-
zantes ni pesticidas químicos. Los 
denominados productos ‘bio’ des-
tacan porque no contienen nin-
gún componente químico o que 
haya sido alterado genéticamente.

La sociedad española muestra cada 
vez más interés por los productos 
ecológicos, principalmente debido 
a una mayor sensibilización por la 
conservación del medio ambien-
te y por la obtención de productos 
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de calidad, que 
garanticen una ali-

mentación más saludable. 
A pesar de este fuerte y creciente 

interés –con un aumento del con-
sumo interno-, nuestro país sigue 
exportando más productos ecoló-
gicos, siendo el 
mercado produc-
tivo ecológico es-
pañol uno de los 
más dinámicos a 
nivel mundial, y 
consolidándose 
en la actualidad 
como el principal 
productor euro-
peo de produc-
tos ‘bio’. 

En Europa, Espa-
ña lidera la su-
perficie destina-
da al cultivo de 
producción ecológica y se sitúa en 
el quinto lugar a nivel mundial tras 
Australia, Argentina, EEUU y China.
A pesar de estas cifras y del buen 
comportamiento en la producción 

de productos ecológicos, el consu-
mo en nuestro país, aun experimen-
tando un moderado crecimiento, se 
sitúa muy lejos de la media europea. 
La agricultura ecológica se practi-
ca en 172 países, hasta 43,7 millones 
de hectáreas estaban destinadas 

a cultivos orgá-
nicos en el año 
2014*, suponiendo 
el 0,99% del total 
de la superficie 
agraria mundial. 
Se estima que 
las ventas totales 
de alimentación 
ecológica alcan-
zaron los 80 bi-
llones de dólares 
(60.390 millones 
de euros) hace 
tres años*. En 
todo el mundo, la 
demanda de pro-

ductos ‘bio’ se concentra especial-
mente en EEUU y Europa acumulan-
do el 90% de las ventas totales. 

El mercado de consumo ecológico 
en EEUU es el más importante a ni-
vel mundial con 27.062 millones de 
euros. Europa se posiciona como el 

segundo consumidor y pro-
ductor de alimentos ecológi-
cos alcanzando los 26.100 M 
€ en 2014, siendo Alemania 
(7.910 M €) y Francia (4.830 M 
€) los que concentran la mi-
tad de las ventas, seguidos 
de Reino Unido (2.307 M €)  
e Italia (2.145 M €).

NUESTRO PAÍS SIGUE 
EXPORTANDO MÁS 
PRODUCTOS ECO-
LÓGICOS, SIENDO EL 
MERCADO PRODUC-
TIVO ECOLÓGICO 
ESPAÑOL UNO DE 
LOS MÁS DINÁMICOS 
A NIVEL MUNDIAL.

El consumo  
de productos  
ecológicos  
en España

En España la pro-
ducción ecológica 
crece con fuerza 
en todos los as-
pectos y eslabo-
nes de su cadena 
de valor.
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En España la producción ecológica 
crece con fuerza en todos los as-
pectos y eslabones de su cadena de 
valor, aunque dicho crecimiento sea 
menos acusado 
en lo que respec-
ta al consumo en 
el mercado inte-
rior. Las exporta-
ciones españolas, 
en más de un 63% 
se realizan en 
forma de produc-
tos frescos -no 
transformados-, 
por lo que tienen 
menor valor aña-
dido y se dirigen 
principalmente 
a un grupo de países de la UE (Ale-
mania, Francia, Italia, Reino Unido y 
Países Bajos). Nuestro país registra 
una intensa actividad exportadora 
que en los últimos años 
ha crecido de forma 
continuada, 

aunque también es cierto que en 
el mercado interior español de ali-
mentos y bebidas ecológicas es 
cada vez mayor la presencia de 

productos proce-
dentes de otros 
países, principal-
mente en forma 
de productos 
elaborados y, 
por consiguiente, 
con mayor valor 
añadido.

Es por ello que 
desde hace unos 
años se están 
llevando a cabo 
políticas de in-

centivación del sector, con unos  
objetivos concretos para potenciar 

la producción y el consumo de ali-
mentos ecológicos. La percepción 
que se tiene del sector ecológico 
está marcada por una dualidad: por 
una parte se percibe como un sec-
tor profesionalizado, cuya produc-
ción está orientada principalmente 
a la exportación; y por otro lado se 
vincula a un modelo ético/cultural, 
una manera de entender la vida 
donde prima una alimentación sa-
ludable. En este contexto debemos 
tener en cuenta que los comprado-
res españoles son usuarios cada vez 
más informados y concienciados. 
Su principal motivación de consu-
mo de este tipo de productos es por 
motivos de salud -llevar a cabo una 
alimentación más saludable-, sien-
do el segundo driver la ausencia de 

sustancias químicas y el mejor sabor 
del producto. No obstante, y a pesar 
del moderado crecimiento, distintos 
informes ya indican que el consumo 
de alimentos ecológicos en España 
crecerá de forma sostenida un 12% 
anual hasta el año 2020*. Euroma-
di, aprovechando las economías de 
escala, y a través de sus asociados, 
distribuye y comercializa produc-
tos ecológicos de marca de distri-
bución, así como también facilita la 
llegada de productos A-brands a los 
establecimientos incentivando y fo-
mentando el consumo de alimentos 
‘bio’, contribuyendo así, a la consoli-
dación del sector.
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LA PRINCIPAL MOTI-
VACIÓN DE CONSU-
MO DE ESTE TIPO DE 
PRODUCTOS ES POR 
MOTIVOS DE SALUD, 
LLEVAR A CABO 
UNA ALIMENTACIÓN 
MÁS SALUDABLE.

Desde hace unos 
años se están lle-
vando a cabo po-
líticas de incenti-
vación del sector, 
con unos obje-
tivos concretos 
para potenciar  
la producción  
y el consumo  
de alimentos  
ecológicos.

REPORTAJE
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AHORRO Y CUSTOMER ENGAGEMENT  
CON EL TICKET ELECTRÓNICO

ACTUALIDAD SVA

Ahorro 
y customer 
engagement 
con el ticket 
electrónico

Son muchas las empresas que 
aúnan sus estrategias de RSC y 
transformación digital, implemen-
tado el ticket de compra electróni-
co para reducir el papel no sólo de 
los tickets de compra, sino de los 
cheques de regalo y los cupones. 
Este formato les permite además, 
el uso de estrategias de fideliza-
ción personalizadas con sus clien-
tes para ofrecerles experiencias 
de compra diferenciales. 

Reemplazar los tickets de caja por 
sus formatos digitales, posibilita a 
las empresas ahorrar en costes de 
papel y tinta térmica, contribuyendo 
de igual forma al cuidado del medio 
ambiente, con el fin de fomentar una 
empresa socialmente responsable y 
potenciar el customer engagement 
dentro de la estrategia de cliente de 
las empresas. 
Por su parte, FACUA valora que, 
además de reducir el impacto 
medioambiental negativo, disponer 
de los comprobantes de compra en 
un archivo digital reduce el ries-
go de no contar con sus versiones 

De esta manera, los asociados que 
así lo deseen, podrán ofrecer el tic-
ket electrónico a sus clientes, tanto a 
sus fidelizados que podrán obtener-
lo a través de una APP o un acceso 
web en su defecto; o a los no fideli-
zados a través de un código QR.

en papel cuando resulta necesario 
plantear una reclamación, ya que 
en muchos casos se tiran o pierden.
Para contribuir al desarrollo digital 
de sus asociados, Euromadi, pone 
a disposición de sus socios a través 
de su socio-colaborador Comer-
zzia, Comerzzia e-ticket que permi-
te ofrecer a los clientes finales una 
solución de ticket electrónico sin 
cambiar su solución actual de Punto 
de Venta. La implantación del ticket 
digital favorece a los asociados de 
Euromadi, la implementación de 
una solución digital vanguardista 
y socialmente responsable en la in-
teracción con sus clientes que les 
permitirá hacer programas de fideli-
zación diferenciados y tener una co-
municación bidireccional con ellos.

Por un lado, Comerzzia e-ticket es in-
terconectable con los TPVS de caja 
que tenga cada socio, en los cuales 
deberá activarse la opción de exten-
der un ticket electrónico. Por otro, 
los socios de Euromadi tienen la po-
sibilidad de ofrecer a sus clientes el 
acceso a los tickets electrónicos. 

LOS SOCIOS DE EURO-
MADI TIENEN LA POSI-
BILIDAD DE OFRECER 
A SUS CLIENTES EL 
ACCESO A LOS TIC-
KETS ELECTRÓNICOS.

Esta solución 
puede ser un paso 
más en la estra-
tegia de transfor-
mación digital en 
el negocio de los 
distribuidores de 
manera que dejen 
de gastar las to-
neladas de papel 
que se gastan en 
caja. 

Para obtener más información sobre este  
u otros servicios pueden contactar  
con nuestro departamento de SVA: Elena Royo.  
T: 93 473 0909. E-mail: eroyo@euromadi.es

Reemplazar los 
tickets de caja  
por sus formatos  
digitales, posibili-
ta a las empresas 
ahorrar en costes  
de papel y tinta 
térmica.

ACTUALIDAD SVA

Servicios de Valor Añadido ofrece a los Asociados las mejores  
opciones para ser más competitivos y ahorrar costes

Esta solución puede ser un paso 
más en la estrategia de transfor-
mación digital en el negocio de los 
distribuidores de 
manera que dejen 
de gastar las tone-
ladas de papel que 
se gastan en caja. 
Simplemente mar-
cando la opción 
“Ticket electrónico” 
dentro de su apli-
cación, los clientes 
podrán consultar 
sus facturas siem-
pre que lo deseen, así como acceder 
a promociones y cupones exclusi-

vos.  De esta manera, la misma solu-
ción, permite a los distribuidores ar-
ticular todo un sistema promocional 

con sus clien-
tes alrededor 
del ticket. Bien 
desde la APP, 
o acceso web 
a través de un 
QR, los clientes 
finales visuali-
zan las promo-
ciones activas 
para ellos de 
manera exclusi-

va. Adicionalmente, a los clientes no 
fidelizados que hagan uso del ticket 

electrónico también se les podrá 
extender cualquier promo o cupón 
personalizada. De la misma forma, 
los clientes que opten por el ticket 
electrónico podrán valorar su expe-
riencia, compartirlo en Redes Socia-
les o enviarlo por correo a un fami-
liar o amigo, lo que permite realizar 
cualquier estrategia de fidelización 
al alcance de la imaginación del re-
tailer. 
A través de Comerzzia, los socios 
también tendrán a su disposición 
una herramienta de Big Data Apli-
cado basado en Customer Insights 
Analytics para ofrecer experiencias 
personalizadas a sus clientes que 
puede integrarse a su vez con la 
plataforma de ticket digital.
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