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La editorial INDISA, a los efectos previstos en el articulo 32.1, parrafo
segundo del vigente TRLPI, s¢ opone expresamente a que cualquiera
de las paginas de Distribucidn Quincenal, o partes de ellas, sean utili-
zada para la realizacion de resimenes de prensa.

Cualquier acto de explotacién (reproduccién, distribucidn, comunica-
cion piiblica, puesta a disposicidn, etc.) de la totalidad o parte de las
paginas de Distribucidn Quincenal, precisara de la oportuna autoriza-
cion, que serd concedida por CEDRO mediante licencia dentro de los
limites establecidos en ella,

editorial

umores, rumares. Los mentideros del sector arden en rumores con las posibles
ventas de algunos distribuidores de gran peso en nuestro pais, siendo Dinosol Su-
permercados uno de 10s mas protagonistas.

Dichos rumores han hecho salir al paso a Javier Pérez de Leza, consejero delegado de la
compafiia, que ha negado de forma taxativa que tenga intencion de hacerse con el negocio
de la empresa, En concreto, desmiente que el equipo gestor y el grupo lituano Maxima vayan
a hacerse con Dinosol. También niega una hipotética venta por parciones.

La cuestidn sobre Dinosol no es si se vendera o no, sino cuando. Y cdmo. Dinosol tiene
un negocio geograficamente muy estructurado, Centro, Andalucia y Canarias. Son mercados
y posicionamientos muy atractivos para varios operadores del pais, sobre todo los dos Uilti-
mos.

Hay candidatos, sin contrastar y bajo off the record, pero parece dificil que la compafiia
pueda venderse de una sola pieza, salvo que alguien venga de fuera, porque dentro, lo que
es dentro, resulta muy complicado. La Ultima gran operacion que vivid el mercado fue la
compra de Caprabo por parte de Eroski y al grupo vasco le ha causado indigestion.

No es fAcil irse de compras en una situacion de crisis, la cual deja algunas “victimas” por
el camino, pero siempre de mediano tamafio, Asi sucedid con Galerias Primero, Intermarché
0 Ercoreca. Una cosa es irse de rebajas y otra ir en plan top...

Pronto habrd noticias de Dinosol...

Por otro lado, este nlimero se presenta més gallego que nunca con motivo de la feria
Conxemar. El sector gallego de la distribucién es de los mas competitivos, con la presencia
de tres grandes locales, Gadisa, Vegalsa y Froiz, mas medianas cadenas como Cuevas, y
grandes nacionales de la talla de Carrefour y Mercadona, con importante implantacion.

Y en ese océano nadan y con fuerza dos operadores. Froiz y Grupo Cuevas. Ambos asu-
men dos variables muy importantes, concentracion/expansion e innovacion y son entrevista-
dos a través de sus respectivos directores generales en este nimero.

Por un lado, Froiz, que, casi con las campanadas de la pasada Navidad, anuncid la com-
pra de Central de Compras Eko Ama, dando un pequefio paso (pero paso al fin y al cabo) ha-
cia la tan manida y frenada concentracién sectorial y aprovechando raudo una busna opor-
tunidad del mercado.

Froiz se fue de compras y el fraje le sentd de maravilla. Un negocio que no se solapaba
con el suyo, pero al mismo tiempo perfectamente ubicado para trabajarlo y suministrarlo.

Por su parte, Grupo Cuevas ha sido de los operadores mas activas en cuanto a innova-
cion en el sector nacional. Si en 2008 puso en marcha Aguié, supermercado saludable e in-
teractivo, este afio le ha tocado el turno a la franquicia Plenus.

Franquicia. Otra franquicia...Si, pero esta nace con las ideas claras y un toque diferen-
cial. No copia un negocio o una ensefia propia, es nueva e innovadora. Resulta frasca y mo-
derna, apuesta por el producto fresco, el precio y calidad y capacidad del servicio. Esto Ulti-
mo, capacidad, es importante, pues de esa manera Grupo Cuevas asegura una
estandarizacion y un adecuado nivel de servicio.

Ademads, desde Grupo Guevas se anuncian novedades a corto y medio plazo respecto a
sus tradicionales negocios de supermercados Aqufy cash & carry Cash Cuevas, pues no
conviene olvidar lo que ya se tiene. Sobre todo el negocio de cash, el cual en los Gltimos afios
ha perdido en general cierto espiritu y conviene revitalizar,

En los planes de Froiz y Cuevas esta el reorientar el surtido, especialmente para ajustar-
lo a la demanda de la hostelerfa. El equipo de ventas es crucial que se vea también impulsa-
do y fortalecido. El modelo de cash tiene future, pero ese futuro hay que construirlo.

Por cierto, Froiz ha mantenido en los cash & carry adquiridos a Eko Ama la ensefia ko
Mask junto con la suya propia de Cash Froiz. No es el (nico. En Pais Vasco, la titima compra
que se ha producido, eso si pequefia, y de la que se dara buena cuenta en el proximo nd-
mero, también se ha optado por hacer algo similar. Por mantener el espiritu.
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Entrevista a Artur Yuste, director general de Grupo Cuevas

En los Gltimos afios, Grupo Cuevas se ha eri-
gido en uno de los operadores mas activos e
innovadores del sector de la distribuciéon mino-
rista, con atractivas propuestas que le han per-
mitido diversificar su actividad y atender las
necesidades de los consumidores en el mas
amplio espectro. Y es que la innovacion esta en
el ADN de la compaiia, como bien explica su
director general, Artur Yuste. Asi, a sus tradi-
cionales supermercados Aqui y sus cash &
carry Cash Cuevas, ha incorporado reciente-
mente sus nuevos establecimientos Aquié, con

“En Grupo
Cuevas
innovamaeos

confian en
sotros”

su innovadora formula de supermercado salu-
dable e interactivo. A su vez, dentro del nego-
cio de franquicia, acaba de lanzar Plenus, que
apuesta por el fresco, la competitividad en el
precio, la modernidad y la calidad y capacidad
del servicio como principales pilares. Y no se
trata de lanzar nuevas propuestas, también de
redifinir otras ya existentes, como los mencio-
nados Aqui y Cash Cuevas. Esa filosofia inno-
vadora también estara presente en los futuros
proyectos de la firma, que no descansa porque,
como bien enuncia, quiere ser (til al cliente.

En los Gltimos afios, Grupo Cuevas se ha
erigido en uno de los operadores mas in-
novadores, con el [anzamiento de nue-
vos formatos de supermercados. ;Queé
supone la innovacién para la compaiiia?

La innovacion es un pilar basico en el

2 0D

desarrollo de los 144 afios del Grupo Cue-
vas, hasta el punto de gue su expansion
puede medirse en hitos en los gue la inno-
vacion, la tecnologia y el conacimiento, han
fenido una contribucion dacisiva. Desde
1867, Cuevas estd en la vanguardia, con

proyectos tan singulares como la introduc-

-€ién en los setenta de un producto absoluta-

mente desconocido como era el marrén gla-
cé o la creacidn de los supermercados
Aquié, que en 2008 fueron elegidos como
una de las seis mejores tiendas del mundo

|

constantemente, |
para ser mas
iutiles a quienes
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par sus navedosas propuestas.

Nuestros proyectos futuros profundizan
aln mas en esa filosofia innovadora, me-
diante acuerdos que desarrollamos con dis-
tintos centros tecnoldgicos y de ingenieria
alimentaria, universidades, institutos y gru-
pos de reconocidos expertos nacionales e in-
ternacionales en los distintos campos, por-
que lo hemos aplicado a la creacidn de una
dieta atlantica saludable, o al restyfing y nue-
vo packaging para productos de castafia.

En realidad, innovamos constantemente
porque queremos ser (tiles a quienes confi-
an en nosotros,

En 2008, una de esas innovaciones fue
Aquié. ¢Gual es el balance de la ensefa
en estos tres afios y medio de actividad?

Dentro de la distribucion minorista, la
ensefia Aguié ha firmado un ejercicio muy
positivo, en el que sus ventas tuvieron un
crecimiento anual del 22,6%. Este porcen-
taje de subida esta muy por encima de los
estandares medios del sector. Asi, la cifra de
negocio de todo el canal de la distribucion
alimentaria en el &rea noroeste se limit¢ al
0,95% en el mismo afio, mientras que en el
formato especifico de supermercado crecio
un 4,24%, segun datos de Nielsen. Hay
otros datos, los cualitativos, que son la
esencia de nuestra actividad y de nuestra fi-
losoffa y de ellos hacemos un balance mu-
cho mas positivo. Es el resultado de los dos
afos de debates, ensayos, analisis e investi-
gaciones que empleamos para concepir es-
te modelo de tienda diferenciado.

¢Hay prevision de abrir alglin estableci-
miento mas con la ensefia Aquié?

Continuamente estamos buscando y es-
cuchando el mercado para encontrar super-
ficies que se adapten y nos permitan crear
nuevos Aquié.

¢Cudles son las Gltimas novedades que
han incorporado a los Aquié?

A partir de posibilitar una compra ama-
ble, gratificante y complaciente con los sen-
tidos, tratamos de ofrecer una sorpresa con-
tinua a quienes nos eligen, por lo que las
novedades son constantes, originales y de
cierta importancia. Quizas una de las mas
atractivas e importantes ha sido la implanta-
cion de la tarjeta de fidelizacion en el mes
de abril. Los clientes fidelizados han recibido
en solo 34 dias méas de 10.000 regalos, con
un promedio de mas 300 premios diarios a
través de un divertido juego de la oca en el
que el cliente participaba y se divertia du-

rante la compra.

Otras propuestas de los Aguié pueden
ser el ciclo de expasiciones programadas en
los propios establecimientos con lo que pre-
tendemos que nuestro cliente rompa la ruti-
na de ir hacer la compra y encuentre siem-
pre algo atractivo y diferente. La Ultima
exposicion por ejemplo, ha permitido que
nuestros clientes vieran de cerca las bicicle-
tas y el equipamiento que le dieron el Tour a
Oscar Pereiro; la victoria en la Vuelta a Es-
pafia a Alvaro Pino, o el Campeonato del
mundo a lvan Rafa. En la anterior estaban
los trajes artisticos de Moncho Borrajo.

La ultima innovacion ha sido Plenus.
¢Como es el nuevo proyecto?

Plenus Supermercados es el nuevo mo-
delo de franquicia que hemos desarrollado y
que pretendemos desplegar por las cuatro
provincias gallegas, con un calendario de
aperturas gue ha dado comienzo en el se-
gundo semestre de este afio. A finales de
2010 pretendemos estar operativos con
ocho establecimientos y en 2012 tenemos
previsto alcanzar la veintena de locales.

Cada supermercado de la marca Plenus
tendra una superficie minima de venta de
400 metros cuadrados y exigira una inver-
sion media de 200.000 euros. La primera
fase de expansidn, con ocho supermercados
ahiertos al publico, aportara una cifra esti-
mada de negocio de al menos 2,4 millones
de euros.

¢En qué se caracteriza Plenus?

Para lograr su lugar en el sector, Plenus
Supermercados se basa en cuatro caracte-
risticas que la alejan de las clasicas franqui-
cias de la alimentacion. La primera fortaleza
consiste en una clara y decidida apuesta por
la seccion de frescos, la gama de productos
que encaja mejor con la satisfaccion del

cliente. El fresco transmite vida, dinamisma,
profesionalidad, autoexigencia y capacidad
de superacion. Y ahi es en donde Plenus
quiere desmarcarse y ser fuerte.

El segundo concepto basico es &l de la
excelencia en la capacitacion profesional. La
ensefia ofrecera preparacion previa y forma-
cion continua al personal de toda |a red de
franquiciados.

En tercer lugar, la politica comercial esta
orientada a lograr una gran capacidad com-
petitiva, para que el cliente final perciba el
buen trato en todo momento y compruebe
que el coste de su compra en primeras mar-
cas esta en franca competencia con [as su-
perficies convencionales,

El cuarto concepto hasico estd ligado al
tipo de instalacion y al estilo de equipamien-
to, El desafio pasa por transmitir moderni-
dad desde las primeras sensaciones, con
una facil exposicion visual de los productos.

La identidad de marca refleja que Ple-
nus Supermercados representa un modelo
actual, moderno vy juvenil del concepto de la
distribucion alimentaria. La imagen corpora-
tiva ha sido creada con la leyenda Plenus
Supermercados, al lado del simbolo del lo-
gotipo :P, dentro de un ¢cfrculo. Los colores
verde y naranja refuerzan este logo moder-
no, divertido y desenfadado, pero a la vez
elegante, sencillo y de rapida y clara identifi-
cacion.

lenus

supermercados

¢ Qué tipo de ayuda ofrecen al empren-
dedor que decida abrir un estableci-
miento Plenus?

Completa. Esa es la respuesta. Analiza-
mos su local, proponemos layout disefiados
por arquitectos que llevan muchos afios tra-
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bajando con nosotros, contactamos y ges-
tionamos el pedido con los suministradores
de todo el material del supermercado (es-
tanterias, muebles de frio, decoradores, in-
formatica, constructores, efc.) asi como
también servicios (seguros, telecomunica-
ciones, etc.), analizamos el surtido que debe
tener y lo implantamos. Todo esto acompa-
fiado de la formacion conveniente. Por lo
tanto, podemos decir que una vez ellos han
confiado en nosotros, le entregamos una lla-
VE eN Mano Pero Siempre con sU apoyo y su
implicacion.

¢Van a priorizar la expansion de su divi-
sion de distribucion alimentaria en cre-
cer via franquicia o, por el contrario, van
a invertir también en tiendas propias?

Se trata de dos lineas diferentes, con
proyectos dirigidos de forma auténoma por
lo que, a pesar de que inicialmente espera-
mos que Plenus tenga una expansion real-
mente elevada y rapida, continuaremos tra-
bajando para crecer de forma propia y
estahlecer un tejido de supermercados cada
vez mas amplio e integrado.

¢£Qué planes hay para su linea de super-
mercados mas clasica Aqui?

Los supermercados Agul es una ense-
fia clasica y, por lo tanto, en un tiempo re-
lativamente corto es posible que afronten

algunos cambios importantes. No estan to- -

talmente definidos, pero a medio plazo van
a experimentar una reconversion o remode-
lacién,

En el apartado mayorista. ;Qué lugar
ocupa el cash & carry en el negocio de
Grupo Cuevas?

Grupo Cuevas ha nacido y se ha hecho en
el mundo mayorista. Es su origen. En el afio
2010 hicimos todo un restiling completo so-
bre la linea cash y horeca y este nuevo estilo
le ha dado una fuerza renovada, para afrontar
un cambio de la filesofia de venta tradicional

é

Tendremos que reinventar el cash hacia algo mas
parecido a plataformas logisticas que llegan a todos
nuestros clientes en forma, tiempo y eficiencia
suficiente, con servicios adicionales con los que se
sientan identificados con nosotros y nos den su
confianza.

que siempre ha tenido el cash & carry. Sequi-
remos apostando por la linea cash & carry, y
sobre todo horeca, ya que en nuestra comuni-
dad hay una gran cantidad de empresas dedi-
cadas a la hostelerfa, restauracion y cafeteria,
y desde nuestro grupo podemos aportarle
mucho valor a su negocic. Continuaremos po-
tenciando analizando y evaluando su situacion
para que, con nuestras opiniones, nuestro
"know how” y nuestra apuesta, puedan con-
seguir mejores resultados.

;Cuales son los planes mas inmediatos
respecto a Cuevas Cash?

Actualmente, nuestra red de cash &
carry practicamente estd en todas las capi-
tales gallegas, lo que nos da una cierta
ventaja para la consecucion de objetivos,
Pero &l significado de cash & carry ha per-
dido todo su valor y el cliente ya casi no
existe.

Tendremos que reinventar el negocio
del cash hacia algo mas parecido a plata-
formas logisticas que llegan a todos nues-
tros clientes en forma, tiempo y eficiencia
suficiente, ofreciéndoles servicios adicio-
nales por los cuales ellos se sientan identi-
ficados con nosotros y nos den su confian-
za.

Ademas, la evolucién de los cash ha mo-
dificado buena parte de nuestra oferfa tradi-
cional, reduciendo las referencias de la ali-
mentacion basica en beneficio de la venta
creciente de productos como 1as bebidas, la
denominada alimentacion seca o la envasada
y los productos no alimenticios. Las nuevas
tendencias apuntan al desarrollo de nuevas
secciones para mercados complementarios,
incluyendo productos frescos, bazar y dro-
gueria-perfumeria, principalmente.

Con respecto al presente ejercicio. ;Cual
es el balance del primer semestre del
afo?

La cifra de negacio del grupo registro en
2010 un incremento del 8,3% hasta situar-

se en 83,94 millones de euros. Esta evolu-
cidn se ha ajustado a las previsiones anun-
ciadas hace un afio de 6,4 millones.

En cuanto al empleo, la plantilla del Gru-
po Cuevas mantiene niveles similares a los
de los afios previos a la crisis. Frente al de-
terioro generalizado del mercado de trabajo,
su proyecto empresarial aporta seguridad y
estabilidad a 420 trabajadores. Esto nos
permite hacer proyecciones positivas y mas
teniendo en cuenta que en el primer semes-
tre nuestro crecimiento es superior al esti-
mado; pretendemos llegar a final de afio
con crecimiento en cifra de negocio superior
a 2010 y también sobre las previsiones
anuales de 2011.

¢ Qué previsiones en cuanto a factura-
cion, inversidn y empleo tienen para este
gjercicio 20117

En 2011, esperamos acelerar nuestro
ritmo de crecimiento. La cifra estimada de
negocio objetivo asciende a 94 millones de
euros, un 12% mas que al cierre de 2010.
De esta forma, las ventas acumularian un
incremento del 21,2% en dos afios (en
2009 se situaron en 77,5 millones).

El cash-flow previsto es de 1,9 millones,
un 14% mas que a 31 de diciembre de
2010. La evolucion del cash-flow a dos
anos, en el bienio 2010-2011, presentaria
asf un crecimiento del 34%.

¢Qué peso tiene la distribucion alimen-
taria (supermercados, franquicias y
cash) en su volumen de negocio?

De nuestro volumen o cifra de negocio
actual se pueden adjudicar dos terceras
partes a alimentacion mayorista y el tercio
restante a alimentacidn minorista. No obs-
tante es un porcentaje que va variando; la
tendencia del grupo es a que el minorista
gane cada vez mas terreno.

Ustedes operan en una comunidad, Gali-
cia, con una competencia durisima, con
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la presencia de grandes firmas locales
como Gadisa, Froiz o Vegalsa, ademas de
importantes operadores nacionales co-
mo Mercadona o Carrefour. ;Como com-
piten en este mercado tan duro?

Con més cercania, mas servicios, mas
prestaciones y mas informacion. El modelo
actual de la sociedad muestra cambigs, a
los que debemos ser sensibles y procurar
adaptarnos. Ahi se percibe la preocupacion
de las familias por una alimentacion saluda-
ble, facil y asequibie. Y es en este ambito
donde las empresas estan llamadas a apor-
tar mas, ofreciendo respuestas a las preo-
cupaciones de sus clientes. Los productos
del mar, la buena calidad de la carne gallega
0 las frutas, verduras y hortalizas venidas di-
rectamente de los productores, son este ho-
rizonte de alimentacion conveniente, sana,
fresca y satisfactoria.

Por lo tanto, debemos ofrecer a nues-
tros clientes, a través de un cuidado servicio
de atencion y calidad personalizadas, las re-
comendaciones oportunas, tanto de produc-
10s 0 de nutrientes como de las posibilida-
des de cocinarlo o consumirlo da forma facil
y equilibrada.

En Cuevas ya hemos dado pasos en es-
fa direccion. Primero, creamos una seccion
dentro de los Aquié para ofrecer cada dia
mends saludables, sabrosos y equitibrados,
creados por nutricionistas de la Universidad
de Vigo, y donde &l cliente podia elegir los
platos ya elaborados por prestigiosos coci-
neros gallegos o llevarse los ingredientes y
la receta para hacerlos en su casa.

Luego creamos la web www.dietaat-
lanticogallega.com, donde se refigjan los prin-
cipales platos tradicionales, sus tablas nutri-
cionales y sus recetas, pero donde también
existe un semaforo tradicional donde cada
usuario puede controlar y persanalizar su die-
ta. Nuestra experiencia nos dice que la mejor
forma de potenciar el producto es canocién-
dolo y aportar después ese conocimiento y fo-
da la informacion posible a los clientes.

En general, ;como cree que la distribu-
cion se esta desenvolviendo en esta co-
yuntura de crisis?

A mi modo de ver, es uno de los secto-
res que mas esta sufriendo, aunque sea un
sufrimiento en silencio. Hay muchas peque-
fas empresas que han tenido que cerrar,
otras que estdn sufriendo la presion del sec-
tor financiero de forma desaforada y la mora
del pago también ha hecho muchisimo da-
flo. Ademas, hay una guerra fria que nos es-
t4 condenando, vy esta es la necesidad de

mantener volimenes, de no perder cuotas
de mercado, de poder llegar a donde los
otros no llegan, ... Y todo esto es una conse-
cuencia de un frabajo pero nunca debe ser
el objetivo. A veces se pierde el norte y esto
nos hace més dificil a todos la existencia y la
supervivencia.

En particular, ;como se esta desenvol-
viendo Grupo Cuevas y qué tipo de medi-
das ha tomado para hacer frente a esta
situacion?

Sinceramente, Grupo Cuevas se ha
centrado en el cliente, en llegar a él y darle
lo que nos pide, de luchar con él para in-
tentar que su negocio funcione y no luchar
contra &l para exprimirle al maximo. Esta
es la directriz que hemos definido como
principal y la que nos estd funcionando,
aportando a la organizacion resultados
consecuentes con nuestro esfuerzo y nues-
tro compromiso.

Siempre que exista un
producto gallego en
igualdad de calidad y
precio con otro,
intentamos potenciar el
producto de nuestra
tierra.

¢Qué cambios han percibido ustedes en
el consumidor y como les ha afectado
éstos a su politica comercial? ;Mas pre-
cio, promocion...?

Lo primero que debemos hacer es co-
nocer al consumidor, a partir del conoci-
miento y de la informacion gue tenemos so-
bre este podemos percibir mejor sus
necesidades y los cambios. A través de
nuestro Business Intelligence estamos ana-
lizando los perfiles y evaluando resultados
para llegar mejor al consumider. Resulta cu-
rioso advertir gue son los mayores de 60
afos los que compran mas pescado y me-
nos charcuteria; o que los menores de 25
afos prefieren congelados y platos elabora-
dos. Sohre las horas para comprar, los jéve-
nes eligen la tarde; los mayares, las mafia-
nas; y entre los 30 y los 45 afios, la noche.

En un sector como el nuestro, donde to-
dos ofrecemos los mismos productos, inten-
tamos crear un ambiente agradable donde

el cliente se sienta comodo comprando.
Donde hacer la compra se convierta en ir de
compras.

Nuestra politica comercial en cambio se
ha ido ajustando a los diferentes precios pe-
ro no se ha visto cambiada de forma rotun-
da. Seguimos teniendo precios en conso-
nancia con el mercado, seguimos
ofreciendo ofertas atractivas para nuestros
clientes y mantenemos atencion constante
sobre las necesidades de todos ellos,

¢Tienen marca propia?

Si, nuestras marcas propias son Vivdy
Alteza. Referencias que trabajamos a través
de nuestra central de compras Euromadi.

Si es asi, ;qué peso tiene en el lineal y
de cuantas referencias se compone?

Actualmente trabajamos en torno a los
350 productos de marca propia frente a un
total de 8.400 referencias de marcas lide-
res. La marca propia es un complemento
mas para nuestro cliente, una opcién a tener
en cuenta, pero no lo consideramos como
algo prioritario. Se trata de que el propio
consumidor elija y decida. La marca propia
est teniendo un repunte importante, pero
hemos encaminado el esfuerzo a tener un
surtido suficientemente amplio para que ca-
da cliente pueda elegir lo que en cada uno
de sus hogares necesite.

Una de las maximas que se esta viendo
en la distribucion es mas producto fres-
co y también local. ;Qué importancia le
dan al fresco y cuanto de él procede de
proveedores locales?

Una de las garantias que ofrecemos en
nuestros establecimientos Aquig es el
*Compromiso con los productos gallegos”.
Ese es también nuestro compromiso. Esto
quiere decir, que siempre que exista un pro-
ducto gallego en igualdad de calidad y pre-
cio con otro, nosotros intentamos potenciar
el producto de nuestra tierra. Asi, ademas
de favorecer a nuestro cliente, intentamos
contribuir a la sostenihilidad ambiental por
el menor transporte. El cliente puede encon-
frar estos productos sefializados en nuestro
establecimiento con el indicativo de “ Produ-
to do pais’.

En cuanto a los articulos frescos, traba-
jamos con la lonja de Vigo para pescados vy
mariscos. Para la carne el 90% de nuestros
proveedores son locales, En fruta, tenemos
nuestra propia plataforma Frunatur que
compra en origen para conseguir los mejo-

res precios y calidades, stc.
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Especial distribucion en Galicia

La concentracion y la innovacion animan
el mercado gallego

Supermercados

o

El sector de la distribucion en Galicia no depara novedades en cuanto a liderazgos, siendo
Gadisa, seguido por Vegalsa-Eroski, los operadores que encabezan los ranking del mercado
por ventas y superficie comercial. Si hay novedades relativas a otras compaiiias y que ataiien
a dos patas, la concentracion y la innovacion. Concentracion tras la compra de Central de
Compras Eko Ama por parte de Distribuciones Froiz, que le asienta como tercer distribuidor
gallego. Innovacion por ese laboratorio de ideas llamado Grupo Cuevas, que tras lanzar en
2008 sus supermercados interactivos y saludables Aquié, ha desarrollado este afio una nue-
va linea de franquicias, Plenus, que transmite modernidad y apuesta por el fresco, el precio,
calidad en servicio y capacitacion profesional. El acento no local lo pone principalmente El
Corte Inglés, que ha llevado a A Coruiia su mix comercial mas importante gran almacén, hi-
permercado y DIY al C.C Marineda City.

El sector de la distribucion en Galicia
estd representado por un total de 1.306
puntos de venta minoristas, los cuales su-
man 909.049 m? de superficie comercial,
segln ha contabilizado INDISA.

La provincia mas representativa es A
Corufa, que atna 386.503 m? de sala de
venta en su territorio, lo que supone el

6 [0

42,5% del total autondmico. Seguidamen-
te, aparece Pontevedra, que suma
281.844 m?, es decir, el 31%. A partir de
aqui se produce un gran salto hasta llegar
a Lugo y Ourense, gue cuentan con
139.784 m? (15,4%) y 100.918 m?
(11,1%), respectivamente.

Por ndmero de centros, de nuevo A

Corufia es la provincia nimero uno, con
546 establecimientos en su territorio, lo
que representa el 41,8% del total de co-

. mercios minoristas en suelo gallego. Por

su parte, Pontevedra alcanza los 372 pun-
tos de venta, para una cuota del 28,5%.
Cierran Lugo, con 218 centros (16,7%), y
Ourense, con 170 (13%)
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TOP 25 OPERADORES LOCALES POR FACTURACION
N° EMPRESA CENTRAL | VENTAS 10 | VENTAS 09 | VAR. %
1 |Gadisa IFA 911.820 888.780 2,6%
2 |Vegalsa Grupo Eroski 816.274 786.592 3,8%
3 |Distribuciones Froiz, S.A. Euromadi 501.000 492.000 1,8%
4 | Comercial Martinez Sanchez, S.A. Euromadi 73.890 (e) 75.398 -2%
5 | Victoriano Moldes Ruibal, S.A. Euromadi 64.825 63.224 2,5%
6 |lgnacio de las Cuevas, S.A. Euromadi 46.192 45.661 1,2%
7 |Cemar Alimentacion, S.L. Euromadi 29.000 29.000 =
8 |[Juan Miguel Diéguez Rivas, S.L. Unagras 18.237 18.545 -1,7%
9 |Sdad. Coop. Gallega de Hosteleria Euromadi 10.757 10.400 3,4%
10 | Joalper, S.L. ) Girupo Eroski 10.395 9.570 8,6%
11 | Alimentacién Celanova, S.A. Unagras 9.332 15.100 -38,2%
12 | Hermanos Gesteira, S.A.L. Dist. Froiz 8.525 8.525 B
13 | Economato Laboral PSA Peugeot Citroén - 7.279 (e) 7.428 (e) -2%
14| Cristo Galicia, S.L. - 6.360 6.489 -2%
15| Comercial Sanchez Vigueira, S.A. - 4.967 5.330 -6,8%
16 | Fundacién Laboral Elco - 4.500 4.500 =
17 | Feiraco Lacteos, S.L.U. - 4.490 (e) 4.495 &
18 | Hermanos Espariol Soutifio, S.L. Euromadi 4.350 4.500 -3,3% | |
19 | Almacenes Cancela, S.L. Udial 3.856 3.922 1,7% | |
20 | Crisa Alimentacion, S.L. Dist. Froiz 3.395 3.500 -3%
21 | Supermercados Hnos. Veiga, S.L. Unagras 3.290 3.290 = |
22| Camver, S.L. Unagras 2.945 3.100 5% |
23 | Comercial de Alimentacion Manuel Blanco, S.L. - 2.036 (e) 2.078 (e) -2% §
24 | Cristo Alimentacion, S.L. Gadisa 2.011 2.491 -19,3% | |
25 | Supermercado Javisa, S.L. Dist. Froiz 1.200 2.000 -40% | |
* En miles de euros. (e) Ventas estimadas. Fuente: INDISA.

Por formato comercial minorista, el su-
permercado es de largo el canal de venta
mas desarrollado, con 598.784 m? de su-
perficie comercial conjunta, que represen-
ta el 65,9%, es decir, dos tercios sobre el
total autondmico. Los hipermercados al-
canzan los 186.227 m? para un 20,5%;
mientras que las tiendas de descuento ad-
nan 118.038 m? y un 13%. Cierran las
tiendas de conveniencia con apenas 6.000
m? (0,7%).

Ademas, el supermercado es también
el formato comercial mas extendido con
987 centros por todo el territorio gallego,
lo que representa el 75,6%, por lo que tres
de cada cuatro comercios de distribucion
moderna opera como tal. El descuento lle-
ga hasta los 252 puntos de venta (19,3%),
mientras que los hipermercados cercan la
treintena, concretamente 28 grandes su-
perficies (2,1%); una cifra menor a los 39
(3%) que contabilizan las tiendas de con-
veniencia.

En cuanto a los cash & carry, Galicia
suma 67 puntos de venta operativos con
este modelo de negocio mayorista, los
cuales suman 106.906 m? de superficie
comercial conjuntamente.

Gadisa lider en tres
provincias

El sector de la distribucion gallego tie-
ne a un claro lider desde hace tiempo en la
figura de Gadisa, que domina la comuni-
dad al liderar por sala de venta tres de las
cuatro provincias que la conforman, con
un 20,9% de cuota global.

De forma desgranada, la compafiia
presidida por Roberto Tojeiro es lider en la
provincia de A Corufia con una cuota del
24,6%. En Lugo repite primer puesto con
una cuota del 27,37%, mientras que en
Ourense llega al 20,68%, aunque muy pe-
gado a su mas inmediato perseguidor, Ve-

galsa, que tiene un 20,1%.

En Pontevedra, por su parte, el primer
puesto estd en manos de Distribuciones
Froiz, que llega al 20,31% de cuota de
mercado, 6 p.p. por encima de Vegalsa y
casi 8 p.p. par encima de Gadisa.

El liderazgo de Froiz en el mercado
pontevedrés se ha consolidado atn mas si
cabe, con las (ltimas compras protagoni-
zadas en el (ltimo afio, siendo la mas des-
tacada la de Central de Compras Eko Ama,

Esta operacion, realizada & finales de
2010, supuso de principio la incorporacion
a finales de trece supermercados y cuatro
cash & carry. Posteriormente, la compafiia
ha cerrado dos de los comercios detallis-
tas, en Portonovo y Vigo.

Asimismo, ya en 2011, ha incorporado
cuatro establecimientos procedentes de la
local Supermercados Garcia, tres de ellos
en suelo lucense (Guitiriz, Friol y Monterro-
$0) v un cuarto en Melide (A Corufia). Pre-
cisamente, la apertura en Melide ha su-

[0)
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puesto el cierre del ofro comercio que
Froiz gestionaba en el municipio. Con esta
sustitucion ha ganado de forma neta 500
e,

Ademas, Froiz ha completado su ex-
pansién hasta el dia de hoy con dos nue-
vas aperturas organicas en O Rosal (Pon-
tevedra) y Naron (A Corufia). Con respecto
al centro de O Rosal, también se trato de
una sustitucion con la gue gané de forma
neta 700 m~

Por el contrario, Froiz traspaso este
afio un supermercado en la provincia de
Valladolid, en la localidad de [scar, a Ia lo-
cal Supermercados La Salve, que lo ha re-
convertido en su nueva ensefia La Salve
Ampli,

Si Froiz representa la concentracion, la
innovacion es cosa de Grupo Cuevas, que
en los Gltimos afos ha sido el mas activo
en lo que a desarrollo de nuevos, innova-
dores y modernos puntos de venta.

Ya en 2008, la compaiiia dirigida por
Artur Yuste sorprendio con sus supermer-
cados Aquié, un concepto de estableci-
miento saludable e interactivo con una
fuerte apuesta por las nuevas tecnologias.

Ahora, la Ultima sorpresa de Grupo
Cuevas ha sido Plenus, una nueva cadena
de franquicias que empieza con una ambi-
ciosa expansion de una veintena de loca-
les entre 2011 y 2012 por las cuatro pro-
vincias gallegas.

TOP 10 DISTRIBUCION MINORISTA A CORUNA POR SALA DE VENTA
N° EMPRESA N° CENTROS | SALA M2 CUOTA SALA%
1 Gadisa 175 95.105 24,60
2 Vegalsa - Eroski 103 65.639 16,98
3 DIA, S.A. 90 39.830 10,30
4 C.C. Carrefour 8 37.561 9,71
5] Distribuciones Froiz, S.A. 50 30.350 7,85
6 Hipercor, S.A. 2 22.000 5,69
7 Alcampo, S.A. 3 21.700 5,61
8 Mercadona, S.A. 15 21.344 5,62
9 Grupo Eroski 2 12.287 3,17
10 |Lidl Supermercados, S.A.U. 11 8.800 2,27
RESTO 87 31.887 8,25
TOTAL 546 386.503 100%
Fuente: INDISA.
Innovacion

Basicamente, el modelo Plenus se
puede sintetizar en cinco puntos o pilares:
modernidad, apuesta por el producto fres-
co, precio competitivo, calidad en el servi-
cio y capacitacion profesional. Y es gue
Grupo Cuevas va a incidir mucho en el as-
pecto formativo de los franquiciados.

De momento, Plenus cuenta con dos
supermercados, aunque uno de ellos, en
Vigo, es una tienda piloto. El otro esta si-
tuado también en la provincia de Ponteve-
dra, en O Grove.

Otra pequefia innovacién ha sido la
desarrollada por |a cooperativa Feiraco,
que proyecta convertir sus cuatro econo-
matos en supermercados agrarios Merca-
rural. De momento, se ha reconvertido un

TOP 10 DISTRIBUCION MINORISTA LUGO POR SALA DE VENTA

N° EMPRESA N° CENTROS | SALA M2 | CUOTA SALA%

1 Gadisa 71 38.272 27,37
=~ 2 |Vegalsa - Eroski 25 16.780 12
N 3 Cemar Alimentacién, S.L. 43 15.850 11,33
2.‘3 4 DIA, S.A. 34 14.894 10,65
E 5 Mercadona, S.A. 8 11.881 8,49
3 6 | Grupo Eroski 2 11.708 8,37
3 7 C.C. Carrefour 2 10.659 7.62
‘qé; 8 Distribuciones Froiz, S.A. 12 10.110 7.23
g 9 Alimerka, S.A. 3 3.267 2,33
& 10 |Lidl Supermercados, S.A.U. 3 2.400 1,71
& RESTO 15 3.963 2,83
5 TOTAL 218 139.784 100%
QZ Fuente: INDISA.
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TOP 10 DISTRIBUCION MINORISTA OURENSE POR SALA DE VENTA

N° EMPRESA N° CENTROS | SALA M2 | CUOTA SALA%
1 |Gadisa 39 20.877 20,68
2 |Vegalsa - Eroski 28 20.293 20,10
3 |Distribuciones Froiz, S.A. 17 11.550 11,44
4 | C.C. Carrefour 2 11.207 11,10
5 |DIA, S.A. 22 9.526 9,43
6 |Mercadona, S.A. 6 8.825 8,74
7 |Juan Miguel Diéguez Rivas, S.L. 11 4.777 4,73
8 | Alimentacion Celanova, S.A. 16 4.290 425
9 |lgnacio de las Cuevas, S.A. . 5 3.000 2,97
10 | Lidl Supermercados, S.A.U. 3 2.400 2,37
RESTO 21 4173 4,13
TOTAL 170 100.918 100%

Fuente: INDISA.

centro, el de Mazaricos (A Corufia).

La nueva propuesta es un supermer-
cado con 10.000 referencias y su oferta
abarca desde la alimentacion y la drogue-
ria a la jardineria, ropa, calzado o produc-
tos fito y zoosanitarios, entre otros.

Expansion

Ademas de los casos citados de Froiz y
Grupo Cuevas, los dos lideres gallegos Ga-
disa y Vegalsa, han realizado algin mavi-
miento en lo que a expansion se refiere,
aungue de momento con el freno echado.

En el caso de Gadisa, en lo que llevamos
de 2011, ha abierto dos supermercados
propios Gadis, uno de ellos en su mercado

doméstico, en Cacheiras, en las inmediacio-
nes de Santiago de Compostela. La otra
apertura se ha efectuado en tierras vallisole-
tanas, concretamente en su capital.

En cuanto a Vegalsa, sus movimientos
en lo que su red de negocio propia se han
limitado a dos sustituciones, aunque de
calado. Por un lado, la firma abrio un su-
permercado Eroski Center en Arteixo con
1.576 m® de sala de venta, cuya apertura
supuso el cierre del establecimiento Fami-
lia que tenia en el mismo municipio con
poco mas de 500 m2,

Por otro lado, el operador sustituyd su
cash & carry Cash Record de Santiago de
Compostela, ganando mas de 400 m? de
forma neta.

Ademas, cabe mencionar algunos de los
movimientos expansivos realizados por distri-
buidores no gallegos, siendo la ejecucion del
C.C. Marineda City, en lo que a la parte de El
Corte Inglés se refiere, la mas destacada.

En concreto, el grupo presidido por Isi-
doro Alvarez puso en marcha la pasada
primavera un mix comercial formado por
gran almacen £/ Corte Inglés, hipermerca-
do Hipercory DIY Bricor, que s6lo se habia
visto anteriormente en el C.C. Arroyosur de
Leganes (Madrid).

Entre otras cifras destacadas, la inver-
sién acometida ha sido de 150 millones de
euros y la creacion de 985 puestos de fra-
bajo directos. EI centro ocupa una superficie
de 45.000 m?.

TOP 10 DISTRIBUCION MINORISTA PONTEVEDRA POR SALA DE VENTA
N° EMPRESA N° CENTROS | SALA M2 | CUOTA SALA%
1 | Distribuciones Froiz, S.A. 84 57.270 20,31
2 |Vegalsa - Eroski 61 40.131 14,23
3 |Gadisa 53 35.615 12,63
4 |C.C. Carrefour 7 32.930 11,68
5 |DIA, S.A. 78 31.388 11,13
6 |Victoriano Moldes Ruibal, S.A. 28 20.754 7,36
7 |Alcampo, S.A. 2 16.300 5,78
8 |Mercadona, S.A. 10 13.862 4,91
9 |Lidl Supermercados, S.A.U. 11 8.800 3,12
10 | Grupo Eroski 2 8.321 2,95
RESTO 36 16.473 5,84
TOTAL 372 281.844 100%
Fuente: INDISA.
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