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Disenando
la mejor ruta

La inflacidn y su impacto en las empresas y el consumo, la innova-
cién, las marcas con propdsito y la omnicanalidad son los ejes cla-
ve gue marcan la hoja de ruta de las empresas del gran consumo.
La 28° edicion del Congreso AECOC de Estrategia Comercial

y Marketing volvié a reunir en Madrid a mas de 300 profesionales
de la industria y la distribucion para analizar todas estas cuestio-
nes, asi como las tendencias a las que hay que mirar.

Una edicion que contd, un ailo mas, con la colaboracion global de
NIQ y el patrocinio de: Central Lechera Asturiana, Better Balance, L
Café Fortaleza, Coca-Cola, Coinstar, Europastry, Heineken, Live- Con los casos de exito de... Alcampo,
Ramp, Logista Pharma, Vincle y Willy Crunch Food. Bimbo, Consum, Eroski, Euromadi, Henkel,
L'Oréal, Makro, Mars, Osborne y Unilever.




INFORME COMERCIAL Y MARKETING Rosario Pedrosa
GERENTE DE ESTRATEGIA COMERCIAL

Y MARKETING DE AECOC

JOSE MARIA BONMATI
DIRECTOR GENERAL DE AECOC

/ “La complejidad del presente no debe frenar las asignaturas
que el gran consumo tiene pendientes y que serdn claves a cor-
to, medio y largo plazo, como la digitalizacién, la transformacién
de modelos para mejorar la competitividad, la sostenibilidad o la
innovacioén para sequir creando valor en las categorias, entre
otras muchas".

“El conocimiento del
consumidor, ser eficientes, agiles
y recalcular la hoja de ruta en funcién
de las necesidades son 4 palancas de
accioén claves para las empresas”.

LAS EMPRESAS ANTE EL CIERRE DE ANO

PATRICIA DAIMIEL
MANAGING DIRECTOR SOUTH EUROPE DE NIQ

\/ “Ante la inflacion generalizada, los consumidores vuelven a ac-
tivar el ‘'modo ahorro’, lo que se refleja en una mayor frecuen-
cia de compra y menor cantidad de productos adquiridos por
acto de compra”. (Ver articulo en pdgina 16).

PEDRO NONAY
ESPECIALISTA EN MERCADOS GLOBALES

/ “Nos enfrentamos a un nuevo paradigma en el que el concepto
de globalizacién cambia a una velocidad nunca vista. La bipola-
ridad y la asimetria son las claves que marcan el nuevo escenario
geopolitico mundial”. (Ver articulo en pagina 6).

ANDY STALMAN
ADVISORY DIRECTOR EN INTERNATIONAL TRADEMARK
ASSOCIATION

\/ “lL.as marcas nacen para mejorarnos, simplificarnos y alegrarnos
la vida. Si una marca no nace con un propdésito claro de impac-
tar positivamente la vida de las personas, {para qué nace?".
(Ver articulo en pagina 40).

AECOC ha realizado un sondeo entre
75 compafifas del sector del gran consu-
mo, fabricantes y distribuidores, para co-
nocer cémo ven las empresas la evolu-
cién del mercado y sus expectativas de
cara al sequndo semestre. Recogemos
las principales conclusiones.

Perspectivas. Las empresas son opti-
mistas y tienen buenas perspectivas de
cierre de afio. La totalidad de la distri-
bucién cree que sus compafiias van en
linea con los objetivos marcados o que
los superardn y que se crecera en factu-
racién entre el 1% y el 5%. Algo similar
ocurre con la industria: 8 de cada 10 fa-
bricantes (78,9%) cree que también ce-
rrardn el 2023 segun lo previsto. En ge-
neral, se espera un crecimiento en
facturacién, pero el volumen se resiente.

El 38,9% de los distribuidores y el 56%
de los fabricantes prevé un decreci-
miento.

E-commerce. 3 de cada 4 retailers prevé
que la cuota de su compra online se sitle
entre el 1% y el 3%. En relacién al 2022,
el crecimiento obtenido estard desace-
lerando entorno al 3% a cierre de afio.
Por su parte, el 42% de los fabricantes
consultados dispone de una via de venta
directa al consumidor (DTC-direct to co-
sumer).

La méaxima preocupacién. El 76% de los
encuestados considera que la mdxima
preocupacion esta en la cuenta de resul-
tados que esta siendo afectada por la in-
flacion. A pesar de ello, las empresas del
gran consumo estan centrando todos

LAS PERSPECTIVAS DE FABRICANTES

Y DISTRIBUIDORES

= E1100% de la distribucién y el 78,9% de la industria son optimistas

de cara al cierre de afio.

= El 76% del sector cree que la maxima preocupacién estd en la cuenta

de resultados.

= El 42% de los fabricantes apuesta por el DTC.

= E1 56% de los retailers y el 46% de los fabricantes apunta a un mayor

dinamismo promocional.

* Se prevén nuevos lanzamientos, pero el 57% del sector cree que la inno-

vacién esta disminuyendo.

sus esfuerzos en no trasladar al consu-
midor el incremento de los costes.

Los grandes desafios. Para el 80% del
sector del gran consumo (tanto industria
como distribucién), la busqueda de ahorro
por parte del consumidor es todo un de-
safio. Otros retos son el cambio de hdbitos
de consumo debido a la pérdida de poder
adgquisitivo (61% de los encuestados) y la
contraccién en la demanda (55%).

Principales acciones comerciales. Fabri-
cantes y distribuidores centraran sus es-
fuerzos en aseqgurar la disponibilidad del
producto en el lineal, optimizar el surtido
y mejorar la eficiencia de las acciones pro-
mocionales. Asimismo, identifican la cola-
boracién y el intercambio de informacién
como clave para entender los cambios que
se estan produciendo en el consumo y en-
contrar lineas de trabajo comun.

De cara al sequndo semestre. Habra
mas foco en impulsar las promociones
para contrarrestar la contraccién de la
demanda. Por otro lado, también se pre-
vén lanzamientos de nuevos productos
por parte de los fabricantes.

En conclusion. Para el 93% de los en-
cuestados, la situacién actual obliga a
disponer de informacién del consumidor.
Asimismo, el 83% opina que hay que in-
vertir en los basicos con criterios de ma-
yor eficiencia y también tomar decisio-
nes a mas corto plazo. En sentido, el
77% asegura que hay que revisar los
presupuestos y readaptar los planes co-
merciales si hiciera falta para hacer fren-
te al contexto actual.
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Marta Munné
RESPONSABLE DE ESTUDIOS SHOPPERVIEW

EN AECOC

“"Compras de proximidad,
alimentacion saludable, sostenibilidad
e innovacion nos tienen que servir
para encontrar agquellas palancas para
seqguir creciendo”.

LOS HITOS QUE NOS MARCA EL SHOPPER

¢Como estd cambiando el shopper?
¢Qué prioriza hoy? éCémo reaccionard
si los precios se mantienen al alza? A
continuacién, recogemos las conclusio-
nes del Ultimo Barémetro AECOC Sho-
pperview sobre su comportamiento de
compra. En la actualidad, nos encontra-
mos ante un shopper muy concreto:

Empobrecido. La mitad de los consu-
midores dicen que han visto empeo-
rada su situacién econémica tras la
inflaciéon y aumentan un 50% los que
llegan justos a final de mes respecto
a octubre de 2022. No obstante, des-
cienden un 6% los hogares que no
llegan a final de mes.

Ahorrador, aunque los precios bajen.
El consumidor es mds cauteloso y el

65% asegura gue continuard buscan-
do ofertas en varios establecimientos

EL CONSUMIDOR HOY

= Busca proximidad y rapidez a la
hora de comprar.

= Prioriza la alimentacién saludable.

* Valora la sostenibilidad. Es un as-
pecto que continda importando.

= Compra menos productos innova-
dores por el precio.

y prefiriendo la MDD. No obstante, un
35% dice que volverd a sus marcas
de siempre.

El consumidor ante el alza de los
precios:

1 Cesta mas bdasica, dejando de lado
productos premium, gourmet y de valor
afiadido: ecoldgicos, de proximidad o co-
mercio justo.

2 Mdés productos de marca de distri-
buidor.

3 Cambiara de establecimiento: com-
pras safari, buscando las mejores ofertas
de las diversas ensefias en cada momento.

4 Reducira el consumo fuera del ho-
gar, en viajes, cultura, etc.

5 Pospondrd los gastos mas eleva-
dos, como compra de coche, ordenador,
moévil o reformas del hogar.

4 palancas de crecimiento
Proximidad. En las compras de con-
veniencia la proximidad pasa por delante
del precio. La rapidez se convierte tam-

bién en un driver relevante.

2 Alimentacién saludable. EI 66%
dice que intenta comer de forma mas sa-
ludable, un 45% priorizard estos produc-
tos a pesar de los precios y el 63% ase-
gura que si bajan incluird mds productos
saludables. Su modelo de dieta saludable
se basa en:

Naturalidad. Productos natura-
les, frescos, de proximidad, de
temporada, con coccién al horno
o al vapor.

Restriccién del consumo de azu-
cares, procesados industriales y
productos con exceso de sal.

Equilibrio, buscando una dieta va-
riada que incorpore los nutrientes
necesarios.

3 La sostenibilidad continda impor-
tando:

El 37% prefiere comprar marcas
sostenibles si estdn al mismo pre-
cio, a pesar de que el 40% ha rele-
gado este aspecto a un segundo
plano a causa de los precios.

Las marcas no sostenibles son
penalizadas. Mas de la mitad de
los consumidores han dejado de
comprar productos de marcas que
consideran no sostenibles.

El 50% tendrd mds en cuenta los
aspectos sostenibles en su compra
si bajan los precios.

4 Innovacién basada en nuevas nece-
sidades. a pesar de que el 60% compran
menos productos innovadores por el au-
mento de precios, el consumidor quiere:
alimentacién sana a un precio asequible,
menos procesados y packaging y enva-
ses mas pequefios y sostenibles.

Oriol Marin
DIRECTOR DE MARKETING EN HENKEL
CONSUMER BRANDS ESPANA

“A pesar de este contexto
complicado la innovacion
continta siendo una palanca clave
para la generacion de valor".

INNOVAR ES DE VALIENTES. ¢QUIEN DIJO MIEDO?

El momento actual. La innovacién en
gran consumo cae un 40% en la Ultima
década, solo se innova en el 30% de las
categorias y la distribucién media de los
nuevos productos no supera el 25%. No
obstante, la innovacién es clave para ge-
nerar valor. Y hay diferentes maneras de
hacerlo: mejorando las gamas, amplian-
do el surtido o con una innovacién dis-
ruptiva. Un dato que lo corrobora: las
marcas que crecen son las que tienen
mas innovaciones exitosas (37%) y las
que invierten mas en publicidad (71%).

Bref. Las claves de innovar con éxito.

1 Conocimiento del consumidor. Sa-
ber qué piensa, qué hace y qué busca.
Identificamos 2 preocupaciones esen-
ciales con respecto a la limpieza del
bafio: que huela bien y la falta de tiempo
para limpiarlo a fondo cada dia.

La solucién de Bref: oportunidad de ne-
gocio creando un nuevo uso. Para ello,
incorporamos los beneficios de nuestros

RESULTADOS CONTUNDENTES

+ Bref, principal generador de valor y de trafico en las categorias de lim-

“Un plan de innovacion

no es lo que vamos a lanzar
este aio: hemos de continuar
apoyandolo en los siguientes
anos para que continue
desarrollandose”.

limpiadores poniendo énfasis en brillo,
espuma y perfume. El beneficio que pro-
porciona es la sensacién de tener un
bafio limpio.

2 Segmentacién. Permite ganar pe-
netracién al dirigirnos a diferentes tar-
gets. Segmentamos por experiencia de
uso, superando la tradicional segmenta-
cién sociodemogréfica, por productos
especificos para cada uno de los seg-
mentos y con la creacién de formatos:
duo, triplo y cuadruplo para ampliar la fi- Y, sobre todo, la medicién: recuerdo,
delidad y desarrollar el gasto. consideracién, retorno. Modificamos,
adaptamos y volvemos al principio.

venta, tanto en el lineal como en ubica-
ciones especiales.

3 Activacion. En televisién y punto de
venta, explorando en profundidad tam-
bién el entorno digital. Para ello, identifi-
camos audiencias de alto valor en me-
dios digitales y desarrollamos una o
varias creatividades especificas para
cada una de ellas.

Los aprendizajes
Ser mas selectivos. Escoger mejor
aguello que queremos innovar: a ve-
ces confundimos innovacién con for-
matos, beneficios y colores.

Poner todos los recursos necesarios.
No es poner un producto en el lineal,
sino apoyarlo contundentemente
para que sea un éxito.

Muy importante fue el impulso de la co-
laboracion con el distribuidor para dar
visibilidad al producto en el punto de

Entender bien los comportamien-
tos, problemas y necesidades del
consumidor, apartandonos del exce-
so de confianza en el producto o
tecnologia.

pieza de bafo: las cestas tienen un nivel de frecuencia de compra supe-

rior a la de los productos sustitutivos, mds producto por balda y valor por
balda entre 2 y 2,5 veces superior a la de los productos competidores.

 Motor de crecimiento de la categoria. Ha conseguido incorporar a casi
200.000 hogares al afio y ha generado un crecimiento del mercado de 32
millones de euros en el que aporta el 68% del global y el 90% del seg-

mento cestas.

Conversacién estructurada, ante un
interlocutor con prioridades distintas.

Importancia de los indicadores tem-
pranos, que nos permiten aplicar co-
rrecciones. Lanzar una innovacién y
dejarla ahi no es efectivo, hay que
adaptarse y modificar decisiones.
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® Chema Ledn
Director de Marketing, MAKRO

Ander Torinos
Director de la unidad de negocio

Perspectivas seqgundo

semestre

¢ Recalculamos la ruta?

El contexto inflacionista ha impactado en las empresas de la indus-
tria y la distribucién del gran consumo y en el bolsillo del consumi-
dor que ha respondido cambiando sus habitos de consumo. éComo
estd afectando este escenario a las compahias del sector y cuales
son hoy sus prioridades? ¢Como se prevé el cierre de afio? Directi-
vos de Alcampo, Bimbo, Consum, Makro y Unilever comparten su

hoja de ruta para los préoximos meses.

74

Clara Duque
DIRECTORA OFERTA PRODUCTO
ALIMENTACION EN ALCAMPO

“"Nuestra prioridad siempre

de Personnal Care, UNILEVER

Alberto Castello
VP VENTAS EN BIMBO

"Hemos atacado tres pilares:

ha sido ser lo mas baratos, pero
a su vez cuidando el planeta y la salud
de las personas”.

ALCAMPO: PRECIO, SALUD Y SOSTENIBILIDAD

3 ejes de trabajo. Nuestra prioridad siem-
pre ha sido ser los mas baratos. Vigilamos
los precios cada semana para cumplir
este compromiso con los clientes. Asimis-
mo, estamos poniendo también el foco en
la salud y la sostenibilidad. Esto nos esta
llevando a replantearnos nuestra forma
de trabajar. Por ejemplo, en el dltimo afio
hemos incorporado una nutricionista que
nos ayuda en la seleccién de productos y
en la elaboracién de recetas, ademads pro-
porcionando formacién, tanto interna
como externa, en cuestiones de nutricién.

El rol de la marca y la innovacién. La
marca del fabricante juega un rol funda-
mental para Alcampo. Para nosotros

es muy importante darle al cliente lo que

quiere, cuando lo quiere y como lo quiere.

Entendemos, asimismo, que la innovacién
es un motor de crecimiento para las cate-
gorias. El afio pasado introdujimos unas
9.500 novedades vy, en torno a un 90%
siguen ahi, porque al final funcionan.

No obstante, no vale innovar de cual-
guier manera. Hay que intentar satisfa-

cer las necesidades de los consumidores.
La oferta de producto de nuestras tien-
das tiene que ser sostenible, saludable,
personalizable y auténtica.

Sinergias entre fabricantes y distribu-
cién. Tenemos que aprender, fabricantes
y distribuidores, a buscar la eficiencia en
la propia colaboracién y sacar rendi-
miento al trabajo que hacemos dia a dia
para ver a corto, medio y largo plazo ha-
cia dénde queremos caminar.

la innovacion, reformular nuestro
modelo de negocio comercial y ser
eficientes en la cadena de suministro”.

PASAR A LA ACCION ENCONTRANDO MOMENTOS DE CONSUMO

3 vias de crecimiento. En Bimbo nos he-
mos centrado en el corto plazo y la pro-
ductividad para paliar la inflacién. En con-
creto, estamos trabajando tres vias de
crecimiento y de adaptacion al nuevo en-
torno: la innovacién, con la entrada en
nuevos negocios y nuevas plataformas de
consumo; el replanteamiento de nuestro
modelo comercial, teniendo en cuenta los
diferentes canales y tipos de cliente, y la
eficiencia en la cadena de suministro.

Innovar en momentos de consumo. He-
mos puesto el foco en la comprension
del shopper y de las dindmicas de los

clientes. No existe un tnico consumidor.
Nuestro objetivo ha sido identificar nue-
vas ocasiones de consumo y encontrar
propuestas para las mismas. Por ello, he-
mos hecho varios lanzamientos como los
Bagels o el Cruapan, una combinacion
entre croissant y pan de molde.

Asimismo, sigue habiendo una demanda
de productos indulgentes y de momen-
tos de ‘placer’. Bajo esta premisa, hemos
buscado alianzas y hemos lanzado, por
ejemplo, los donuts nocilla, que han di-
namizado bastante el segmento de ros-
quillas. En innovacién, también hemos

buscado la artesanalidad (productos
como Rustic Bakery) y hemos entrado
en nuevas categorias como las galletas.
La innovacidn pasa por encontrar nue-
vas ocasiones de consumo, productos
mas premiums, o abrirnos a nuevas cate-
gorias.

La colaboracion, clave. Fabricantes y
distribuidores tienen que ser valientes a
la hora de innovar y presentar la innova-
cion al consumidor. Y si no funciona, hay
que prescindir de esa innovacion y se-
guir trabajando. Pero arriesgando y cre-
ciendo juntos.
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ADAPTACION A UN CONTEXTO MARCADO POR LA INFLACION

Ganar competitividad. Es muy impor-
tante no perder el foco y trasladar bue-
nos precios al cliente, porque esto es
algo muy relevante hoy. Asimismo, esta-
mos preocupados por continuar trasla-
dando opciones de ahorro a los clientes.
No solo planteamos mejorar la eficiencia
promocional, sino también impulsar el
uso de nuestra tarjeta de fidelidad.

Chema Leodn

Rol de las marcas. La marca es un pilar
bdsico en nuestro modelo comercial,
pero hemos de tener en cuenta que el
consumidor ha cambiado, y también lo
han hecho sus preferencias y su com-
portamiento.

Por este motivo, a los fabricantes les pe-
dimos que reflexionen sobre cudl es el

DIRECTOR DE MARKETING EN MAKRO

“Entendemos la innovacion
como la colaboracién entre industria
y distribuidor. En esta sinergia buscamos

un win to win".

LA HOJA DE RUTA PASA POR LA MULTICANALIDAD

El foco. Cumplimos 50 afios en 2022 y
hace 15 afios empezamos la transforma-
cién hacia la multicanalidad que nos ha
hecho crecer. Tenemos tres patas: la dis-
tribucién a la hostelerfa, el cash & carry
-reformuldndolo y volviendo a nuestra
esencia de ser mayoristas con mayor
foco en el foodservice-, con el que he-
mos crecido un 50% cada afio y factura-
do mas de 400 millones de euros; vy el

e-commerce, enfocdndolo a nivel inter-
nacional como grupo. Actualmente, te-
nemos mds de 100.000 productos ofer-
tados y el canal estd creciendo. Nuestra
multicanalidad responde a las necesida-
des del cliente, que demanda servicios
diferentes. Por ese motivo, debemos se-
guir profundizando en conocer al consu-
midor y en compartir ese conocimiento
con el fabricante para crecer juntos.

Manuel Garcia
DIRECTOR DE COMPRAS EN CONSUM

’La clave esta en entender Ias
necesidades del cliente en el momento
actual, centrarse en lo verdaderamente
importante y actuar rapido”.

valor que tiene su marca frente a la mar-
ca del distribuidor con el que estdn com-
pitiendo y cémo la van a monetizar. Por-
gue la MDD forma parte de la eleccién,
pero no es nuestra prioridad.

A partir de esa reflexién, también consi-
deramos que es necesario que movilicen
las promociones.

Win to win. Fabricantes y distribuidores
tenemos que trabajar juntos para crear
una propuesta comercial donde la marca
sea relevante y hacer crecer el mercado.
En Makro entendemos la innovacién
como un proceso de colaboracién con-
junta para crear soluciones para el con-
sumidor.

Ander Torinos
DIRECTOR DE LA UNIDAD DE NEGOCIO
DE PERSONAL CARE EN UNILEVER

*’La innovacion es una palanca
para generar mas valor en la cadena.
El 2% de toda nuestra facturacion
anual se dirige a innovar".

LAS PRIORIDADES CAMBIAN, PERO NO EL OBJETIVO:

EL CONSUMIDOR

El consumidor en el centro. Estamos
ajustando al maximo los costes y revisan-
do constantemente nuestra politica co-
mercial para asegurar que somos lo mas
competitivos posibles y que nos ajusta-
mos al escenario inflacionista.

Cierre 2023. Nuestra planificacién se basa
en la agilidad y en poder tomar decisiones
répidas sobre los ‘gustos’ y habitos de con-

sumo del cliente actual, para enamorarle y
ofrecerle las soluciones que busca.

La innovacién, un pilar bdsico. El 2% de
nuestra facturaciéon anual la destinamos a
innovar, pero tenemos que entender la in-
novacién como una herramienta para me-
jorar, por ejemplo, las formulaciones de
los productos. Innovar es una palanca que
nos puede ayudar a generar mas valor en

toda la cadenay, a su vez, el lanzamiento
de nuevos productos es una de las vias de
crecimiento.

Colaborar para aportar valor. La colabo-
racion entre fabricantes y distribuidores
es muy importante. Ademads, la unién en-
tre colaboracién y agilidad nos va a ayu-
dar a seguir generando valor en toda la
cadena en los préximos afios.

FOOD RETAIL

SOLUCIONES DE ALTA EFICIENCIA
PARA UN COMERCIO MAS SOSTENIBLE

THE PURITY
OF BEING
SUSTAINABLE

Ei%E
PFRICON' [

COOLING LIFE

WWW.FRICON.ES
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José Martinez
DIRECTOR COMERCIAL EN EUROMADI

“Abogo por tener partners

y ayudarnos mutuamente a hacer crecer
las categorias. No debemos tener miedo
de compartir la informacién”.

£Qué estd pasando en la categoria de la perfumeria y la cosmética y el canal de
venta? ¢Por qué siguen creciendo en el contexto actual mientras otras categorias
decrecen en volumen? José Martinez -director comercial de Euromadi- y Guillau-

Guillaume Vialle
DIRECTOR COMERCIAL EN L'OREAL

*La innovacion

y la colaboracion con el canal
son claves para construir valor

en la categoria”.

trabajando para recuperar ese trafico
que habiamos perdido.

CLAVES DEL DINAMISMO DEL SECTOR PERFUMERIA

me Vialle -director comercial en L'Oréal- explican las claves de su dinamismo.

LA COLABORACION COMO REVULSIVO

Caida en pandemia y recuperacién con
empuje. El Club de Perfumeria de Euro-
madi cuenta con 34 socios y tiene el
66,30% de cuota de mercado. Durante
el covid el 25% de este mercado desapa-
recié a causa de la falta de interaccion
social. El canal tuvo que reinventarse y
estd experimentando crecimientos de
dos digitos desde 2021, afio tras afio,

hasta el 19% en lo que llevamos de 2023.

Relevancia de la marca de fabricante y
de la compra online son caracteristicas
especificas del canal. La marca propia
pesa solo un 2% y la compra de las cate-
gorias de Perfumeria e Higiene supone
un 24% del canal online, mientras que
en el canal fisico es solo el 9,3%.

5 claves del éxito en este canal:

* Foco en las categorias que sostienen

“Yo creo que en esta
categoria y en este canal las
marcas juegan un rol muy
importante y el consumidor
las va a buscar”.

el canal. El canal tiene muy claro que
la cosmética decorativa, cosmética

facial, colonias y perfumes, productos
capilares, productos corporales y pro-

ductos solares son los ejes que lo sus-

tentan.

* Innovacién y profundidad de surtido.
En Perfumeria se trabajan de 10.000
a 25.000 referencias gracias a la fo-
calizacién y especializacién, pero
también a potenciar la innovacién.

e Gran experiencia de compra, tanto
en el canal fisico como en el online,
gue incluye asesoramiento y acompa-
flamiento de la venta.

* Asesoramiento en tienda. Cuando
tienes tal amplitud de referencias ne-
cesitas personas que te acompafien y
te ayuden a tomar las decisiones co-
rrectas.

e Competitividad del sector.

La colaboracién con L'Oréal

e L'Oréal demostré que es un auténti-
co partner. En los momentos mas du-
ros estaba al lado de las perfumerias,

Iniciativa La belleza de volver. Esta
accion fue un éxito gracias a la tea-
tralizacién que se hizo en tiendas y a
la cantidad de comunicacién y recur-
sos que la compafiia invirtid.

Resultados indiscutibles: crecimien-
tos adicionales de un 18% en la cate-
goria de facial, un 30% en la de capi-
lar y un 38% en magquillaje.

El sector belleza esta viviendo un mo-
mento dulce. Crece a ritmo de dos digi-
tos. Mds del 13% respecto a 2021y mas
del 5,3% respecto al periodo prepande-
mia. Ha crecido en volumen el 7,3% res-
pecto al afio anterior y existe un gran
margen de crecimiento en cosmética
masculina y generacién Z. Fragancias,
belleza facial y capilar son las tres cate-
gorias y que mayor crecimiento han ex-

perimentado, aunque respecto a 2022 se
estd viviendo mayor dinamismo en las
categorias mds expuestas a la vida so-
cial como el maquillaje, con un 27%
mds, y cremas solares, muy vinculadas
al turismo.

Las 2 palancas del éxito: La maxima
agilidad en la escucha de las tendencias
y la excelencia en la activacion.

Méxima agilidad en la escucha de ten-
dencias. Rastreamos todas las busque-
das en Google y tenemos paneles de
consumidores que nos ayudan a enten-
der lo que estd pasando. Eso nos ha
permitido visualizar que ha habido dos
tendencias de consumo desde el final
del covid:

e Compra por venganza. Las mujeres
han tenido muchas ganas de gastar
su ahorro en belleza, vinculado a la
reanudacion de la vida social.

e Compras placenteras con efecto in-
mediato, a causa de la sensacién de
colapso e incertidumbre.

3 tendencias sociales son mds pronun-
ciadas en el sector belleza:

e Salud. Los productos de belleza se
usan para cuidarse mds, y no solo

por su efecto estético. Ello ha favo-
recido el desarrollo de nuevos pro-
ductos: cremas de belleza facial que
integran factores de proteccién so-
lar, integracion de sérums en ma-
quillaje...

e Sostenibilidad. Hemos invertido mu-
chisimo para reducir la huella de CO,,
desarrollar packaging mas cuidado-
so con el medio ambiente y también
en refill con una parte de la distri-
bucién. Pensamos que cuando Ilegue
la generaciéon Z demandando mds
sostenibilidad estaremos bastante
listos.

* Envejecimiento poblacional. Nos fa-
vorece como industria por la mayor
frecuencia de uso de cremas de be-
lleza de las personas mayores de
50 afios.

Activacién de la innovacién. Buscamos
superioridad en términos de férmula y
una innovacién lo mds disruptiva posible.

Activacién en el punto de venta. Es
clave conseguir la mayor distribucion
y mejorar la experiencia de compra en
el mass market: hay que trabajar jun-
tos factores como el surtido, con mar-
cas, con innovacién y una experiencia
de compra.
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Juan Alegria
DIRECTOR DE MARKETING
EN GRUPO OSBORNE

""El D2C es especialmente relevante
para nuestras marcas premium

y jovenes”.

RENTABILIZANDO EL MARKETING A TRAVES DEL D2C

Las claves del DTC. La llegada directa
al consumidor es estratégica para Os-
borne. Queremos escuchar a nuestros
consumidores, queremos que sean em-
bajadores de nuestras marcas y visuali-
zamos este canal como una oportuni-
dad de negocio incremental. Hemos
conseguido:

e Marketing con margen. Hemos con-
seguido hacer rentables los cuatro
principales blogues de nuestra estra-
tegia D2C.

e Efecto adicional de generacién de
notoriedad y de preferencia hacia
nuestras marcas gracias a la llegada
directa al consumidor.

4 pilares de la estrategia

E-commerce mediante plataformas
propias. Hemos segmentado a nuestros
consumidores y hemos creado un colecti-
vo de “amigos” a los que ofrecemos ven-
tajas, y que aporta el 70% de las ventas.
El negocio de jamoén pesa especialmente

“La propiedad y el uso
efectivo de una base de
datos propia de consumidores
afines a nuestras marcas es un
activo diferencial para
construir marca y para hacer
negocio. De hecho, el colectivo
de '‘amigos’ aporta el 70% de
las ventas”.

por cuestiones logisticas y de confianza.

2 E-mail: nuestra principal fuente de
negocio en e-commerce. Tenemos una
base de datos de 250.000 usuarios a los
qgue enviamos 400 newsletters segmen-
tadas al aflo. Gracias a nuestros conteni-
dos relevantes tenemos una tasa récord
de apertura del 24%.

3 7 restaurantes propios nos propor-

cionan una oportunidad Unica para estar
cerca del consumidor, generar experien-
cia de marca y dar visibilidad a nuestras
ensefias bajo el concepto Osborne, Cin-

co Jotas y Nordés.

4 Tenemos 6 centros de produccién
abiertos al publico en los que recibimos
a 60.000 personas al afio. Es un ejerci-
cio de transparencia, pero sobre todo
una oportunidad inmensa para modifi-

car sustancialmente la percepcién de la
marca y convertir a los visitantes en au-
ténticos prescriptores. Ademds, genera
negocio y ventas cruzadas y es una
oportunidad Unica para “capturar el
dato".

Dos claves para crecer

e E-commerce. Hay que pensar en la
internacionalizacion, incrementar el
servicio y dar algo diferencial desde
la marca, prestar nuevos servicios y
extenderlo a nuevos mercados y nue-
vas categorias.

* Sequir enriqueciendo la base de da-
tos de consumidores. Hay que am-
pliarla con consumidores internacio-
nales, mejorar los criterios de
segmentacion, entender mejor las
oportunidades de consumo y desesta-
cionalizar la venta.

Mari Mar Escrig
DIRECTORA DE E-COMMERCE
EN GRUPO EROSKI

*La tecnologia ofrece

oportunidades increibles, pero
somos las personas quienes decidimos
como utilizarla y la atencion humana

gue queremos dar".

GENERANDO VALOR DESDE LA OMNICANALIDAD

La vision de Eroski. Se centra
en cuatro aspectos clave:

Importancia de la homogeneidad. Si
eres capaz de ofrecer una propuesta
homogénea en todos los canales en
términos de surtido, de precio y de
promocién sin extra de costes en fun-
cién del canal, el gasto del cliente en
la ensefia se incrementa.

La omnicanalidad aumenta la vincula-
cion. Experimentamos incrementos de
mds de dos digitos en el gasto de los

clientes que comparten varios canales.

Andlisis de la rentabilidad por clien-
te y no estrictamente por canal: aquf
es donde se ve la bondad de la omni-
canalidad.

Confianza en el consumo mixto digi-
tal y fisico: utilizar las distintas com-

binaciones de canales para realizar
las transacciones o el canal online
como informacién para terminar la
transaccién en el canal fisico es una
tendencia imparable.

El factor humano como referente
Todas las interacciones del cliente siguen
siendo atendidas por personas. Mantene-
mos los canales tradicionales de teléfono
y e-mail, con amplios horarios de cober-
tura, porque son los preferidos de nues-
tros clientes. Por ejemplo, en la dltima
milla informamos al cliente de la persona
concreta que va a encargarse del repar-
to, con nombre y foto. Ademas, somos
flexibles en la entrega, adaptandonos a
lo que necesita el cliente: mds del 35%
de nuestras entregas son en domicilios
sin ascensor, o que no es un estandar
del sector.

Por otro lado, cuando decides a favor

del cliente nunca te equivocas. Aplica-
mos esta maxima, lo que genera la ma-
yor satisfaccion entre nuestros clientes.

Y por ultimo, la huella humana en la
preparacion de los frescos o en las sus-
tituciones cuando no tenemos algun pro-
ducto en stock.

El consumidor del futuro. Hiperconecta-
do, hogares digitalizados con multiples
dispositivos de monitorizacién. Preferira
comprar servicios y no tantos bienes. Y,
ademads, exigird comportamientos éticos
a las empresas: sostenibildiad, tratamien-
to de datos, entre otros aspectos.

EL RETAIL DEL FUTURO
¢ Integrado, online y offline.

e Con asistentes que le hagan
la vida mas fécil al cliente.

e Aportando propuestas muy
personalizadas .

* Mads eficiente porque los
algoritmos se encargaran
de las compras recurrentes de
llenado de nevera.

e Con tiendas experienciales
y sostenibles.

e Con una logistica de Ultima
milla colectiva, en lugar
de individual.

e De la mano de las marcas,
gue son los que nos daran
las capacidades para hacer
esa propuesta acorde
a los intereses de los clientes.

J
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Vanessa Caralps
DIRECTORA DE MARKETING
Y TRADE MARKETING EN MARS IBERIA

“Trabajar con un proposito
es dejar de mirarme a mi'y a mis
indicadores y dirigir la mirada afuera
para escuchar qué es lo relevante para
el consumidor®”.

M&M'S: COMO CREAR UNA MARCA CON PROPOSITO

QUE TE AYUDE A CRECER

Primero, una compaiiia con propésito.
En Mars abogamos por una sociedad in-
clusiva, un planeta saludable y un mun-
do en el que todos tengamos la oportu-
nidad de prosperar.

La esencia de la marca. Es el punto de
partida. No podemos empezar a trabajar
un propoésito cambiando lo que somos.
M&M's gira en torno a la diversion y es

algo por lo que los consumidores nos va-

loran. Y usar ese poder de la diversién
es el rol que definimos para M&M's, con
un proposito claro: conseguir una socie-
dad inclusiva.

Llevar el propdsito a todos los dmbitos
de la marca. Hay que explotar a fondo el
propdsito. Para ello:

‘"Hoy un consumidor

no me busca por el producto:
me busca por la relevancia

y por lo que le aporta esa
marca”.

Renovamos los caracteres, que ahora
son mas diversos, cada uno representa
un colectivo y tiene una personalidad
distinta. Y lanzamos Purple, un persona-
je femenino que aboga por la inclusion.

Creamos una nueva identidad visual.

Creamos una nueva plataforma de
marca donde amplificar el propdsito y
dar contenido relevante a los consu-
midores.

Activacion en tienda. El nuevo prop6-
sito te da contenido relevante para
llegar a los lineales y que el consumi-
dor lo toque, experimente con él y
juegue con los personajes. De ese
modo nacié M&M's Experience.

Resultados palpables
Reclutamos a los consumidores del
futuro: M&M'’s ha pasado a ser una
de las top cinco marcas mas queridas
por la generacién Z.

La categoria de grajeas crece a doble
digito en todo el mundo desde el pri-

mer trimestre de 2023, siendo Mars
el principal impulsor.

3 recomendaciones

Dale un propdsito a tu marca: es la
mejor forma de generar impacto signifi-
cativo.

Dale cancha: haz una plataforma,
amplifica el propdsito y dale contenido
al consumidor para que vea en qué se
traduce.

Explota tu plataforma. Impacta en
la tienda y fuera de ella.

3 aprendizajes

Sé fiel a tu propésito. Apdyalo siem-

pre y a largo plazo y conviértelo en el
centro de todo lo que hagas con tu
marca.

Sé valiente. Ser relevante quiere de-
cir tomar partido en las conversaciones,
aunque sean incémodas.

El propésito depende de ti: llévalo
tan lejos como quieras.

38° CONGRESO
AECOC

GRAN CONSUMO

LARAGOZA

Hablemos
delo
iImportante

295-20

octubre 2023
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Guillermo Oliveto
FUNDADOR Y CEO EN LA CONSULTORA W.

“’La revancha de la vida.
Entre los deseos vy las posibilidades,
las tensiones en los consumidores
van a ser cada vez mas grandes.

Y las empresas lo deberian tener

en cuenta en sus estrategias sabiendo
gue no todo es igual para todos".

HUMANIDAD AMPLIADA: LA TENSION ENTRE EL DESEO

Y LAS POSIBILIDADES

En mi libro “Humanidad ampliada" analizo los cambios experimentados por la so-
ciedad contempordnea tras la pandemia y su impacto en los negocios. Porque si no
entendemos lo que pasd, no podremos entender bien por qué pasa ahora lo que

pasa y qué puede ocurrir en el futuro.

El mundo fragil. La pandemia fue un
momento de enorme disrupcién. Duran-
te dos afios vivimos minuto a minuto en
contacto con la muerte en todo el mun-
do, como nunca paso antes en la histo-
ria. No se podia trabajar, se cerraron las
fronteras, se dejé de consumir... Antes
de la pandemia el mundo estaba abierto
24x7 y de repente llegd un confinamien-
to total. Algo asi, Ibgicamente, tiene con-
secuencias. La caida del PIB global fue el
doble que con la gran crisis financiera.

El contexto. El sistema acaba de tener
un gran reset. Y para pensar el futuro
hay que tener en cuenta que estamos en

"¢Qué vamos a darle

de nuevo a los consumidores
tras la pandemia? Démosles
innovacién, entusiasmo,
encuentros, alegria, color,
seduccién y vida. Volvamos

a poner toda esa carga
comunicacional en los
productos y los puntos

de venta".

un momento que es como si se hubiesen
repartido los naipes de nuevo.

Permacrisis. Fue la palabra del afio
2022 del dicicionario Collins. Hemos pa-
sado de que la crisis sea una excepcioén
a que sea la norma constante. Nos esta-
mos acostumbrando a que pueden pasar
cosas raras todo el tiempo, como la gue-
rra de Rusia contra Ucrania, que iba a
durar 15 dias y lleva mas de un afio, la
inflacién e incluso el riesgo de recesion.
Somos conscientes de que “lo imposi-
ble" puede suceder y cambiarlo todo de
forma radical.

El malestar del bienestar. Vivimos una
realidad compleja y estamos pasando a
un nivel superior, a la hiper complejidad.
La globalizacién ya no es la que era. Es
mas de bloques. Vivimos en un mundo
cada vez cadtico, con desorden y confu-
sién absolutos. Y asi se sienten los con-
sumidores hoy.

La distopia conviviendo con la utopia.
Los optimistas ven la utopia; un mundo
que tendra mds conectividad, aumento
de la expectativa de vida, energias lim-
pias, vida heddnica, mas tecnologia... Los
pesimistas la distopia: inestabilidad eco-
ndémica y social, cambio climatico, la no

sostenibilidad del planeta y la tecnologia
como riesgo afiadido. EI mundo que vie-
ne hay que verlo desde los dos lados.

Back to normal. Siempre crei -y el tiem-
po me ha dado la razén- que tras la pan-
demia la gente iba a querer volver a
todo o a casi todo: libertad, democracia,
consumo masivo, igualdad o oportunida-
des entre mujeres y hombres, acceso a
la tecnologia, mds ciencia y esperanza

de vida, mds comunicacién... Durante un
tiempo elegimos sequridad sobre liber-
tad, pero la latencia era la libertad. Y la
gente iba a querer volver a ella. En lugar
de "pienso, luego existo" evolucionamos
hacia el “compro, luego existo". Es la re-
vancha de la vida. Porque vivimos una
era profundamente narcisista (el espiritu
de los millennials-Yo,mi me,conmigo).

La hipetrofia del deseo. En abril de
2020 Gilles Lipovestky ya lo dijo: “Des-
pués de la crisis la gente necesitara ai-
rearse, sentirse ligera, y ya sabemos que
ser ligeros hoy significa irse de vacacio-
nes, comprar, ir a la peluqueria, ver una
serie”. Y hoy estamos en esa revancha
de la vida.

Después del malestar el bienestar no
tiene precio. Ante la oscuridad y la opre-
sion, los peligros, la inflacién, etc., la
gente necesita “burbujas de bienestar":
recuperar afectos, salidas, consumos,
gustos, premios, vitalidad, reencuentros
y salud. Es la pulsién postpandémica. El
grito de guerra del consumidor es: “Aho-
ra quiero vivir, y no me importa nada".
La gente quiere recuperar su libertad.
Resurge el hedonismo. La gente no estd
ahorrando, en general, esta intentando
disfrutar y utilizan para ello sus ahorros.
Aungue todo tiene un fin.

Consumer centric. El consumidor desea
lo que escasea: quiere mimarse, desco-
nectar, salir a la calle, ir de tiendas... &Y
gué vamos a darle de nuevo a estos con-
sumidores que quieren borrar las escenas
de la pandemia? Démosles innovacion,
entusiasmo, encuentros, alegria, color, se-
duccién y vida. Volvamos a ponerle toda
esa carga comunicacional en los produc-
tos y los puntos de venta. Este es el mo-
mento para recuperar el retail fisico.

Lo que esta cambiando
es qué es relevante y qué

no para los consumidores.
Y lo que de verdad quiere

la gente es recuperar

la libertad, poder volver

a elegir”.

10 ESTRATEGIAS DEL
CONSUMIDOR PARA

ATENUAR LA PERDIDA
DE PODER DE COMPRA

Rally de compras solo de los
productos ofertados.

Downgrade a “primeras mar-
cas sin marketing- o marcas
de distribuidor.

Downgrade a categorias susti-
tutas.

Downsizing de paquetes.

Recargables, retornable, hago
yo una tarea.

Compras en promocion.
Canales alternativos.
Compra en cuotas o créditos.

Compra de productos de mas
tamafo para optimizar el pre-
cio por kilo.

Compra paguetes mas peque-
fios para pagar menos.

No todo es igual para todos. Entre los
deseos y las posibilidades las tensiones
van a ser cada vez mas grandes. Y las
empresas lo deberian tener en cuenta en
sus estrategias.

Tenemos la clase media con una realidad
muy enfocada en el bienestar. La otra
parte de la poblacién esta viendo mer-
mado su poder de compra. Y elegir entre
lo que se puede y no entre lo que se
quiere es doloroso para la sociedad de
consumidores. En este contexto el vincu-
lo con las marcas se vuelve menos lineal,
y la gente esta dispuesta a explorar
otras opciones, y ese es un gran desafio
para las marcas. Porque lo que estd cam-
biando es qué es relevante y qué no para
los consumidores. Y lo que de verdad
quiere la gente es recuperar la libertad,
poder volver a elegir.
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Premios AECOC Shopper
Marketing e Innovacion

Mejor accién de desarrollo de categoria: Unilever

Las mejores acciones de shopper marketing llevadas a cabo por las empresas de (Maizena).

gran consumo tienen premio. En esta undécima edicién, AECOC ha querido reco- Mejor accién de desarrollo de pymes: Flax&Kale
nocer las iniciativas que mejor han solucionado las necesidades de los consumido- y Lidl.

resy que, a su vez, han mejorado su experiencia de compra. El 28° Congreso
AECOC de Estrategia Comercial y Marketing fue el escenario de la entrega de los
premios al mejor lanzamiento, a la mejor accién de desarrollo de categoriay a la
mejor accion de desarrollo de pymes. Mas de 25 proyectos se presentaron, pero
solo tres se alzaron con los galardones. Presentamos a cada uno de ellos.

* Enla imagen, los ganadores de las diferentes categorias: Jordi Barri,
CEO de Flax & Kale y Alexis Latorre, director de compras de Lidl, Emma
Barrios y Mireia Ventura, responsable de innovacién y Brand Manager
de Bimbo Espafia y Natalia Capdevila, Foods Category Marketing Mana-
ger de Unilever.

También, los accésits: Begofia Alonso, Consumer Experience Manager
Oral Care de Colgate, (accésit de mejor lanzamiento) y Iciar Olazabal,
Customer Manager supermercados regionales de L'Oreal y Almudena
Jiménez, Category Manager perfumeria y cosmética, de Ahorramdas
(accésit a mejor accion de desarrollo de categoria).
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Bimbo
Cruapan

¢Qué pasa cuando se fusiona ‘todo lo bueno’ del pan
de molde con ‘todo lo bueno’ de un croissant? Bimbo
se hizo esta pregunta y respondié con Bimbo Crua-
pan. Un producto, fruto de la innovacion, que al poco
de ‘salir a la luz' en los supermercados se hizo viral
en las redes sociales y vacio los lineales. Con este
lanzamiento, Bimbo consiguié un 7,3% de penetra-
cién y un 2,5% de la cuota de mercado a la categoria
de pan de molde.

88

Premio AECOC

Shopper Marketing

e Innovacién al

MEJOR LANZAMIENTO.

E| fenémeno ‘Cruapdn, pan por fue-
ray croissant por dentro’, ha ‘roto’
esquemas y se ha hecho con el pre-
mio al mejor lanzamiento otorgado
por AECOC. Fruto de la innovacién,
Bimbo lanzé este producto en los
supermercados, en septiembre de
2022, con el objetivo de aportar una
nueva solucién a la categoria de pan
de molde enfocada en el driver del
placer y de la conveniencia.

Al cabo de varios dias, el ‘Cruapan’
se hizo viral en las redes sociales,
particularmente en TikTok (11 millo-
nes de visualizaciones), y vacié los
lineales de los retailers. La marca
aproveché el ‘boom’, creé contenido
con influencers, se introdujo en el
Paid Media, dénde reforzo esa esca-
sez de ‘Cruapan’, pero con sentido del
humor, y lanzé una campafia 360°.

Se dirigieron a la televisién, a los ca-
nales digitales como el social media
y los influencers, y a los exteriores,
colocando lonas en diferentes pun-
tos estratégicos, como trenes y tran-
vias, bajo un lema: ‘¢Es pan de mol-
de o croissant?’ Fuese lo que fuese,
estd buenisimo’. En tan solo cinco
meses tras su lanzamiento en 2022,
Bimbo consiguié un 7,3% de pene-
tracion y un 2,5% de la cuota de
mercado a la categoria de pan de
molde. Ademas, se hicieron con el
récord de notoriedad en un lanza-
miento: un 41%.

Para 2024, la marca busca sequir in-
virtiendo en este producto a través
de comunicacioén, del lanzamiento
de mds novedades y de la expansion
hacia el resto de los paises. Desde la
compafiia afirman gue “tenian entre
manos un producto que estaba en
boca de todos” y que, a partir de
aqui, “lo aprovecharon y potencia-
ron". Ese, ademas “fue el eje creati-
vo de la campafa”, aseguran.
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Unilever
Impulsar

los momentos
de consumo

El premio a la mejor accién de desarrollo de cate-
goria, en esta edicion, fue para Unilever por impul-
sar la categoria de la harina de maiz con Maizena
conquistando sus dos principales momentos de
consumo: la Semana Santa y la Navidad. La com-
pafia potencid este producto a través de las redes
sociales, pero no se quedd ahi, lo hizo también a
través de varias acciones en el punto de venta.

J

Premio AECOC
Shopper Marketing
e Innovacién a la
MEJOR ACCION
DE DESARROLLO
DE CATEGORIA.

Unilever se ha hecho con el premio
a la mejor accién de desarrollo de
categoria por impulsar la harina de
maiz con Maizena identificando el
momento clave de su consumo. En
su caso, dos: la Semana Santay la
Navidad. Dos de los momentos del
aflo dénde mas recetas se haceny,

por consiguiente, cuando mas au-
menta el consumo de la harina.

Desde la compafiia aseguran que
"hace tres afos decidieron ponerle
mucho carifio a la marca" y agregan:
“sabiamos que Maizena ocupaba un
lugar muy especial en el corazén de
nuestros consumidores.” Por ello,
identificaron “los dos momentos cla-
ve a nivel de ventas del mundo de
harinas de maiz y los impulsaron”.

En su inicio, pusieron el foco en las
redes sociales, en concreto en Insta-
gram, compartiendo recetas tipicas
de la Semana Santa y de la Navidad
entre otras, capitalizando asi la ten-
dencia de hacer recetas caseras
gue se inicié en la pandemia. Inclu-
S0, crearon un hashtag muy carac-
teristico: #SacaMaizenaDeTuDes-
pensa. Hoy, el perfil de Maizena
Espafia cuenta con mas de 57.000
sequidores.

Pero, no se quedaron en lo digital,
también potenciaron la categoria en
el punto de venta, alrededor de esos
dos momentos de consumo. En los
lineales de los retailers, los consumi-
dores pueden encontrar, hoy en dia,
una ‘marea amarilla’. Desde Unilever
explican que buscan gue el color
amarillo, caracteristico de Maizena,
esté muy presente. Su lema: ‘Maize-
near de amarillo los puntos de ven-
ta'. “Gracias a diferentes activacio-
nes en esos dos momentos mas
fuertes (Semana Santa y Navidad)
hemos consequido colocar exposito-
res y boxes en los retailers. Esa se-
gunda ubicacién le da adn mds po-
der a la marca”, sentencian. La
marca ha conseguido una penetra-
cién de +1,7 millones de nuevos ho-
gares en Espafia desde la pandemia,
segun Kantar.
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Flax&Kale y Lidl

Desarrollo de
la categoria
de kombucha

La colaboracion entre Flax&Kale y Lidl para impulsar
la categoria de la kombucha fue galardonada con el
premio a la mejor accion de desarrollo de pymes. En
conjunto, han creado una linea de kombuchas con
cinco referencias bajo la marca ‘Solevita’ que ya se
encuentra en los lineales del retailer. EI objetivo:
crear un producto atractivo, sabroso y con un precio
competitivo y dar respuesta asi a los 'frenos’ del con-
sumo de la kombucha.

J

Premio AECOC

Shopper Marketing

e Innovacién a la

MEJOR ACCION DE
DESARROLLO DE PYMES.

AECOC ha concedido el premio a la
mejor accién de desarrollo de pymes
a la colaboracién establecida entre
Flax&Kale y Lidl. Juntos han desa-
rrollado una linea de kombuchas
para Lidl bajo la marca ‘Solevita' con
el objetivo de satisfacer la necesi-
dad del consumidor que busca un

producto atractivo, sabroso y salu-
dable. ‘Solevita’ cuenta con cinco re-
ferencias (tres para todo el afio, té
verde, frutos rojos y limén y jengibre
y dos para el ‘momento de consumo
de verano’, mojito y san francisco).
A estas cinco, se han unido tres de
la gama estdndar de kombuchas de
Flax&Kale: dragén lemonade, orange
fantasy y kombucola.

Jordi Barri, CEO de Flax&Kale, ase-
gura que la clave es que desde su
compafiia han consequido “romper
los frenos de consumo de la kombu-
cha" que habian detectado en los
consumidores: el sabor de la kom-
bucha “gue no gustaba del todo", el
atractivo del producto “que no esta-
ba claro” y el posicionamiento del
precio "que seguramente no era el
mejor”, explica. Ademas, afirma que
"gracias al haber roto esos tres fre-
nos de consumo han conseguido un
proyecto de mucho éxito".

En cuanto a los resultados, revela
gue “han conseguido pasar, en

24 meses, del 1% de los hogares
espafioles al 4%". Asimismo, afir-
ma que el volumen de Flax&Kale
mas el de F&K para Lidl “nos posi-
ciona como el sequndo fabricante
en volumen de Espafa”. Reclama
ademas que “hay gue consequir
gue la kombucha se ponga en la
mente del consumidor a través de
la divulgacion, la investigacién 1+D,
de mds campafias de comunicacién
y con todas las herramientas que
tengamos a nuestra disposicién”.

Nombramientos
N_

NOTICIAS

José M2 Rodriguez
Monteys

PRESIDENTE DE GRUPO
EUROMADI

Grupo Euromadi ha nombrado a
José M2 Rodriguez Monteys nuevo
presidente. Monteys inicié su anda-
dura en la compafiia como secreta-
rio del consejo de administracién,
posterior a ello fue consejero dele-
gado y ahora, tras mds de 30 afios
de experiencia en el sector de la
distribucion alimentaria, 23 de ellos
en Euromadi, asume la presidencia.

Monica Masso
DIRECTORA GENERAL
DE NESTLE PURINA ESPANA

Mdnica Massé ha sido nombrada la
nueva directora de Nestlé Purina Es-
pafia y releva asi a Mark EIl Khoury.
Massé cuenta con 29 afios de expe-
riencia en la compafiia, tanto a nivel
nacional como internacional y ahora,
da un paso mas y se pone al frente
de la direccién. Su ultima responsabi-
lidad, dentro de Nestlé, fue como res-
ponsable del canal especial de ali-

mentacién para mascotas.

J

NIQ y GFK
Empresa de
inteligencia

de consumidores

\_

NielsenlQ (NIQ) y GfK han anunciado
su colaboracién a través de la cual
se crea la principal empresa de inte-
ligencia de consumidores del mun-
do. La alianza retne lo mejor de
cada entidad con el objetivo de ofre-
cer a los clientes un ‘paquete’ de so-
luciones integrales e innovadoras.
Segun Jim Peck, CEO de NIQ, "“jun-
tas cuentan con un gran potencial
con mas alcance a nivel mundial, co-
bertura omnicanal, datos granula-
res, informacién de los consumido-
res y mas andlisis predictivo”.

Vithal Garden
Reconocimiento
a la sostenibilidad

Kantar ha reconocido a Vithal Gar-
den y su campafia de comunicacién
Save the Planet / Save the Plant con
el premio Kantar Creative Efective-
ness Awards por responder a las dos
principales tendencias de los consu-
midores en los productos de cuidado
de las plantas: la sostenibilidad y el
empoderamiento. La campafia se ha
lanzado para dar a conocer, ademas,
su nuevo producto: un substrato que
ayuda a reducir la huella de CO,,.

Krones
Premio Al
Breakthrough
Award

o

Krones ha recibido el premio Al
Breakthrough Award (MLOps Innova-
tion Award), que reconoce el produc-
to de Inteligencia Artificial mds
innovador en el campo de las
operaciones de aprendizaje automa-
tico. Se trata de un sistema que da
respuesta a los retos asociados a la
fabricacién de los envases PET (altas
temperaturas y velocidades cada vez
mayores en la produccion, etc). Es
capaz de ajustar con precisién el
proceso de estirado-soplado a la cali-
dad perfecta de la botella.

LiveRamp
y Google
Google PAIR

LiveRamp se ha asociado con Goo-
gle para habilitar la activacién de
anunciantes en Google PAIR (Publi-
sher Advertiser Identity Reconcilia-
tion). PAIR es una herramienta que
ofrece una solucién a medios de co-
municacién y anunciantes sin que
tengan que ‘rastrear’ a sus clientes
a lo largo de su web. Les permite
mostrar sus anuncios a su audiencia
clave y respetar, a su vez, la privaci-
dad de las personas que visitan su
web. Desde LiveRamp aseguran que
las campafias de publicidad en PAIR
permitirdn un mayor retorno de la
inversion publicitaria (ROAS) que la
segmentacién basada en cookies.






