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ELSECTOR DE LA
ALIMENTACION SIGUE
INNOVANDO Y LIDERANDO
EL SISTEMA DE FRANQUICIAS

Eduardo Abadia

Director Ejecutivo de la Asociacion Espafola de la Franquicia (AEF) l/

| sistema de franquicias es-
pafiol esta integrado por 42
sectores de actividad, al-
gunos de los cuales tienen
mas peso y protagonismo,
s DOI [0S datos que manejan
al cierre de cada ejercicio; entre ellos,
sobresalen los de Hosteleria/Restau-
racion, Moda, Belleza/Estética... Pero,
sin duda, el que lleva afios liderando

y siendo la auténtica “locomotora” de
este modelo de negocio es el sector de
la Alimentacion.

Las cifras que obtuvo esta actividad
afinales del afio 2023, segln reve-

la nuestro informe “La Franquicia en
Espafia”, refrendan su posicion de li-
derazgo, ya que las 66 marcas que

lo integran facturaron un total de
8.996,3 millones de euros, 95,6 mi-
llones mas que en el ejercicio de 2022;
operaban con 13.646 establecimien-
tos abiertos repartidos por todo el te-
rritorio nacional, 173 locales mas que
en 2022,y dieron trabajo a 75.134
personas, lo que supone 2.222 em-
pleados mas que al finalizar 2022.

Ademas, se trata también de una

actividad que miramas alla de
nuestras fronteras, puesto que 17 de

6
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las 66 marcas que integran el sector de
la Alimentacién ya estan presentes en
20 paises, en los que han abierto un
total de 2.218 establecimientos, lo que
le coloca en segundo lugar en cuanto
alndmero de locales funcionando en
el extranjero, tan solo superado por

el sector de laModa, pero por delante
de otros sectores tan destacados

en el mundo de la franquicia, como

los de Belleza/Estética u Hosteleria/
Restauracion.

Sin embargo, el sector de la Alimenta-
cién no solo sobresale por ser el que
lidera el sistema de franquicias, sino
también porque es uno de los que mas
innova y mas al dia se encuentra en

A tenor del interés que los emprendedores siguen
demostrando en formar parte de alguna de las
redes que integran esta actividad, es légico suponer
que seguira creciendo en anos venideros en todas

sus variables
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eluso de las nuevas demandas y ne-
cesidades de los usuarios, a quienes
continla acercandoles sus productos
y servicios, a través de formatos de
proximidad. Ademas, y en este sen-
tido, la aplicacidn de las nuevas tec-
nologias, como las App, la compra
online..., unido a las continuas campa-
fias de marketing y de fidelizacion de
sus clientes, han posibilitado que esta
actividad sea una de las mas vanguar-
distas del modelo de la franquicia.

Siendo esta larealidad actual, afo tras
afio observamos que el sector de la Ali-
mentacién no cede un apice en cuanto
a continuar con su condicion de lider
de la franquicia en Espafia, por lo que,
atenor delinterés que los emprende-
dores siguen demostrando en formar
parte de alguna de las redes que inte-
gran esta actividad, es logico suponer
que seguira creciendo en afios venide-
ros en todas sus variables: facturacion,
empleos generadosy establecimien-
tos abiertos al pablico, ademas de que
seiranincorporando nuevas marcas al
sector, por su rentabilidad y por la po-
sibilidad de expandirse por toda Espa-
fa, incluso por localidades con menor
nimero de habitantes, ya que la ali-
mentacion es un bien de primera nece-
sidad y no entiende del tamafio de las
ciudades paraimplantarse en ellas.

En definitiva, el sector de la Alimenta-
cién mantiene su ritmo de crecimien-
to, desarrollo y expansion, y un afio
mas se consolida como uno de los mas
importantes y demandados de todo el
conjunto de la franquicia espafiola. ®
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IMPULSANDO FRANQUICIAS
EN ELSECTOR RETAIL

ALIMENTARIO

Raiil Calleja

Director Franchise Innovation Summit %

pe=====_| Franchise Innovation
Summit (FIS) se erige como
la plataforma ideal para
abordar los desafios y las
oportunidades del sector de
s |3 alimentacion, que sigue
destacandose como una de las colum-
nas vertebrales del modelo de fran-
quicias en Espafia. FISes el eventoy
ecosistema de referencia donde toda
la cadena de valor del sector franqui-
cia redefine estrategias que potencien
el crecimiento en areas clave como es
el de la distribucion alimentaria. De
este modo, FIS se consolida como una

——

plataforma que no solo conecta, sino
que también transforma industrias clave
como la alimentaria, con un foco claro
en lainnovacion, |a sostenibilidad y las
estrategias de crecimiento.

DIGITALIZACION Y SOSTENIBILIDAD.
ELFIS pone un énfasis especial en como
la digitalizacidn y la sostenibilidad estan
redibujando el panorama del sector de
la alimentacion. La incorporacion de tec-
nologias como la inteligencia artificial, el
big datay la automatizacién optimizan
tanto la experiencia del cliente como la
gestion operativa.

=

EL NUEVO GRAN PUNTO DE ENCUENTRO PROFESIONAL PARA LA FRANQUICIA

FIS 365 es el espacio donde los retos del sector
alimentario se transforman en oportunidades

de crecimiento, reafirmando el liderazgo de este
segmento en el modelo de franquicias y marcando el
camino hacia un futuro mas innovador y sostenible

Una muestra del compromiso del Fran-
chise Innovation Summit con la sosteni-
bilidad, no solo con la inclusion de esta
tematica en su programa de jornadas,
también con el ejemplo, como muestra
la reciente certificacién obtenida como
evento sostenible.

FIS 365, UN ECOSISTEMA CONTINUO.
Mas alla del evento presencial, el FIS ex-
tiende suimpacto a lo largo del afio a tra-
vés de su plataforma digital, FIS365, que
conecta a la comunidad profesional con
contenido exclusivo y oportunidades de
negocio. Esto permite a las franquicias de
alimentacién mantenerse a la vanguar-
dia eninnovacion y sostenibilidad, dos
pilares que han redefinido la experiencia
del cliente y el éxito empresarial.

FIS 365 es el espacio donde los retos del
sector alimentario se transforman en
oportunidades de crecimiento, reafir-
mando el liderazgo de este segmento en
el modelo de franquicias y marcando el
camino hacia un futuro méas innovadory
sostenible. Esta plataforma integral per-
mite a las empresas mantenerse conec-
tadas, acceder a contenido exclusivo y
aprovechar oportunidades de negocio
continuas.

SIGUIENTES EDICIONES. Desde el
Franchise Innovation Summit se conti-
nuara explorando las fronteras del sec-
tor, no solo anticipando el futuro de las
franquicias, sino que también actuan-
do como catalizador para que empresas,
franquicias y emprendedores sean parte
activa de esta transformacion. ®
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Para seguir las actualizaciones y préximas convocatorias, visita: show2be.com/fis
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INNOVACION, COMPROMISO

Y PERSONAS

Esteban Gutiérrez

Director general de Coviran S.C.A. %

a distribucién alimentaria

es mucho mas que un canal

que conecta al productor con

el consumidor. Es un sector

con un profundo arraigo te-

rritorial, que juega un papel
esencial en lavida de las personasy en
el bienestar de nuestras comunidades.
Nuestra capacidad para ofrecer produc-
tos frescos y de calidad, con una perso-
nalidad diferenciadora, refleja el com-
promiso con los territorios en los que
operamos y con las personas que con-
fian en nosotros dia a dia.

Sin embargo, nos encontramos en un
momento clave de transicion, marcado
por tres grandes desafios -la digitaliza-
cién, la economia circulary la descarbo-
nizacion, y la gestion del talento-, que
nos brindan la oportunidad de conver-
tirnos en una auténtica palanca de cam-
bio para la sociedad; pero este proceso
necesita un esfuerzo conjunto de to-
dos los actores, tanto del sector privado
como de las administraciones publicas.

1 . Digitalizacion: innovacién al servi-
ciode la eficienciay el cliente. La trans-
formacion digital no es opcional, sino
imprescindible. La adopci6n de tecno-
logias avanzadas no solo mejora la efi-
ciencia operativa de las empresas, sino
que permite una mayor personaliza-
cién en la oferta de productos y una
experiencia de compra mas satisfac-
toria para el cliente. En nuestra organi-
zacidn, estamos haciendo inversiones
importantes para digitalizar todos los
eslabones de la cadena de suministro,
garantizando la frescuray calidad de los
productos que llegan al consumidor.

2. Economia circular y descarboni-
zacion: el compromiso con un planeta
sostenible. El sector de la distribucion
alimentaria tiene un impacto directo en
el medio ambiente y estamos compro-
metidos con reducir nuestra huella de
carbono mediante laimplementacion
de préacticas que promuevan el reciclaje,
la reduccién del desperdicio alimentario
y el uso eficiente de los recursos.

No obstante, para que esta transicion
sea efectiva, necesitamos un marco re-
gulatorio que nos permita avanzar con
seguridad juridicay flexibilidad. Las em-
presas estan dispuestas a hacer inversio-
nes significativas, pero deben contar con
la libertad para elegir las mejores formas
de cumplir los objetivos de sostenibili-
dad. Desde la administracion, se deben
promover incentivos que impulsen la in-
novacion sin imponer una excesiva car-
ga normativa que limite la capacidad de
adaptacion de las compafiias.

3. Gestion del talento: el motor del
cambio son las personas. En un mundo
cada vez mas digitalizado y tecnoldgica-
mente avanzado, las empresas no solo
requieren infraestructuras innovadoras,
sino también personas capacitadasy
motivadas para liderar este cambio. La
atraccion y retencion de talento es cla-
ve para el éxito de cualquier estrategia,
y esto implica invertir en la formacion
continua de nuestros equipos, fomentar

Tenemos la oportunidad de convertirnos en una
auténtica palanca de cambio para la sociedad, pero
este proceso necesita un esfuerzo conjunto tanto del
sector privado como de las administraciones publicas
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el desarrollo personal y profesional, y
promover entornos laborales inclusivos
y colaborativos. Aqui es donde radica
nuestra verdadera razén de ser: las per-
sonas. Tanto los socios, los trabajadores
como los clientes estan en el centro de
nuestra actividad, y todas las transfor-
maciones que implementamos tienen
como objetivo final mejorar su calidad
devida.

APOYOY FLEXIBILIDAD PARA EL
CAMBIO. A medida que trabajamos
para abordar estos desafios, las empre-
sas del sector de la distribucion alimen-
taria necesitan un entorno favorable
que permita llevar a cabo estas transi-
ciones con éxito. Requerimos de una
legislacion que ofrezca seguridad ju-
ridica, pero también flexibilidad para
que cada compafiia pueda encontrar el
camino mas adecuado hacia el cumpli-
miento de los objetivos de sostenibili-
dad, digitalizacion y gestion del talento.

Estamos convencidos de que, con el
apoyo adecuado, la distribucién alimen-
taria puede ser una fuerza transforma-
dora, no solo en términos econémicos,
sino también sociales y medioambien-
tales. Nuestro compromiso con estos
grandes retos es firme, y ya estamos ha-
ciendo inversiones sustanciales para
cumplir con nuestra parte. Pero este es
un camino que debemos recorrer jun-
tos, con la colaboracion activa de las au-
toridadesy la sociedad en general.

El futuro del sector de la distribucion ali-
mentaria esta lleno de oportunidades.
Nos enfrentamos a grandes desafios,
pero lo hacemos desde la certeza de
que nuestra razon de ser, las personas,
siempre estaran en el centro de todo lo
que hacemos. Porque al final, el éxito no
se mide solo en cifras, sino en el impac-
to positivo que generamos en la vida de
las personasy en el entorno en el que
vivimos. @
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David Navas Abengézar
Director general de Unide /
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e esta 0casion, nos |
centraremos en ha-
blar sobre la dimen-
sién social en la que
contribuyen las mas de trece

b M| tiendas® que conforman

la franquicia y comercio cooperativo a

lo largo y ancho de todo el territorio na-

cional -en su mayoria tiendas de proxi-
midad operadas por emprendedores
locales asociados a importantes ense-
fas nacionales y multinacionales-, que
constituyen un auténtico vertebrador
econdmico y social en sus respectivos
entornos y comunidades.

En primer lugar, el modelo de asocia-
cidén con una ensefia (en régimen de
franquicia, tienda asociada o coopera-
tiva) aporta a miles de emprendedores
locales una via de convertirse en empre-
sarios, y duefios por tanto de su propio
negocio, pero ademas con una férmula
de éxito probada que ha demostrado
su resiliencia a lo largo de todos estos
afios y vaivenes econémicos.

Elemprendedor local recibe la for-
macidn, asesoramiento y apoyo de la
ensefia elegida para poder gestionar
adecuadamentey tener éxito en su ne-
gocio. Muchas veces, esta formacion se
realiza también de forma extensiva a to-
dos los empleados del punto de venta,
contribuyendo asi a la cualificaciény
mejora del empleo de un gran colectivo
de personas. Asi, por ejemplo, en Unide
se guia a todo nuevo emprendedor que
quiere abrir un nuevo supermercado
durante todo el proceso hasta la aper-
tura de su tienda, recibe una formacion
adecuada para gestionar su negocio y,
después de la apertura, se le visita pe-
riddicamente para asesorarle y ayudarle
a que tenga éxito en su negocio.
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En muchos casos, estos em-
prendedores son mujeres,
que encuentran en la activi-

dad de comercio de proximidad
la posibilidad de convertirse en em-
prendedorasy desarrollar una activi-
dad econdmica en entornos deprimidos
econdmicamente. Con esta actividad,
contribuyen a su economia familiary
dan empleo a otras mujeres.

-
-

PILAR QUE FIJA POBLACION. En estos
tiempos en que nos preocupa la despo-
blacion acelerada de ciertas regiones
de lafamosa “Espafia vaciada”, el co-
mercio local de proximidad es un pilar
basico que contribuye a fijar poblacion,
fortalecer la economia local y prestar
ciertos servicios a quienes mas lo nece-
sitan.Y es que no solo el emprendedor
local apuesta por su negocio residiendo
en el entorno local, sino que ademas da
empleo a vecinos, que son mas familias
conviviendo y creando un entorno de
comunidad.

Segln la AEF (Asociacion Espafiola de la
Franquicia) el empleo generado por las
ensefias franquicias de alimentacién en
2023 fue de mas de 75.000 personas?.

A esta cifra habria que sumar ademas
todo el empleo generado por las ense-
fas de tipo cooperativo y asociado.
Asimismo, estas tiendas de proximidad
fortalecen la economia local porque

En Unide se guia a todo
nuevo emprendedor que
quiere abrir un nuevo
supermercado durante
todo el proceso hasta la
apertura de su tienda
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en cada establecimiento se pueden en-
contrar, ademas de productos de marcas
conocidasy de las respectivas marcas de
distribucién, aquellos productos loca-
les y regionales que dan personalidad a
cada tienda y que contribuyen a ayudar a
miles de pequeiios empresarios de cada
region.

Todas estas tiendas de proximidad con
caracter local promueven una cercania

y un trato personalizado a sus clientes, a
los que muchas veces conocen personal-
mente, evitando que ciertos colectivos
queden aislados socialmente. Ademas,
contribuyen a prestar servicios como

el pedido telefénico o llevar la compra

a casa a aquellos vecinos de edad mas
avanzada o con minusvalias.

Asi, hay pequefias localidades donde el
supermercado se ha convertido en el (ni-
co lugar vertebrador para la vida econ6-
micay social de la comunidad. Muchas
de las compafiias que se dedican a la dis-
tribucion alimentaria hacen auténticas
proezas, desde el punto de vista logistico,
para llevar diariamente los productos que
necesita el cliente a un precio asequible
a localidades muy lejanas y tiendas poco
accesibles de una forma sostenible y via-
ble econ6micamente.

Como conclusién, vemos que todos es-
tos establecimientos de proximidad, bajo
mltiples ensefias y operados por miles
de emprendedores locales, realizan una
gran contribucién econémicay social.
Sin duda, hoy en dia, suponen un pilar
vertebrador esencial de vida econémicay
social en sus respectivas comunidades a
lo largo de todo el pais. Por tanto, es ne-
cesario que contribuyamos entre todos
-administracién, ensefias y emprendedo-
res locales- a que siga siendo asi. @

(1) y (2) Informe Anual de Franquicias 2024 (AEF). www.aefranquicia.es/la-franquicia-espana/
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ELRETAIL ALIMENTARIO
EN FRANQUICIA: UN MOTOR
EN CONSTANTE EVOLUCION

Mariano Alonso

Socio fundador vy director general de mundoFranquicia /

= | sector de franqui- 4
cias en el retail ali-
mentario se posi-
ciona como uno
de los mas dina-
S—micos y resisten-
tes en el mercado actual. En
2024, ha mostrado una gran
capacidad de adaptacién y creci-
miento, destacandose en ventas, em-
pleo y expansién territorial.

Durante este afo, el retail alimentario
ha impulsado la digitalizacién, la ex-
pansion en formatos de proximidad,
y ha promovido modelos sostenibles
y de conveniencia. Ademas, el creci-
miento en ventas y la creacion de em-
pleo son logros clave que han consoli-
dado la franquicia como un pilaren la
economia.

La adaptabilidad de este mercado fren-
te acambios en lademanday su resi-
liencia frente a crisis son, sin duda, sus
principales fortalezas. La capacidad de
diversificacién en productos frescos y
laimplementacidn de servicios de va-
lor afiadido, como la entrega rapiday
la personalizacion de la oferta, también
han ayudado a captar y fidelizar a los
consumidores.

En el lado opuesto, podriamos decir
que la dependencia de recursos huma-
nosy el aumento en los costos de ope-
racion, en especial en energiay logis-
tica, representan areas de presion para
las franquicias de alimentacion. Ade-
mas, se observan desafios en la gestion

de lainflaciény en la nece-
sidad de capacitacion conti-
nua en tecnologia y servi-
cio al cliente.

HACIA LA EFICIENCIA

OPERATIVA. A futuro, el
sector esta enfocado, en

el corto y medio plazo, hacia la

eficiencia operativa, la omnicanalidad
y el desarrollo de modelos mas sosteni-
bles. Se prevé un crecimiento continuo,
pero marcado por la necesidad de inno-
vary adaptar modelos de negocio mas
flexibles y conscientes del entorno.
Si logra adaptarse a las nuevas expec-
tativas del consumidory a las deman-
das del entorno econdmico, el retail ali-
mentario en franquicia tiene grandes
oportunidades de seguir creciendo y li-
derando el mercado. Seguira siendo un
referente, con modelos de negocio que
apuestan por la cercaniay la responsa-
bilidad. Y en este contexto, quiero com-
partir tres ejemplos que, ademas, ofre-
cen una amortizacion de la inversion
inferior a los tres afios:

«La Pinocha Chocolates es una em-
presa familiar que en 1995 empez6 a
dar los primeros pasos para cumplir
este suefio en Mar de las Pampas (Ar-
gentina). Se basan en la tradicién para
recrear recetas, y también con un de-
partamento de I+D donde probar nue-
vas. La tradicion familiar se refleja en
cada detalle y se mantiene a lo largo
del tiempo, ademas de adaptarse a las
nuevas tendencias.

Si logra adaptarse a las nuevas expectativas del
consumidor y a las demandas del entorno econémico,
el retail alimentario en franquicia tiene grandes
oportunidades de seguir liderando el mercado

FRS / PERSPEC
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La inversidn inicial para abrir tu propia
La Pinocha es en torno a los 50.000 €,
con un derecho de entrada de 7.500 €.

« The One Wine nace para acercar las
bodegas, los elaboradores y su tierra a
los wine lovers, porque conocer los vi-
nos a través de las personas que los
elaboran hace que cada botella se con-
vierta en algo especial. Tras mas de diez
afios exportando vino espafiol, abren
su propia tienda en Madrid aprove-
chando su amplia gama de vinos, apo-
yados en su central de compras y Punto
Unico Logistico.

Quien sale de sus tiendas lo hace con
una bolsa llena de felicidad en forma de
vinos “chulos”, algunas delicatessen...

y la confianza de estar apoyando a pe-
quefos productores que elaborany
cultivan de manera sostenible sus vi-
fiedos. La inversion inicial para abrir tu
propio The One Wine es en torno a los
40.000 €, con un derecho de entrada de
12.000 €.

« Aromme Boutique du Café nace en
Curitiba (al sur de Brasil), con el objeti-
vo exclusivo de transmitir, a través de
una taza de café, sensaciones y emo-
ciones purasy dulces, como en la his-
toria antigua del café. Es una de las pri-
meras marcas que muestra el amor por
el mundo del café de los brasilefios en
todo el mundo, ensefiando las diferen-
cias entre cafés gourmet, finos y de es-
pecialidad.

Aromme es un concepto diferente, se
trata de una tienda especialista en la
venta de café de gran calidad. La inver-
sion inicial para abrir tu propio Arom-
me Boutique du Café es en torno a los
55.000 €, con un derecho de entrada de
10.000€.
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MERCADO DE FRANQUICIAS EN EL RETAIL
ALIMENTARIO: BALANCE OPTIMISTA

| mercado de franquicias en el
sector del retail alimentario en
Espafia ha experimentado pro-
fundas transformaciones en los
Gltimos afios, impulsadas tanto
por la evolucién de los habitos de consu-
mo como por la necesidad de las empre-
sas de adaptarse a un entorno de crecien-
te competitividad y desafios macroeco-
némicos. Desde aRetail, donde se estu-
dia la evolucidn y tendencias del retail en
Iberia, se observa cdmo las franquicias de
supermercados se han consolidado como
un pilar fundamental para el crecimiento
del sector, con proyecciones optimistas.

Segln el Informe de la Asociacién Espa-
fola de la Franquicia (AEF) de 2023, las
franquicias del sector de la alimentacién
continuaron siendo una de las mas im-
portantes dentro del sistema de fran-
quicias en Espafia. El sector se posiciond
como el de mayor facturacién, con 9.000
millones de euros.

Uno de los grandes cambios en el merca-
do hasido la evolucién del formato de las
franquicias. Mientras que antes de la pan-
demia predominaban los pequefios esta-
blecimientos de entre 300 y 500 m?, hoy
se observa un giro hacia espacios de ma-
yor tamafio, cercanos a los 600 m?. Este
ajuste responde a la necesidad de ofre-
cer una gama mas amplia de productosy
mejorar la experiencia del cliente, aten-
diendo a la creciente demanda de pro-
ductos frescos y de calidad superior.

Por su parte, la apertura de supermerca-
dos dedicados al turismo ha ganado rele-
vancia en los Gltimos afios, con cadenas
que apuestan por ubicaciones estraté-
gicas en zonas con mucho trafico, como
centros urbanos, estaciones de transpor-
tey areas cercanas a monumentos o pla-
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yas. Esta tipologia de establecimientos
busca captar la atencidn tanto de turistas
como de residentes, ofreciendo produc-
tos adaptados a sus necesidades.

En muchos casos, se especializan en pro-
ductos locales, gourmet o de convenien-
cia, con el objetivo de atraer a un pablico
que valora la rapidez y la calidad durante
su estancia. Ademas, suelen tener un di-
seflo compacto y eficiente, que permite
maximizar el espacio en zonas donde los
locales comerciales son limitados y costo-
sos, optimizando el flujo de clientes.

En cuanto a las grandes cadenas, Merca-
donay Carrefour mantienen su liderazgo,
con Mercadona consolidandose como el
primer supermercado del pais operando
en mas de 1.600 tiendas en Espafia y una
cuota de mercado del 26,2% en 2023. Por
su parte, Carrefour ha mantenido su po-
sicién como segundo operador, con una
cuota del 9,1%, consolidando su apuesta
por el formato de hipermercadosy super-
mercados medianos a gran escala.

Otros actores como Lidl, con una cuota
de mercado del 6,4%, y Aldi, con un 1,5%,
han seguido expandiendo su red de tien-
das con modelos de negocio que apues-
tan por formatos de descuentos, ofrecien-
do una propuesta de valor que combina
productos basicos de bajo coste con pro-
ductos gourmet. Estas marcas han experi-

Antes de la pandemia
predominaban los pequenos
establecimientos de entre

300y 500 m?, hoy se observa

un giro hacia espacios
cercanos a los 600 m?

mentado un notable aumento en la prefe-
rencia de los consumidores, especialmen-
te en un entorno econémico de creciente
inflacién.

PERSPECTIVAS Y TENDENCIAS. Obser-
vamos tres grandes tendencias clave:

« Elaumento de la inflacién y el impacto
en el poder adquisitivo han generado
un crecimiento acelerado de las marcas
que operan bajo modelos de descuen-
to. Entre 2023 y 2025, Aldi y Lidl planean
abrir mas de 350 nuevas tiendas en Es-
pafa, mientras que Primaprix apunta
sumar 100 nuevas tiendas, reflejando
su apuesta por el crecimiento en el mer-
cado de supermercados de descuento y
conveniencia.

+ La sostenibilidad se ha convertido en
un factor diferenciador clave. Segiin AeS
coc, el 42% de los consumidores espas
foles prefieren supermercados que inte-
gren politicas de sostenibilidad. En este
contexto, marcas como Veritas y Casa
Ametller estan liderando la transicion
hacia productos ecoldgicos y de proximi-
dad. Ademas, las franquicias estan invir-
tiendo en energias renovables y solucio-
nes sostenibles en sus establecimientos.
Carrefour, por ejemplo, ha implementa-
do proyectos piloto para operar tiendas
con energia 100% renovable.

« Como reflejo de la creciente diversifica-
cidn en el uso del espacio comercial, las
grandes cadenas seguiran invirtiendo en
el concepto de ‘mercaurantes’, un mode-
lo que ya ha sido adoptado por cadenas
como Mercadona y Carrefour. Ademas,
estan empezando a ganar traccion otros
formatos innovadores como las tiendas
con secciones dedicadas exclusivamente
a productos ecoldgicos o gourmet. ®
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José Luis Martin Mendoza

Abogado. Socio fundadory director de Idea luris SLP - Madrid & Barcelona.
Miembro del Comité de Expertos Juridicos de la AEF

TIPS AVALORAR

PARA CONVERTIRSE
EN FRANQUICIADO

Muchas veces se ha dicho que los grandes franquiciadores no cambian ni una coma de

sus “contratos modelo” ante un nuevo franquiciado. Para valorar con justicia esa “tipicay

topica” situacion, hay que conocer en profundidad cémo funciona el sistema de franquicia.

| franquiciador -el buen franquiciador,
que es la mayoria- no solo tiene el dere-
cho a cuidar suimagen de marca, la unifor-
midad de toda su red -es una parte esen-
. Cial de la franquiicia-, sino que también es
un deber para con todos aquellos que ya son miem-
bros de su red de franquicia.

Dicho lo anterior, el futuro franquiciado no solo
debe leerse muy bien la propuesta de contrato de
franquicia (mejor silo hace junto a un abogado de
confianza), sino tambiény en primer lugar la llama-
da “informacién precontractual”, que el franquicia-
dor esté obligado a entregarle con, al menos, veinte
dias de antelacién a la firma del contrato o a aquella
otra fecha en que el franquiciado tenga que abonar
alguna cantidad.
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Esa informacién precontractual puede resultar de
especial transcendencia para los firmantes del con-
trato de franquicia si, en el futuro, surgiesen dificul-
tades en la relacidn y el franquiciado argumentase
que el franquiciador no le dio la informacién com-
pletay/o correcta.

—
Muchos de los contratos se
complementan con anexos que
pueden ser de vital importancia
para el franquiciado y esos
anexos, en muchas ocasiones,
si pueden negociarse en mayor
o menor medida



La informacion precontractual debe
contener, como minimo, lo siguiente:

1. Datos completos de identificacion
del franquiciadory, en su caso, del mas-
ter franquiciado y experiencia del mismo
en el negocio de la franquicia.

2. Acreditacion de tener concedidos
para Espafia, y en vigor, el titulo de pro-
piedad o licencia de uso de la marcay
demas signos distintivos.

3. Descripcion general del sector de ac-
tividad objeto del negocio de franquicia.

4. Contenido y caracteristicas de la
franquicia y de su explotacién, incluyen-
do una estimacion de las inversiones 'y
gastos necesarios para la puesta en mar-
cha de un negocio tipo.

5. Estructura, caracteristicas y exten-
sién de la red en Espafia, con las posi-
bles incidencias habidas en la misma en
los dos Gltimos afios.

6. Elementos esenciales del contrato
de franquicia (duracién, derechos y obli-
gaciones, exclusividades, etc.).

ANEXOS NEGOCIABLES. En cuanto al
contrato propiamente dicho, como ya di-
jimos, si es cierto que la mayoria de fran-
quiciadores tienen el mismo contrato de
franquicia para todos sus futuros fran-
quiciados, pero también es cierto que
muchos de esos contratos se comple-
mentan con anexos que pueden ser de

oy ™)
f |

vitalimportancia para el franquiciadoy
esos anexos, en muchas ocasiones -de-
pendiendo del franquiciador de que se
trate-, si pueden negociarse en mayor o
menor medida.

En esos anexos puede llegar a regularse:

e Lascondiciones a las que tendra que
hacer frente el franquiciado para fi-
nanciar su inversion inicial y si lo hara
solo o ayudado por el franquiciador.

e Sielfranquiciadorva a ayudar a la fi-
nanciacion del pedido inicial de mer-
cancia para el “primer llenado” del
punto de venta.

* En qué condiciones el franquiciador
va a licenciar un determinado softwa-
re de gestion del negocio, que ayude
al franquiciado a llevar el mismo o le
ayude con el acceso a redes promo-
cionales.

e Laregulacion de los proveedores ex-
ternosy qué porcentaje de producto
para la venta podra -en su caso- ad-
quirirlo el franquiciado de proveedo-
res terceros.

El franquiciador tiene
que tratar “igual a los
iguales y desigual a los
desiguales”, aunque la
esencia de la franquicia
que esta licenciando sea
practicamente idéntica
para toda su red
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SIN ARBITRARIEDAD. El contenido

de todos estos anexos puede variar de
un franquiciado a otro. No de forma to-
tal, arbitrariay discriminatoria, sino en
funcién de las necesidades de uno u otro
franquiciado, del tipo de punto de venta,
su localizacion, etc.

Recordemos que el término “igualdad”
no suele referirse a laigualdad absolu-
ta “como dos gotas de agua”, sino que
el franquiciador tiene que tratar “igual
alosigualesy desigual a los desigua-
les”, aunque la esencia de la franquicia
que esta licenciando sea practicamente
idéntica paratoda su red.

Por ello, el franquiciador puede encon-
trarse con un potencial buen franquicia-
do (por experiencia en el sector, etc.),
pero que necesita un primer “empujén
inicial”, cuya situacién no tiene por qué
darse en otros franquiciados.

Por ello y en definitiva:

1. Hay que leerse la informacion pre-
contractual con detenimiento -aseso-
ramiento juridico- y profundidad, para
que el franquiciado pueda valorar si le
interesa entrar en ese sistema de fran-
quicia y/o hacer el primer pago.

2. Hay que leerse el contrato, aunque
muy pocas cosas se podran cambiar;

y hay que revisar, analizary, si se pue-
de, negociar el contenido de determi-
nados anexos, que pueden suponer un
“plus” para la entrada en esa determina-
dafranquicia. ®
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LA FRANQUICIA, UN MODELO
ROBUSTO Y FLEXIBLE QUE GOZA
DE BUENA SALUD

Con una cifra de facturacion muy cercana a los 9.000 millones de

euros al cierre de 2023 -similar a la obtenida en 2018, en un contexto

prepandemia-, el sistema de franquicias en el retail alimentario ha

demostrado ser un modelo robusto y totalmente maduro en nuestro

pais, que no solo cuenta con la confianza tanto de los franquiciadores

como de los franquiciados, sino que es capaz de exhibir la agilidad

y flexibilidad necesarias para ofrecer respuestas y salir airoso de un

escenario tan cambiante y erratico como el de los Gltimos tiempos.

os son las razones principales
que hacen Gnico este modelo
de negocio y que explican en
gran medida el excepcional
grado de resiliencia del que
ha hecho alarde el comercio minorista
de alimentacién a lo largo del Gltimo lus-
tro: su capacidad de innovacién y adap-
tacion a las nuevas realidades, ofrecien-
do respuestas ajustadas a las demandas
de un consumidor voluble que se ha vis-
to obligado a modificar sus habitos, por
un lado; y la estrecha colaboracién en-
tre franquiciadores y franquiciados, fun-
damental para lograr una formula de éxi-
to, por otro.

El menor requerimiento de Capex para
abrir nuevas tiendas, convirtiéndose en
una via de crecimiento que aporta ren-
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tabilidad a las ensefias con apenas in-
version; la relativa rapidez y menor
complejidad asociada a la apertura de
establecimientos franquiciados; o la de-
dicacion especial que el emprendedor
imprime en el negocio franquiciado para
atender las necesidades de sus clientes,
con un acentuado grado de cercaniay
proximidad, son factores afiadidos que
estan favoreciendo la apuesta por este
modelo de negocio, en el que el sector
de la Alimentacidn, ademas, viene ejer-
ciendo de locomotora del sistema desde
hace afios.

Asi lo demuestra una facturacion de
8.996,3 millones de euros al cierre de
2023 (en linea con los 8.900,7 millones
de euros alcanzados durante el ejercicio
anterior), seguida de lejos por hostele-

ria/fast food, que registrd 3.349,7 millo-
nes de euros; y hosteleria/restaurantes/
hoteles, actividad que factur 2.494,7 mi-
llones, seglin datos de la Asociacidn Es-
paiola de la Franquicia (AEF).

Aligual que en 2022, también la Alimen-
tacion es el sector que lidera el ranking
de establecimientos abiertos (6.005
propiosy 7.641 en régimen de franquicia)
y el que mayor nimero de empleos gene-
ra (75.134 frente a 72.912 en 2022), a gran
distancia de los sectores que le siguen
(hosteleria/fast food, con 47.374 trabaja-
dores, y nuevamente hosteleria/restau-
rantes/hoteles, que da empleo a 24.008
personas).

De acuerdo con los datos que confor-
man la radiografia actual del sector pue-
de afirmarse, por tanto, que el sistema de
franquicias en nuestro pais, a cierre de
2023, ha crecido en todas sus variables:
facturacion, empleo generado, nime-

ro de redes y establecimientos abiertos,
demostrando que goza de buenasaludy
que es una férmula ganadora que invita
al optimismo de cara al futuro inmediato.

Resumimos a continuacion los aspectos
mas destacables de algunas de las princi-
pales ensefias del sistema de franquicias
espafiol a lo largo de este Gltimo afio.
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DIA sigue recuperando terrenoy alcanza el hito de las
1.500 tiendas franquiciadas, que ya representan el 64%
desured, si bien a través de la estrategia de cambios de
gestion, pasando tiendas propias a gestion franquiciada.
En los Gltimos afios, la ensefia que preside Martin Tolca-
chirha hecho una gran apuesta por la proximidad que le
ha permitido convertirse en lider indiscutible por nmero
defranquiciados de la distribucion espafiola.

La ensefia, que el pasado afio vendid sus tiendas de gran
formato (MaxiDia) a Alcampo precisamente para concen-
trarse en la proximidad, es responsable del 11% del total
de 13.646 puntos de venta franquiciados en el sector, se-
gln datos de la AEF.

COVIRAN supera su crisis y recupera cierta estabilidad después
de varios afios muy problemaéticosy de fuerte pérdida de puntos

de ventas. Solo en la primera mitad de 2024 logrd ganar 5.396 m?

de superficie comercial después de haber cerrado 200 tiendas en el
ejercicio 2023, que la cooperativa justificd por tratarse de puntos de
venta ineficientes, en algunos casos, y por la ‘falta de relevo genera-
cional’ en otros.

En este 2024, sin embargo, la compaiiia que preside José Antonio
Benito ha dado un nuevo impulso a las aperturas y, en los Gltimos
meses, ha inaugurado mas de 30 nuevos puntos de venta que se han
sumado a su parque repartidos en ocho comunidades auténomas.
Ademas, ha sumado seis compras de establecimientos procedentes
de la competencia. Mientras tanto, la cooperativa ha logrado des-
prenderse de sus tiendas mas pequefias e ineficientes y confia en
seguirincrementando su facturacion, impulsada por sus avances en
operacionesy el modelo de tienda.

CONSUM sjgue siendo
consistente en su crecimien-
to con la franquicia Charter
y, un afio mas, es una de las
ensefias que mas crecimien-
to tiene. Para este afio, la
ensefia tenia marcado como
objetivo la aperturade 15
tiendas propiasy 35 franqui-
cias en las seis comunidades
auténomas del arco medite-
rraneo donde esta presente
-Cataluna, Valencia, Murcia,
Andalucia, Castilla-La Man-
chayAragon-, fiel a la ‘receta
de éxito’ que le ha permitido
situarse entre las seis gran-
des compafiias de la distri-
bucién alimentaria en Espa-

BONAREA sigue muy activo creciendo principalmente en Catalufia, que es su mercado
de referencia. El grupo agroalimentario catalan hainaugurado 15 establecimientos duran-
te los meses de septiembre, octubre y noviembre, concentrados principalmente en sus dos
mercados prioritarios, Catalufiay Aragdn, superando en apenas tres meses el total de aper-
turas de 2023, cuando amplié su parque de tiendas en 15 establecimientos, y se acerca a su
objetivo de completar el afio con 23 aperturas.

fia, con el 3,4% en cuota de Con una firme politica de reinversién de beneficios que tiene como finalidad consolidar su
mercado -dos décimas mas modelo de negocio, la ensefia que dirige Ramon Alsina ha destinado 35,5 millones de eu-
que hace un afio-y creciendo rosen 2024 ala apertura de nuevos locales y su adecuacion, ademéas de al trasladoy am-
arazén del 4% en volumen pliacién de otros 14 puntos de venta. En 2023, la red de establecimientos bonArea facturd
al afio. 1.182 millones de euros, el 11% mas que en 2022, y sus perspectivas para el presente curso

son algo mas que halaguiefias.
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EROSKI cambia de gestién ciertas tiendas propias de
proximidad a ser tiendas franquiciadas principalmente en
Catalufia (ensefia Caprabo) y en alglin caso en Galicia (ense-
fa Eroski). Fuera de esos mercados, sigue abriendo con fran-
quicia clasica de forma muy activa con nuevas aperturas e
incorporaciones de franquiciados de otras ensefias competi-
doras. Segln los planes avanzados por Alberto Cafias, direc-
tor de Franquicias del distribuidor vasco, Eroski se ha fijado
el objetivo de inaugurar cerca de 200 tiendas en dos afios,

120 de las cuales seran franquiciadas.

UNIDE registra cambio en su direccién general, con la jubila-
cién de Celso Lopezy la entrada de David Navas, siendo 2024
un afio de transicién hasta 2025, que comenzard un nuevo
plan estratégico.

La ensefia cooperativa, que prevé cerrar el ejercicio con 35
nuevas aperturas, supera los 1.200 establecimientos en Espa-
fa. Actualmente cuenta con siete delegaciones territoriales,
dos plataformas logisticas principales y 13 Cash Unide dirigi-
dos a lacompra profesional del sector de la hosteleria y restau-
racién en la Peninsulay las Islas Canarias.

CARREFOUR
seafade almodelode
cambio de gestion de
tiendas propias a tien-
das franquiciadas con
algunas de sus unida-
des procedentes de
Supersol. Ademas,
esta teniendo tension
ensured de franqui-
ciados, generandose
conflictos y salidas de
algunas sus tiendas.
Unade las masrele-
vantes sita en Madrid y
con una superficie de
mas de 1.400 m?fue a
parara lared de Unide.

COVALCO
serecupera de afios
anteriores en los que
hatenido problemas
decierresysalidas de
franquiciados.
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CONDIS tiene una evolucién discreta
y circunscrita a Cataluia. El pasado mes
dejunio, la cadena de supermercados
participada por elfondo de inversion
Portobello Capital llegd a un acuerdo
con Roges Supermercats, paratomar
una participacion de la cadena de super-
mercados del Bages dirigida por Pilar
Laimon, queinici6 suandadura haceya
mas de 50 afios en Manresay cuenta con
24 establecimientos repartidos mayori-
tariamente por la zona de Catalufia cen-
tral, sumando un espacio de venta de
7.500 m?y dando empleo a mas de 200
trabajadores.

TRANSGOURMET IBERICA,
inmersa en una gran transformacion
del negocio, prevé resultados planos en
2024. Su director general, Lluis Labairu,
ha advertido de que se encuentranen la
Gltima fase de saneamiento. Su objeti-
vo es ofrecer cada afio entre 60y 80 fran-
quicias, “pero de calidad”. En la actuali-
dad, la ensefia propiedad del grupo suizo
Transgourmet cuenta con cerca de 800
supermercados franquiciados bajo las
ensefias Suma, Proximy Spar.
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DIRECTOR FRANQUICIAS / ALCAMPO

“Para 2025 esperamos
impulsar nuestro
modelo con aperturas
en regiones como
Asturias y Galicia”

e VALORES DIFERENCIALES. El modelo de franqui-
cia de Alcampo se distingue por su flexibilidad y su
enfoque en el apoyo integral al franquiciado. Ofre-
cemos una variedad de formatos adaptables a las
necesidades del inversor, desde pequefias tiendas
de conveniencia hasta grandes hipermercados.
Ademas, nuestra sélida presencia de marca, con
una amplitud de productos innovadores, nos dife-
rencia en el sector. A través de un acompafiamien-
to continuo, los franquiciados reciben asistencia
en areas clave como la gestion operativa, comercial
y de atencién al cliente, asegurando que cada esta-
blecimiento mantenga los estandares de calidad y
servicio de la marca.

e PRINCIPALES NOVEDADES. Para el afio 2025, se
espera que el crecimiento del modelo de franquicia
en Alcampo contindie en expansion, impulsado por
nuevas aperturas en regiones como Asturias y Ga-
licia. Ademas, la compafiia planea seguir reforzan-
do el apoyo y acompafiamiento a sus franquiciados
mediante laimplementacidn de tecnologias mas
eficientes, con un enfoque especial en la digitaliza-
cidn de procesos operativos.

e NEGOCIO FLEXIBLE Y PERSONALIZADO. La
evolucion en 2024 ha sido positiva para Alcampo,
con la apertura de 15 nuevas franquicias que
consolidan nuestra presencia en diferentes comuni-
dades auténomas. Esta expansion nos ha permitido
afianzar nuestro modelo de negocio basado en la
flexibilidad y personalizacion que ofrecemos a los
franquiciados.

® RESPONSABILIDAD SOCIALY AMBIENTAL.
Mirando hacia 2025, uno de nuestros mayores
retos sera mantener el equilibrio en la expansién
territorial, asegurando que cada nueva apertura de

MAS INFORMACION: franquicias.alcampo.es
%

/ PERSPECTIVAS 2025

AREA GEOGRAFICA -,

Aragén, Asturias, Cantabria, A
Castilla-La Mancha, Castillay ‘éh
Leén, Catalufia, Galicia, La Rioja, "
Madrid, Navarra Y Pais Vasco

Zonas prioritarias: Centro,

Noroeste y Noreste

INFORMACION GENERAL

» Ao de inicio de la actividad franquiciadora: 2010
» Paises en los que actiia: Esparia

» Enseinas

#lcampo (200-700 m?)

#lcampo

(700-2.500 m?)

aepermeriods

#lcampo (2500-5.000m?)

NPe total de establecimientos asociados 1 2 6

528

Aperturas previstas a cierre 2024 1 5

Ne° de establecimientos propios

Previsién de aperturas 2025 L|. 0

AREAS PRIORITARIAS DE EXPANSION EN 2025

Aragén, Asturias, Cantabria, Castilla-La Mancha, Castilla
y Ledn, Catalufia, Galicia, La Rioja, Madrid, Navarra y Pais
Vasco. Zonas prioritarias: Centro, Noroeste y Noreste

DATOS ECONOMICOS Y REQUISITOS

» Inversién inicial: 600 € -1.000 €/m?
(en funcién del estado del local)

> Canon de entrada: No

> Royalty: En funcién de la venta

» Publicidad: En funcién de la venta

> Inversién minima necesaria: 600 € -1.000 €/m?
(en funcion del estado del local)

OTROS DATOS DE INTERES

Duracién del contrato

de franquicia Entre 5 y 7 anos

franquicia esté alineada con los valores de respon-
sabilidad social y ambiental que nos caracterizan.
También queremos seguir desarrollando nuestras
lineas de productos sostenibles y de economia
circular, asi como continuar mejorando la eficien-
cia en la gestién operativa de nuestras franquicias
para minimizar los costos y enfrentar los desafios
de un entorno inflacionario. ®


https://franquicias.alcampo.es/
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Jordi Lahiguera
DIRECTOR DE MARKETING Y
DESARROLLO CORPORATIVO /
CAPRABO

“Nuestro objetivo es
ofrecer nuevas propuestas
de valor, con tiendas que
ayuden a generar barrio”

© ADAPTACION A LAS NUEVA TENDENCIAS. Capra-
bo cumple este afio 65 afios de historia como primer su-
permercado; somos una marca que ha abierto el cami-
no de lainnovacion en retail y nuestras franquicias estan
siendo un buen ejemplo de innovacién y resultados po-
sitivos. Sus tiendas representan los valores tradicionales
del comercio de proximidad. Se caracterizan por la am-
plia variedad de surtido, la personalizacién de la ofer-
ta, la apuesta por los productos de proximidad de peque-
fos productores y cooperativas agrarias, productos salu-
dablesy frescos de temporada, ademas de potenciar las
propuestas que permitan maximizar la capacidad de aho-
rro en la compra a través del Programa de Fidelizacion
con la Tarjeta Club Caprabo. Todos los supermercados
de Caprabo estan adaptados a las nuevas tendencias del
mercado. Son tiendas de barrio, que abren todos los dias
de la semana, con un horario ampliado, y que permiten
una compra completa gracias a uno de los surtidos mas
amplios por metro cuadrado del mercado.

e MEJORA DE LA EXPERIENCIA DEL CLIENTE. Para
2024, Caprabo sigue enfocandose en la expansion de
su red con la apertura de nuevas tiendas, tanto propias
como franquiciadas. En este afio se priorizara la mejora
de la experiencia del cliente, con un enfoque en produc-
tos frescos, sostenibles y de proximidad. A finales del
pasado ejercicio, Caprabo abrid en Vilafranca del Penedés
(Barcelona) el primer Supermercado Inclusivo y Social
(SIS) de Catalufia a través de unainiciativa que se llevé a
cabo con cinco entidades vinculadas a la economia social
y solidaria: el Grup Entrem, Moltacte y Grup Alba, referen-
tes en insercion laboral; Bildi Grafiks, expertos en disefio
y comunicacién; y Tandem Social, consultoria estratégi-
ca especializada en transformacion econémica y social. El
proyecto, denominado SIS Caprabo, ofrece productos de
calidad y proximidad provenientes de la economia social
y solidaria, y tiene como objetivo final promover una ma-
nera de consumir con un enfoque ético y solidario.

MAS INFORMACION: franquicias.caprabo.com/es/
|3

IRAL SUMARIO >

AREA GEOGRAFICA

Catalufa, en zonas de alta g‘?
densidad de poblaciény otras

zonas rurales con poblacién

mayor a 1.500 habitantes

INFORMACION GENERAL

» Aho de inicio de la actividad franquiciadora: 2011
» Paises en los que acttia: Espafia y Andorra

» Ensenas:

Gplabo OO®® (minimo 250 m?)

Ne total de establecimientos 1 2 3 (120 en Espafia
franquiciados y 3 en Andorra)
Ne° de establecimientos

propios 1 9 6 (en Espania)
Aperturas previstas -I 5

acierre 2024

Prevision de aperturas 2025 Similar a este ejercicio

AREAS PRIORITARIAS DE EXPANSION EN 2025

Cataluna

DATOS ECONOMICOS Y REQUISITOS

» Inversién inicial: a partir de 700 €/m?

» Canon de entrada: No hay

» Royalty: No hay

» Publicidad: No hay

» Inversién minima necesaria: 180.000 €

OTROS DATOS DE INTERES

5 anos

Duracién del contrato de franquicia

e CERCANIA Y PROXIMIDAD: Caprabo prevé cerrar 2024

con la apertura de 15 supermercados, 14 franquicias y
una tienda propia en Terrassa. Nuestras tiendas franqui-
ciadas estan ofreciendo muy buenos resultados, impul-
sados por su posicionamiento de cercania, sus productos
de proximidad, los frescos y su amplitud de horarios.

e PROXIMOS RETOS: De cara a 2025, Caprabo mantiene

su plan sostenido de apertura de supermercados en Cata-
lufia, un mercado estratégico para nosotros. Nuestro ob-
jetivo es poner en el mercado nuevas propuestas de valor,
con tiendas que ayuden a generar barrio, con una fuer-
teimplantacion de gama por metro cuadrado en este tipo
de establecimiento y con iniciativas que ayuden a maxi-
mizar la capacidad de ahorro de los clientes. ®

PERSPECTIVAS 2025 / FR
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& BM

Valentin Corral

JEFE DE FRANQUICIAS BM SUPERMERCADOS

“El proceso de

66 Nuestro
compromiso por

integracion de la
cadena Hiber ha
sido muy positivo
v los resultados
nos estdn
acompanando”

ué evolucion ha tenido BM Supermerca-

dos y qué principales hitos destacarias

en los ultimos meses?

Seguimos una linea continuista, que nos ha

llevado a contar hoy con 332 establecimien-

tos de los que 29 son franquiciados. Uno de
los hitos clave de los Gltimos meses ha sido la integra-
cién de la cadena Hiber, que nos ha dado un impulso a
nuestra expansién en Madrid y nos sitda en el top 10 de
la distribucién.

¢Qué valoracion hacéis de la incorporacion de éstas
31 tiendas Super Hiber en Madrid, materializada este
afo? ;En qué se ha traducido para vuestro negocio
franquiciado?

El proceso de integracion ha sido muy positivo y los re-
sultados en estos meses nos estan acompafiando, cre-
ciendo en el volumen de operaciones diarias y de clien-
tes fidelizados. Esta operacién dara también
mayor visibilidad a nuestro modelo BM, y fa-
vorecera el desarrollo de nuestro proyecto de
franquicias.

el surtido es uno

de los pilares
del modelo BM,
y la marca de
fabricante es el
foco de nuestra

propuesta
comercial”

128 FRS

¢Contemplais la implantacion en nuevos te-
rritorios?

Estamos centrados en crecer en las zonas de
Pais Vasco, Cantabria, Navarra, La Riojay la
Comunidad de Madrid, que es donde esta im-
plantado nuestro modelo BMy donde quere-
mos reforzar nuestra presencia a través de los
diferentes formatos y canales de venta.

/ PERSPECTIVAS 2025

iCudles estan siendo los principales retos de 2024 y
cémo los estéis afrontando?

Nuestro reto principal esta en ser mas competitivos y di-
ferenciales. Para ello es clave profundizar en innovacién
en el surtido, y en aquellas herramientas de personaliza-
cion de ofertas, a través de la Cuenta BM, que nos per-
mitan acercarnos mas a nuestros clientes y seguir sien-
do referentes en experiencia de compra.

¢Cual es vuestra estrategia de surtido, qué evolucién
ha seguido y qué previsiones manejais?

Nuestro compromiso por el surtido es uno de los pila-
res del modelo BM, y la marca de fabricante es el foco
de nuestra propuesta comercial. Ademas, en los Gltimos
meses hemos introducido la marca propia, que viene a
dar respuesta a un consumidor que busca productos de



IRAL SUMARIO >

[y
FRANQUICIADOR &1

& UVESCO
*&"
« ¥

AREA GEOGRAFICA

Pais Vasco, Navarra, Aragén, Cantabria,
Asturias, La Rioja y Madrid

Numero total de establecimientos
franquiciados (a 30 de septiembre de 2024)

29
303

Aperturas previstas a cierre 2024 6

INFORMACION GENERAL

» Afio de inicio de la actividad franquiciadora: 2016 N° de establecimientos propios

» Paises en los que actia: Espafia

» Ensefias:

E BM shop (250 m? media)

Prevision de aperturas 2025 Sin definir

Gorliz (Vizcaya), 210 m?- Soto Marina (Cantabria), 352 m? AREAS PRIORITARIAS DE EXPANSI()N EN 2025

Basauri (Vizcaya), 261 m? - Arenas Cabrales (Asturias),

348 m? - Ezcaray (La Rioja), 351 m? - La Pefia (Vizcaya), Mismas que el ambito de implantacion.

206 m? - Hondarribia (Guiptizcoa), 147 m? - Bermeo (Vizcaya),
157 m? - Milagro (Navarra), 161 m? - Txurdinaga (Vizcaya),

328 m? - Torrelavega (Cantabria), 380 m? - Ribaforada
(Navarra), 303 m? - Usurbil (Guiptzcoa), 309 m? - Murchante
(Navarra), 302 m? - Egia (Guiptzcoa), 348 m? - Getaria
(Guiptzcoa), 200 m? - Calle Mayor (Navarra), 200 m? -
Villafranca (Navarra),330 m? - Donoso (Madrid), 280 m? -
Novallas (Aragén), 140 m? - Bddames (Cantabria), 300 m? -
Aia (Guiptzcoa), 312 m? - Galdakao (Vizcaya), 250 m? - Ajalvir
(Madrid), 230 m? - Getxo (Vizcaya), 230 m? - Tudela (Navarra),

130 m? - Asteasu (Guiptzcoa), 120 m? - Andoain (Guipizcoa),

DATOS ECONOMICOS Y REQUISITOS

> Inversién inicial: 750 - 1.300 €/m?, en funcién de las
caracteristicas del establecimiento

» Canon de entrada: No
» Royalty: 1% de la cifra de venta

» Inversién minima necesaria: Depende del proyecto

OTROS DATOS DE INTERES

290 m? - Durango (Vizcaya), 319 m?

Duracién del contrato de cooperativa 5 afios renovables

MAS INFORMACION:
www.uvesco.es/franquicia-bm-supermercados.htm/ %

6 6 Nuestro objetivo
es abrir franquicias
BM Shop primando
la calidad a la
cantidad, y estamos
estudiando ya
varios proyectos
gue podrian ver la
luz el préximo afno"

calidad a un precio asequible. Asi, contamos con un
total de 1.200 referencias de marca BM, que repre-
sentan un 11% del surtido.

{Qué estrategias habéis adoptado para tratar de
mitigar el impacto de las subidas de precio?
Estamos potenciando nuestra actividad promocio-
nal, con mas ofertas y mas atractivas, y para ello
estamos incrementando la inversidn en las mismas.
Entre otras, contamos con descuentos de hasta el
30% en diferentes secciones todas las semanas.

ya varios proyectos que podrian ver la luz el proxi-

:Qué objetivos tenéis previstos para 2025?
Nuestro objetivo es abrir franquicias BM Shop pri-
mando la calidad de los proyectos a la cantidad en
nuestro ambito de actuacidn, y estamos estudiando

mo afio. Al mismo tiempo, tenemos que seguir sien-
do competitivos, con ofertas y descuentos a través
de nuestra Cuenta BM, y con un surtido adaptado a
las necesidades actuales. ®

PERSPECTIVAS 2025 /
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Jesiis Bermejo de la Insiia
DIRECTOR DE PROXIMIDAD Y FRANQUICIAS /
CARREFOUR ESPANA

“Confiamos en que
nuestro nuevo
Carrefour City en la
Puerta del Sol sea el
primero de muchos”

e PILAR ESTRATEGICO. En Espafia, como en todos

los paises en los que Grupo Carrefour estd presente,
la franquicia es entendida como un pilar estratégico
y, en este sentido, se considera clave apostar por su
desarrollo como una palanca de crecimiento y ren-
tabilidad de la compaiiia.

e NUEVO CARREFOUR CITY. Entre las novedades

de 2024, tenemos que destacar la reciente apertura
del primer supermercado en la emblematica Puerta
del Sol de Madrid. Se trata de un Carrefour City, que
nace como respuesta a las necesidades del cliente
turistico, buscando una experiencia de compra agil
y completa, sin renunciar a la calidad ni a la variedad
de productos. Este establecimiento marca un nuevo
hito en la expansion de Carrefour en Espafia, esta-
mos muy ilusionados con este nuevo formato y con-
fiamos en que sera el primero de muchos en nuestra
estrategia de expansion

e SEGUIR CRECIENDO. Con més de 30 afios de ex-

periencia en el sector de la franquicia y presencia en
mas de 500 poblaciones, nuestro objetivo es seguir
creciendo y realizar aperturas alli donde veamos
que hay una necesidad que cubrir. La compafiia ha
ido adaptando su modelo comercial para ofrecer
sus servicios en entornos urbanos, rurales, en gaso-
lineras, estaciones de tren o areas de servicio, entre
otros. Y ahora, con el nuevo Carrefour City mencio-
nado anteriormente, sumamos una nueva ubicacién
diferencial y representativa.

® ESTRATEGIA OMNICANALY MULTIFORMATO.
En linea con nuestro compromiso con el cliente,
Carrefour seguira evolucionando en su estrategia
omnicanal, multiformato y multimarca, y apostando
por un modelo de gestion basado en los habitos de
compray las demandas del consumidor. ®

AREA GEOGRAFICA -,

Espana

INFORMACION GENERAL

» Afo de inicio de la actividad franquiciadora: 2009

» Paises en los que acttia: Esparia, Francia, Italia,
Bélgica, Polonia y Rumania
» Ensefas

Carrﬁ&&f (B (50-500m)

SERVICIOS OFRECIDOS

» Formacién completa a los franquiciados
» Planes de negocio y de viabilidad econémica y financiera

» Disefio de la tienda, acompanamiento comercialy
econémico permanente

» Formacién continua una vez abierta la tienda

Ne total de establecimientos
franquiciados

968 en Espana
125 en Espana

Aperturas previstas a cierre 2024 1 O 6

Ne de establecimientos propios

Previsién de aperturas 2025 alin no comunicado

AREAS PRIORITARIAS DE EXPANSION EN 2025

Espafia

DATOS ECONOMICOS Y REQUISITOS

> Inversién inicial: 1.200-1.500 €/m?
> Canon de entrada: No
> Publicidad: 5.000 €

> Inversién minima necesaria: 275.000 € + IVA, minimo
importe inversién

OTROS DATOS DE INTERES

Duracién del contrato
de franquicia

MAS INFORMACION: www.carrefour.es/grupo-carrefour/franquicias/

%

PERSPECTIVAS 2025


https://www.carrefour.es/grupo-carrefour/franquicias/

IRAL SUMARIO >
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-<G>- FRANQUICIADOR " 1 AREA
=i COﬂ d’ S GEOGRAFICA
Cataluna
José Manuel -
Castellano INFORMACION GENERAL

DIRECTOR DE OPERACIONES
Y EXPANSION FRANQUICIA /
CONDIS SUPERMERCATS

“Queremos incrementar
nuestra presencia
en provincias como
Tarragona y Lleida”

e ACOMPANAMIENTO INTEGRAL. Lo que hace (nica a
nuestra franquicia es el acompafiamiento integral que
ofrecemos a cada uno de nuestros franquiciados desde
el primer dia. Replicamos fielmente el modelo de ges-
tién de nuestras tiendas propias, un modelo probadoy
refinado a lo largo del tiempo para asegurar su éxito, y
que permite al franquiciado dedicarse completamente
ala gestion de la venta, a sus clientesy a liderar su equi-
po de profesionales.

Otra de las fortalezas de la franquicia Condis es la ga-
rantia de confianza y solvencia del proyecto, lo que ha
hecho que el 90% de nuestros franquiciados tengan mas
de un supermercado con nosotros.

® EXPANSION ESTRATEGICA. Seguimos apostando por
el modelo de franquicia en el proyecto empresarial de
Condis, puesto que nos aporta una gran oportunidad
para expandir nuestra red comercial y llegar a todo tipo
de comunidades. En este 2024, la apertura de nuevos
establecimientos y movimientos estratégicos como la
adquisicion de Roges Supermercats nos ha ayudado
a expandir nuestra presencia, llegando a puntos en los
que no estabamos tan presentes como lazona de la
Catalufia central.

e FLEXIBILIDAD Y ADAPTACION. La mayoria de nues-
tros supermercados franquiciados, mas del 85%, estan
concentrados en la provincia de Barcelona. Uno de
nuestros principales proyectos tanto para final de este
afio como para 2025, es seguir expandiéndonos por el
mercado catalan e incrementar nuestra presencia en si-
tios donde nuestra cuota de mercado es mas baja, como
las provincias de Tarragonay Lleida.

Respecto a los retos para el afio que viene, creemos que
seguiran en una linea similar a la de este 2024. Tenemos
que prestarle atencion al contexto actual de alta volati-
lidad, y desde el sector franquicia debemos afrontar el
impacto de maltiples variables como la inflacién, ma-
yores costes energéticos, dificultades en la cadena de
suministro o la sequia. Necesitaremos una gran capaci-
dad de flexibilidad y adaptacion. @

MAS INFORMACION: condis.es/franquiciados
L3

» Ao de inicio de la actividad franquiciadora: 1982

» Paises en los que acttia: Espafia y Andorra

» Ensefias:
# Condis (250-500 m?)
 Condis, (mas de 500 m?)
" Condis.xpress (150-200 m?)
B Condisy..© (100-200 m?)

SERVICIOS OFRECIDOS

» Distribucién y venta al por menor de PGC
(Productos de Gran Consumo), drogueria y cosmética

» Venta canal online

» Entrega servicio a domicilio, Click&Collect, Click&Car

Ne total de establecimientos
franquiciados en Espaiia

51 2 (a cierre del

ejercicio 2023)

En otros paises

1 5 (Andorra)

Ne° de establecimientos
propios

1 61 en Esparia (a cierre
del ejercicio 2023)

Aperturas previstas

acierre 2024 3 3 (a sept. de 2024)

25-30

Prevision de aperturas 2025

AREAS PRIORITARIAS DE EXPANSION EN 2025

Catalufa, con especial interés en provincias
como Tarragonay Lleida

DATOS ECONOMICOS Y REQUISITOS

» Inversién inicial: 600-1.000 €/m?, con una superficie
de venta minima de 300 m?

> Canon de entrada: No
> Royalty: No
> Publicidad: No

» Inversién minima necesaria: 600-1.000 €/m?
(para un establecimiento medio)

OTROS DATOS DE INTERES

50% del volumen de negocio,
que este afio ha superado los

800wme
5 afos

Cifra de negocio en el
tultimo ejercicio

Duracién del contrato
de franquicia

PERSPECTIVAS 2025 / FRS

131
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Javier Andujar
EJECUTIVO DE FRANQUICIAS CHARTER / CONSUM

“Charter continua
con su buen ritmo de
expansion, entre 35-40
aperturas al ano”

e OFERTA COMERCIAL COMPETITIVA. Algu-
nas de las fortalezas de Charter son la proximi-
dad, la amplia gama de productosy una ofer-
ta comercial muy competitiva, lo que ayuda a
realizar una compra completa por parte de los
clientes.

® EMPRENDIMIENTO AL ALZA. Este afio tam-
bién hemos visto que muchos emprendedores
piensan eninvertir en Chartery que los actua-
les franquiciados abren mas tiendas y mejoran
las que tienen ya abiertas. De hecho, mas del
60% de los nuevos franquiciados de 2023 eran
personas que ya tenian tienda y han decidido
invertir en una nueva franquicia.
Ademas, se han registrado nuevos franquicia-
dos provenientes de otros sectores que desde
los Gltimos afios se han visto muy afectados
por la situacién econdmica, como por ejemplo
la hosteleria.

e BUEN RITMO DE EXPANSION. Charter con-
tinGa con su buen ritmo de expansiony aper-
turas, entre 35-40 tiendas al afio, siguiendo
la buena evolucién de los Gltimos afios y fide-
lizando la expansion de sus actuales franqui-
ciados.

® OBJETIVOS PARA 2025. Seguir con el mismo
ritmo de expansion, en las CCAA donde esta-
mos ya presentes. Con la franquicia Charter,
Consum cumple el objetivo social de dar servi-
cio a las pequefias poblaciones y barrios urba-
nos que no disponen de poblacidn suficiente
paralaimplantacion de un gran supermerca-
do, pero que necesitan una buena instalacion
para sus compras diarias. Charter sigue con
su objetivo de creacién de un vinculo de cola-
boracién con el comercio tradicional de cada
zona.®

MAS INFORMACION: consum.es/franquiciados

%

PERSPECTIVAS 2025

AREA GEOGRAFICA

Comunidad Valenciana, P !}"
Catalufia, Regién de Murcia, a‘tl
Castilla-La Mancha, “"ﬁr
Aragén y Andalucia t“""

INFORMACION GENERAL

» Ao de inicio de la actividad franquiciadora: Arios 80
» Paises en los que actuia: Espana
» Ensenas:

(300-500 m? en zonas urbanas
' E1ad-]d O poblaciones pequefas coninfluencia
B <obre unos 1500 habitantes)

SERVICIOS OFRECIDOS

Consum ofrece formacién previa tanto para el franquiciado
como para el personal del supermercado, y facilita los equi-
pos informaticos para la gestion del supermercado, ademas
de apoyo continuo a la gestidn. También aporta la logistica
centralizada y gratuita, con todos los servicio; asi como la
adhesidn gratuita al programa de fidelidad “Mundo Consum”,
con todas sus ventajas: tarjeta fidelidad, descuentos, che-
ques regalos, promociones personalizadas, etc.

4 47 (alcierre

de ejercicio 2023)

4 8 5 Consum (al

cierre de ejercicio 2023)

5 O aprox.

(15 Consum y 35 Charter)

3 4 —3 5 aprox. (entre

Consumy Charter)

NPe total de establecimientos
franquiciados

Ne° de establecimientos
propios

Aperturas previstas
acierre 2024

Prevision de aperturas 2025

AREAS PRIORITARIAS DE EXPANSION EN 2025

Las mismas donde se estd presente ahora (Comunidad
Valenciana, Catalufia, Regién de Murcia, Castilla-La
Mancha, Aragén y Andalucia)

DATOS ECONOMICOS Y REQUISITOS

> Inversién inicial: 700 €-900 €/m?

> Canon de entrada: No

> Royalty: No

» Publicidad: Sin cargo para el franquiciado

> Inversién minima necesaria: 700 €-900 €/m?

OTROS DATOS DE INTERES

6 9 3 ' 6 M€ (ventas de

Consum a Charter en 2023)

5 afos

Cifra de negocio
en el tiltimo ejercicio

Duracién del contrato
de franquicia
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Miguel Freire
Abeijon
DIRECTOR DE VENTAS
DE FRANQUICIA /
GADISA RETAIL

“En 2025 esperamos seguir
nuestra linea de generar
empleo y contribuira la
dinamizacion
del entorno”

e DOS FORMATOS, AMPLIO SERVICIO. Claudio es la
ensefia de Gadisa Retail que opera como franquicia. Se
desarrolla bajo dos formatos: los supermercados de
proximidad Claudio, situados principalmente en pe-
quefios y medianos nicleos de poblaciény que ponen
adisposicion de los clientes un equilibrado surtido que
combina marcas lideres, la marca propia (IFA) y los pro-
ductos locales; y Claudio Express, espacios configura-
dos para realizar una compra rapida, cdmoday econé-
mica. Estos Ultimos se localizan, principalmente, en es-
taciones de servicio y cuentan con un amplio horario de
atencién al pablico los siete dias de la semana.

o RAPIDEZ, EFICACIAY ASESORAMIENTO. Dispone-
mos de 240 establecimientos franquiciados en Galicia,
Castillay Ledn, Asturias y Madrid. Uno de los valores
diferenciales es que los franquiciados pueden disponer
de la capacidad logistica de Gadisa Retail, que permi-
te rapidez y eficacia para atender las necesidades de los
puntos de venta, y cuentan con el mayor abanico de re-
ferencias del mercado, con mas de 30.000 productos de
marcas reconocidas a precios muy competitivos.
Ademas, otro de los valores diferenciales de este mo-
delo es el asesoramiento técnico y comercial por parte
de un equipo de profesionales con amplia experiencia
y conocimiento del sector de la distribucion, que los
acompaifian en el desarrollo de sus negocios para que
resulten competitivos.

® PERSPECTIVAS 2025. Acabamos de abrir el 11° es-
tablecimiento de este 2024 y esperamos seguir en esta
misma linea en 2025, generando empleo y, al mismo
tiempo, contribuyendo a la dinamizacién del entorno,
ya que prestamos un servicio esencial en zonas en las
que, en ocasiones, se dan dos factores: dispersion geo-
graficay envejecimiento poblacional. ®

MAS INFORMACION: claudio.es/franquiciate
L
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, y Ledn,

Asturias y Madrid

INFORMACION GENERAL

» Anho de inicio de la actividad franquiciadora:
Finales de los afios 80

» Paises en los que actuia: Espafia

» Ensenas:

(57.810 m? en total a cierre de 2023)

SERVICIOS OFRECIDOS

Venta al por menor en pequenas y medianas poblaciones
0 en estaciones de servicio, en el caso de Claudio Express,
gestionadas en régimen de franquicia

Ne total de establecimientos
asociados

240
2 3 8 (Gadisa Retail

contaba en Espana,

a cierre de 2023,

conun total de 225
supermercados propios)

Ne de establecimientos
propios

AREAS PRIORITARIAS DE EXPANSION EN 2025

Aquellas en las que ya estd presente: Galicia,
Castillay Ledn, Asturias y Madrid

DATOS ECONOMICOS Y REQUISITOS

» Inversién inicial: depende de la dimensién
del establecimiento

» Canon de entrada: No
> Royalty: No

» Publicidad: Gadisa Retail presta apoyo publicitario
en acciones de marca, promocionales
y de lanzamiento de punto de venta

OTROS DATOS DE INTERES

Duracién del contrato

no hay un limite
de franquicia

establecido

PERSPECTIVAS 2025 / FRS
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Esteban Gutiérrez
DIRECTOR GENERAL DE COVIRAN

“En 2025 nos
enfocaremos
en expandirnos —
en Espanay
Portugal con
Covirdn Plus” —

ué respuesta habéis obtenido de vuestro

nuevo modelo de supermercado Coviran

Plus, inaugurado hace un afio?

La respuesta de nuestros socios y consumi-

dores ha sido muy positiva. El modelo Co-

viran Plus ofrece una experiencia de com-
pra adaptada a las nuevas tendencias y expectativas de
los clientes. Desde su inauguracién hemos recibido co-
mentarios favorables sobre la amplitud de surtido, la
calidad de los productos frescos y la tecnologia que
facilita una compra mas agil.
Nuestros socios muestran interés en replicar este for-
mato, viéndolo como una oportunidad para diferen-
ciarse en un entorno competitivo y ofrecer un servicio
mas atractivo. Continuaremos evolucionando este con-
cepto, adaptandonos a las necesidades de consumido-
res y socios, quienes son clave para el crecimiento de
la marca.

{Qué previsiones de implantacion tenéis previstas?
¢Entra dentro de vuestras previsiones aterrizar en
nuevos territorios?

En Coviran estamos comprometidos con expandir nues-
tro modelo de negocio, siendo el formato Coviran Plus
esencial en esta estrategia. Las previsiones para los
préximos afios son ambiciosas, ya que hemos identifi-
cado una creciente demanda tanto en areas donde ya
estamos presentes como en nuevos territorios. Estamos
analizando ubicaciones estratégicas para expandirnos,

66 Aunque la MDF representa el 72% de nuestras
ventas en 2023, hemos visto un crecimiento en la
demanda de nuestra marca propia”
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no solo a nivel nacional, sino también internacionalmen-
te, donde el modelo Coviran Plus puede ofrecer valor
afiadido. Su flexibilidad nos permite adaptarnos a dife-
rentes entornos, respondiendo a las necesidades locales
con cercania, calidad y servicio personalizado.

El futuro de Coviran, su implantacion en nuevos territo-
rios esta en manos de sus socios y de los espacios don-
de deciden ubicar sus supermercados, y nuestro papel
es poner a su disposicion un modelo de negocio que se
adapta plenamente a esta diversidad de espacios geo-
graficos.

¢Como ha afectado la crisis inflacionaria al negocio
cooperativo? ;Con qué estrategias la habéis
combatido?

La crisis inflacionaria ha planteado desafios significati-
vos para el negocio cooperativo, afectando los costos de
produccidn y el poder adquisitivo de nuestros socios y
consumidores. En Coviran, hemos sentido este impacto
de manera directa, especialmente por el aumento en los
costos de materias primas, que presiona nuestros mar-
genes. A diferencia de otros modelos que priorizan la
rentabilidad, nuestro enfoque se centra en el bienestar
de nuestros socios, permitiéndonos implementar estra-
tegias flexibles y solidarias.

Nos hemos adaptado a los cambios en los habitos de
consumo priorizando productos de temporada y de
proximidad, que son mas accesibles y sostenibles. Co-
laboramos con productores locales, incluidas coope-
rativas agrarias, lo que nos ayuda a ofrecer productos
frescos y competitivos mientras apoyamos la economia
local. También hemos invertido en promociones y des-
cuentos para mitigar el impacto del aumento de pre-
cios, optimizando nuestras operaciones logisticas.



Ventas MDD vs MDF: ;qué evolucion y perspecti-
vas contemplais?

En Coviran, la evolucion de nuestras marcas de dis-
tribuciéon (MDD) y de fabricante (MDF) muestra nues-
tra adaptacidén a un mercado cambiante. Aunque la
MDF representa el 72% de nuestras ventas en 2023,
hemos visto un crecimiento en la demanda de nues-
tra marca propia, impulsada por la bisqueda de ca-
lidad e innovacion a precios competitivos. Nuestro
surtido equilibra mas de 10.548 referencias de MDF y
MDD, reflejando nuestro compromiso con calidad y
colaboracién. Nos alineamos con la demanda de pro-
ductos saludables y sostenibles, y seguimos traba-
jando para ofrecer opciones que mejoren la relacién
calidad-precio, asegurando la satisfaccién de nues-
tros clientes.

¢Cudles estan siendo vuestros principales canales
de innovacién?

Nos centramos en tres areas: optimizacion tecnold-
gica, sostenibilidad y colaboracién con socios y pro-
veedores. La transformacién digital incluye solucio-
nes que mejoran la cadena de suministro y la expe-
riencia de compra, potenciando nuestra estrategia
omnicanal y ecommerce. La sostenibilidad se tra-
duce en productos mas saludables y en la reduccion
de plasticos, promoviendo la eficiencia energética
en nuestras tiendas. Ademas, colaboramos con fa-
bricantes y cooperativas locales para adaptar nues-
tro surtido a tendencias emergentes, integrando ali-
mentos funcionales y ecoldgicos. Estas iniciativas
buscan mejorar la eficiencia, sostenibilidad y expe-
riencia del cliente.

La falta de relevo generacional es uno de los gran-
des problemas del sector. ;Como le esta afectan-
do a Coviran y qué medidas estais adoptando?

La falta de relevo generacional es un desafio en el
sector, y Coviran no es ajeno a esta realidad, espe-
cialmente en zonas rurales. Para abordar este reto,
hemos establecido la Escuela de Comercio Coviran,
que ofrece formacidn continua en gestion, digitaliza-
cién y sostenibilidad a nuevos emprendedores. Ade-
mas, implementamos programas de asesoramien-
to donde los equipos comparten su experiencia con
nuevas incorporaciones. También apostamos por

la modernizacién de tiendas y la digitalizacion para
atraer a las generaciones jovenes. Finalmente, pro-
porcionamos incentivos financieros y apoyo logis-
tico para facilitar la apertura de nuevas tiendas, fo-
mentando asi un futuro prometedor en nuestro mo-
delo cooperativo.

:Dénde situaréis el foco de cara al proximo
ejercicio?

De cara a 2025, Coviran se ha fijado objetivos estra-
tégicos para impulsar nuestro crecimiento y com-
promiso con socios, clientes y comunidades. Nos
centraremos en cuatro areas clave: sostenibilidad, di-
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INFORMACION GENERAL

» Ao de inicio de la actividad de la cooperativa: 1961

» Paises en los que actua: Espafia, Portugal, Gibraltar,
Guinea Ecuatorialy Cabo Verde

» Ensenas: COI”.RAN

Nimero total de establecimientos asociados 2 . 5 3 5

- En Espana 2285
- En otros paises 2 5 O

Establecimientos propios (en Espafia) 8

SERVICIOS OFRECIDOS

Suministramos productos y herramientas a nuestros
asociados para una gestién eficiente de sus supermercados.

DATOS ECONOMICOS Y REQUISITOS

» Canon de entrada: 7.000€

OTROS DATOS DE INTERES
Cifra de negocio 1 . 8 43 ,7 ME€ ventas
en el iltimo ejercicio brutas bajo ensefia

gitalizacion, experienciade compray  § 6 Nos hemos adaptado
expansion de nuestra red de tiendas. a los cambios en los habitos

La sostenibilidad sera fundamental, d o d
potenciando productos locales y fres- € consumo priorizando

cos,y reduciendo nuestra huellade ~ Productos de temporaday
carbono. La transformacién digital de proximidad"

nos permitira optimizar logisticay

gestion de inventarios, mejorando la experiencia de

compra. Ademas, modernizaremos nuestras tiendas

y ampliaremos las secciones de productos frescos.

Finalmente, nos enfocaremos en expandirnos en

Espaiia y Portugal, especialmente en zonas rurales,

reforzando nuestro modelo cooperativo. ®

MAS INFORMACION:
Www.coviran.es/quiere-ser-socio

PERSPECTIVAS 2025 / FRS
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Manoli Pena
DIRECTORA DE FRANQUICIAS
DE DIA ESPANA

“En lo que
llevamos de 2024
ya hemos logrado
el hito de las
1.500 franquicias”

ué representa para Dia la franquicia y
qué evolucion esta experimentando?
Para Dia, los franquiciados no son solo
socios comerciales: son el corazén y el
alma de la estrategia de crecimiento de la
marca, personificando los valoresy prin-
cipios que nos distinguen. El modelo de partnership
impulsado en 2020 ha permitido a Dia consolidar su red
de franquiciados, elevar la satisfaccion y construir rela-
ciones de confianza a largo plazo, en las que tanto la
compaiiia como los franquiciados salen beneficiados.
Las cifras hablan por si solas. En diciembre de 2022
alcanzamos los 1.000 franquiciados en Espafiay, en lo
que llevamos de 2024, ya hemos logrado el hito de las
1.500 tiendas franquiciadas. Este crecimiento refuerza
no solo la expansion de la franquicia

hemos trabajado por amortiguar el impacto de la situa-
cién econémica en el bolsillo de las familias, absorbien-
do parte de los costes y redoblando nuestros esfuerzos
para facilitar que todas las personas puedan hacer su
compra asequible.

Para aliviar la carga econémica en los hogares, Dia ha
destinado 150 millones de euros a descuentos y pro-
mociones durante 2024, con ofertas semanales en mas
de 200 productos y descuentos de hasta el 40% en cate-
gorias clave, especialmente en productos frescos.

Ventas MDD vs MDF: ;qué evolucion y

perspectivas manejais?

En un contexto econdmico desafiante, la marca de
distribuidor en Espafia ha evolucionado notablemente,
reflejando un cambio en los habitos de consumo. Se-

66 Con2.300
tiendas renovadasy
un canal online que
llega a 35 millones
de personas, Dia se
posiciona como un
aliado de confianza
en la cesta diaria de
los hogares”

como modelo de negocio, sino también
la solidez de una relacién construida
sobre la base de la confianza mutuay la
sostenibilidad comercial.

gln datos de Circana, en 2024 la marca propia ya re-
presenta el 58,5% de la cesta de la compra en Espafia.
Frente a esta tendencia, Dia ha culminado la renovacion
de su surtido apostando por una combinacién equili-
brada de productos frescos y locales de marca propia
(MDD) y marcas de fabricante (MDF), que representan
un 50/50 de su oferta. Este enfoque permite a los
clientes disfrutar de una mayor libertad de eleccion,

Desde que en 2020 se presentara el
nuevo modelo de franquicia, ;qué
balance hacéis de los resultados
obtenidos?

El modelo de partnership lanzado en
2020 ha sido clave en el crecimiento de
Dia, consolidando su red de franquiciados, atrayendo
talento e impulsando el porcentaje de multifranqui-
ciados (personas que gestionan una o mas tiendas
Dia), que ya alcanza el 30% y refleja que este modelo
de gestion es atractivo y de gran valor para ellos.

¢Qué retos destacarias de 2024 y con qué estrategias
esta logrando Dia hacerles frente?

En 2024, la coyuntura econémica ha impactado tanto
en la rentabilidad del negocio como en el poder adqui-
sitivo de nuestros clientes. En este contexto, desde Dia

136 FRS / PERSPEC
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manteniendo una oferta de alta calidad €6 Hemos
yvariedad que se adapta a las preferen-  qoctinado

cias de cada consumidor. 150 millones

En un contexto como el actual, mar- de euros a
cado por las politicas de precios ba- descuentosy
jos, ¢cudl es la estrategia de Dia para promociones
diferenciarse? durante 2024"

Dia es sindnimo de proximidad. Su red

de tiendas fisica, sumada a su ecommerce, que ofrece
una experiencia omnicanal, nos permite estar cada
dia mas cerca de nuestros clientes a través de un mo-
delo UGnico. Con 2.300 tiendas renovadas y un canal
online que llega a 35 millones de personas, Dia se po-
siciona como un aliado de confianza en la cesta diaria
de los hogares que ofrece la maxima calidad a precios
asequibles.

{Cudles estan siendo vuestros principales canales de
innovacién?

En los Gltimos afios, en Dia hemos centrado nuestros
esfuerzos en impulsar la innovacién tanto en los pro-
ductos de nuestro surtido como en nuestros canales
digitales. La renovacién de nuestra pagina web y el
lanzamiento de la App Dia son dos ejemplos que de-
muestran nuestra ambicién por seguir abordando los
nuevos desafios del sector, con el objetivo de simplificar
la experiencia de compra. Esta plataforma permite ha-
cer lacompra en tan solo tres clics y engloba en un solo
lugar todas las ventajas del Club Dia, facilitando la tarea
con funcionalidades innovadoras como la bisqueda
inteligente y por voz.

Estas iniciativas han impulsado significativamente las
ventas digitales de Dia, que ya representan el 4% de las
ventas netas en el primer trimestre de este afio. Ademas,
el nimero de clientes digitales se ha triplicado en cuatro
afiosy alcanza una cobertura que alcanza al 84% de la
poblacién.

{Qué proyectos tiene previstos Dia para 2025?

En los proximos afios, nuestro crecimiento se enfoca-

ra en fortalecer el servicio en los canales digitales, in-
troduciendo nuevas funcionalidades que refuercen la
confianza de nuestros clientes y ampliando las ofertas
personalizadas a través del Club Dia. Ademas, continua-
remos incorporando nuevas tecnologias para agilizar

el servicio de entrega a domicilio y realizando mejoras
innovadoras en nuestro surtido que garanticen la mejor
experiencia de compra a nuestros clientes. ®
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Espana y .
INFORMACION GENERAL

» Afo de inicio de la actividad franquiciadora: 1989
» Paises en los que actia: Espafia y Argentina (Grupo Dia)

» Ensefias:
m (a partir de 300 m?)
Ne total de establecimientos 1 5 5 O 0 en Espana
T AL 79 8 en otros paises

812 en Espana
247 en Argentina

Ne de establecimientos propios

7en Espafiay Argentina
(hasta septiembre de 2024)

Aperturas previstas a cierre 2024

DATOS ECONOMICOS Y REQUISITOS

> Inversién inicial / requisitos: de 0-300K euros
(seguiin modelo de franquicia)

» Canon de entrada: 300 €
» Royalty: 2% sobre venta
> Publicidad: No

» Inversion minima necesaria: de 30-45K euros
(aportacién de garantias)

OTROS DATOS DE INTERES

Cifra de negocio 5 7 0 9 M€

en eliiltimo ejercicio (ventas netas en 2023)

Duracién del contrato —I B
de franquicia ano

MAS INFORMACION:
franquicia.dia.es g

PERSPECTIVAS 2025 / FRS 137
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Alberto Canas
DIRECTOR DE FRANQUICIAS EROSKI

“Nuestra marca
propia se ha
convertido
en refugio
para muchas
familias”

023 fue un ejercicio de “desempefo extraor-

dinario” para Eroski, con una linea franqui-

ciada en plena expansion. ;:Qué previsiones

hay para 2024?

Hemos mantenido un ritmo de aperturas de
franquicias de afios anteriores, que arroja un balance de
307 inauguraciones en los Gltimos cinco afios y actual-
mente cuenta con 628 supermercados franquiciados.
Continda asi expandiendo su red franquiciada con el foco
puesto en Catalufia, Pais Vasco, Andalucia, Madrid, Casti-
lla-La Manchay Levante, de cara a los proximos afios. Du-
rante el ejercicio 2024, Eroski tiene previsto inaugurar 57
franquicias.

Las ventas de la red de supermercados franquiciados de
Eroski han aumentado mas de un 10% durante el ejerci-
Cio 2023. Con una inversion global que ha ascendido a 14
millones de euros, Eroski abri6 65 franquicias en 2023 y
generd 360 puestos de trabajo.

¢Cudles son vuestros principales retos y qué estrate-
gias habéis puesto en marcha?

La franquicia Eroski tiene una ventaja competitiva porque
somos una cadena de ambito nacional, pero tenemos la
fortaleza de una cadena regional, que nos permite adap-
tarnos a cada regidn, creciendo en cuota afio tras afio.
Nuestro negocio de la franquicia es robusto y estable. Te-

(En qué puntos resumirias vuestra
propuesta diferencial?

La franquicia Eroski apuesta de forma
decidida por aportar al mercado algo
diferente en cuanto al modelo de fran-
quicia que prima hoy. Las franquicias de
Eroski responden al modelo comercial
“contigo”, que integra todas las caracte-

nemos que seguir buscando oportunidades en las zonas
donde somos lideres o colideres: Pais Vasco, Navarra, Ga-
licia, Asturias, Cantabria, Catalufia, Aragon y Baleares, y
crecer de forma sostenible pero continuada en el resto de
la peninsula. Nuestras franquicias tienen una implanta-
cion en todo el territorio nacional con la ventaja compe-
titiva de ser capaces de adaptarnos a las necesidades de
cada region. Nuestro objetivo es abrir unas 120 tiendas

66 La franquicia
Eroski tiene la
ventaja competitiva
de ser una cadena de
ambito nacional, pero
con la fortaleza de
una regional”

risticas, avances y ventajas de su red de
tiendas propias Eroski: apuesta por el producto local y
regional, la promocién de la alimentacion saludable, la
contribucion al ahorro de sus clientes y su compromiso
con la responsabilidad social y la sostenibilidad a tra-
vés de iniciativas de solidaridad y de reduccion del im-
pacto ambiental.
Somos una empresa de base cooperativa, de trabajado-
res y consumidores, con valores propios. Por eso enten-
demos las necesidades de nuestros franquiciados.

/ PERSPECTIVAS 2025

franquiciadas durante los proximos dos afios.

El modelo Eroski ha estado histéricamente asociado a
la MDF y al surtido largo; sin embargo, para adaptar-
se a las demandas del consumidor habéis potenciado
la apuesta por la marca propia: ;qué valoracion hacéis
al respecto?

Los distribuidores hemos apostado por fortalecer e im-
pulsar nuestras marcas propias como una alternativa mas
asequible para las familias, sin merma de calidad. Esta



66 Seguiremos
profundizando en
la competitividad
de nuestros
precios, con
especial foco en
los productos
frescosyla
marca propia”

situacion ha hecho que la marca de
distribuidor gane terreno frente a la
de fabricante. De hecho, las marcas
propias se encuentran en su nivel
mas alto de la historia, sin un apa-
rente techo, superando el 48% en
valor y el 56% en unidades ven-
didas, generando un cambio en el
equilibrio de poder en el mercado.

(Cual ha sido vuestra estrategia a

la hora de hacer frente a la tensién inflacionaria?

En Eroski tratamos de contribuir a reducir esa presion en
los hogares limitando la subida de precios contra nues-
tros margenes, fortaleciendo nuestra apuesta por el aho-
rro de las familias con una mejora de la competitividad
de nuestros precios, un impulso a las promociones cada
vez mas personalizadas y una apuesta destacada por el
avance de nuestra marca propia, que se ha convertido en
refugio para muchas familias, con tasas de crecimiento
superiores a las del sector.

En los préximos tres afios, Eroski planea inyectar mas
de 100 millones de euros para el impulso de su trans-
formacion tecnolégica. ;En qué se traducira para su
linea franquiciada?

Cada linea de innovacién y transformacion digital de-
sarrollada por Eroski se destina a la franquicia de igual
forma, adicionalmente hay lineas especificas de innova-
cién que pueden tener mayor encaje y desarrollo en la
franquicia. Esto nos permite trabajar la actualizacién de
nuestro modelo de franquicia con las mayores novedades
del negocio de distribucién, aplicando a su vez una vision
con foco en la franquicia, seglin nuestros franquiciados
son conscientes de las ventajas que esto supone y nos lo
reconocen.

¢Dénde habéis situado el foco en este 2024 y qué
prioridades os habéis marcado para 2025?
Seguiremos profundizando en la competitividad de nues-
tros precios, con especial foco en los productos frescos
y la marca propia, junto a las promociones y las ventajas
del club Eroski. Mantendremos un surtido amplio y de
calidad en el que los productos frescos seran el principal
tractor, aportando a los clientes una potente propuesta
de precio, trato y servicio con una importante presencia
de productos locales. Y seguiremos apoyandonos en una
red de tiendas con alta presencia que se ampliara con
nuevas aperturas, principalmente con un plan de creci-
miento importante en la franquicia. @

IRAL SUMARIO »
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» Afio de inicio de la actividad franquiciadora: 1978
» Paises en los que acttia: Esparia, Reino Unido, Andorra

» Ensenas:
/€ | EROSKI /

PO (50-500m)
(A CSOEEEED (150 )

(250-400 m?)

city

en Espafa, 6 2 8

(a cierre ejercicio 2023 incl.

Ne total de establecimientos

franquiciados
Caprabo Vegalsa eroski)

en Espania, 9 O 4

(a cierre ejercicio 2023 incl.)

Ne° de establecimientos propios
Aperturas previstas a cierre 2024 57

120

Prevision de aperturas 2025y 2026

AREA GEOGRAFICA v. i
Espana e ¢
INFORMACION GENERAL

AREAS PRIORITARIAS DE EXPANSION EN 2025

Catalufia, Pais Vasco, Andalucia, Madrid,
Castilla-La Manchay Levante

DATOS ECONOMICOS Y REQUISITOS

> Inversién inicial: 800 €/m?

» Canon de entrada: 0 €

» Royalty: 1,68%

> Publicidad: 0 €

> Inversién minima necesaria: 800 €/m?

OTROS DATOS DE INTERES

Cifra de negocio
en el dltimo ejercicio 5 729 Mé (Grupo Eroski)
Duracién del contrato

de franquicia Saﬁos renovables

MAS INFORMACION:
franquicias.eroski.es/ w

PERSPECTIVAS 2025 / FRS
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SUPERMERCADOS

FRS /

Antonio Lebron Rolddn
DIRECTOR DE VENTA MAYORISTA, FRANQUICIA
Y EXPORTACION / HIJOS DE LUIS RODRIGUEZ

“En 2025 pondremos
en funcionamiento
una nueva via de
comunicacion web
con nuestros socios”

® DOS LINEAS DE NEGOCIO. En Hijos de Luis Ro-
driguez tenemos dos lineas de negocio de fran-
quicia: la linea mYm, que son tiendas a partir de
500 m?y que cuentan con todas las secciones de
frescos; y nuestro formato mas pequefio en tien-
da de cercania, que es minymas, destinado a li-
bre servicio e integrado por tiendas entre los 200
m?y los 400 m?, que principalmente desarrollan
dos secciones de frescos (fruteria y/o panaderia).
Otro gran atractivo de nuestra linea de franquicia
es que Hijos de Luis Rodriguez pone a su disposi-
cién toda la linea de productos de nuestras mar-
cas propias: Alteza para alimentacion secay pro-
ductos frescos, Deleitum para alimentacion pre-
mium, Crowe para higiene personal, Selex para
drogueriay Tandy para alimento de mascotas.

® GESTION MEJORADA. En 2024 hemos consoli-
dado en la red de franquicias un nuevo sistema de
aprovisionamiento con el que hemos mejorado la
gestion de nuestra plataformaintegral a la hora
de gestionar pedidos en el propio almacén. Ade-
mas, hemos consolidado un terminal PDA que fa-
cilita de una forma considerable la gestion en el
propio punto de venta, permitiendo agilizar en el
propio lineal.
También hemos seguido cambiando laima-
gen de nuestras tiendas asociadas a lo largo del
afio, dandoles esa frescura que nos caracterizay
adaptandonos cada afio a las tendencias del
mercado.

e EJERCICIO COMPLEIJO. Este afio 2024 ha sido un
afio complejo también en crecimiento sobre la
misma superficie; por eso seguimos incrementan-
do nuestros esfuerzos para mejorar la rentabilidad
de nuestros socios.

MAS INFORMACION: supermasymas.com
L

PERSPECTIVAS 2025

AREA GEOGRAFICA | (g

Asturias, Galicia, Cantabria,
Castillay Leén

INFORMACION GENERAL

» Afio de inicio de la actividad franquiciadora: 2010
» Paises en los que actuia: Espafia

Ensefias:

»>+500 m?

giﬂmgg@ »200-400 m?

SERVICIOS OFRECIDOS

Tiendas presentes en entornos rurales y semiurbanos,
buscando favorecer el mantenimiento y la independencia
de la poblacién de estos entornos

Ne total de establecimientos franquiciados 7 4
(prevision a cierre 2024)

Aperturas establecimientos 3
franquiciados en 2024

Aperturas de establecimientos 3
franquiciados previstas para 2025

AREAS PRIORITARIAS DE EXPANSION EN 2025

Galicia, Castillay Leén

e PROXIMOS PROYECTOS. Queremos seguir cre-

ciendo en aquellas zonas donde nuestros estudios
de viabilidad son positivos y donde identifique-
mos oportunidades de crecimiento basados en la
rentabilidad. También durante 2025 pondremos
en funcionamiento una nueva via de comunica-
cién con nuestros socios a través de un portal web
denominado “portal del franquiciado”. Quere-
mos buscar una mejora en los procesos de comu-
nicacidén con nuestros socios y de ahi que haya-
mos estado desarrollando este portal web para
facilitarles todo tipo de informacién de una forma
méas comoda, rapiday efectiva. @


https://www.supermasymas.com/

S PAR[CY

GRAN CANARIA

|
[Py
Ii(:))S FRANQUICIADOR

Dunia Pérez
DIRECTORA GENERAL /
SPAR GRAN CANARIA

“Sostenibilidad, compromiso

y responsabilidad
con Canarias”

® ADN CANARIO. SPAR Gran Canaria es la Gnica cadena
de supermercados de capital 100% canario presente en
los 21 municipios de laisla. En un total de 197 estableci-
mientos y a través de su canal de venta online, SPAR Gran
Canaria ofrece productos frescos locales de maxima cali-
dad. La cadena se mantiene como lider en ventas en la ca-
tegoria de frutas y verduras y como empresa de alimenta-
cion de referencia, tanto por su servicio cercano como por
su calidad y trato personalizado.
El grupo SPAR Gran Canaria destaca por su alto compro-
miso social, contribuyendo a cuidar la culturay las tradi-
ciones, patrocinando a numerosos equipos deportivos y
colaborando con proyectos sociales que revierten en el
bienestar de la sociedad canaria.
En este 2024, SPAR Gran Canaria cumple 38 aiios de acti-
vidad marcados por el apoyo incondicional al sector pri-
mario canario. En su trayectoria, la cadena de supermer-
cados grancanaria haimpulsado su labor de protecciény

promocion del producto local a través de la renovacion de

importantes convenios, como el acuerdo del tomate de La
Aldea, consolidando la renovacidn por cuarto afio conse-
cutivo el pasado mes de marzo; el convenio de la manza-
na de Valleseco, que se firmé por tercer afio consecutivo
el pasado septiembre; el convenio de la papa local, que
cuenta con 14 afios de vigencia; y el de la naranja de Tel-
de, con 11 afios de renovacion.

De esta forma, el grupo de comerciantes canario celebra
la relacion cercana que mantiene de forma directa con

mas de 200 agricultores y ganaderos, con los que se traba-

jamano a mano paraimpulsar el consumo del producto
de cercania. Esta filosofia, que forma parte del ADN de la
red de supermercados, supone un ejercicio mas de sos-
tenibilidad, compromiso y responsabilidad con Canarias,
y un importante impulso al sector primario y al producto
local, fresco y de calidad, a través del apoyo incondicional
alagricultor local que, de la mano de SPAR, cultiva sus tie-
rras con garantia de venta de sus

cosechas.

[ EXPANSI()N, MEJORAS Y OMINICANALIDAD. En 2024
se han abierto dos nuevos punto de venta: SPAR Express

MAS INFORMACION: spargrancanaria.es
3

IRAL SUMARIO >

AREA
GEOGRAFICA

Isla de Gran
Canaria

INFORMACION GENERAL

» Ao de inicio de la actividad franquiciadora: 1986
» Paises en los que acttia: Esparia
» Ensefias: (300 m? media y un total de 66.584 m?,

a cierre de 2023)

EERE @ Natural BEEEEDE®

P

Ne total de establecimientos 197 puntos

franquiciados de venta en Gran Canaria

SPAR Express Oasis,

Aperturas previstas
P P SPAR Caseronesy entre

acierre 2024
—LI- aperturas adicionales

Previsién de aperturas 2025 3

AREAS PRIORITARIAS DE EXPANSION EN 2025

Nuevos ntcleos de poblacién en la isla de Gran Canaria

OTROS DATOS DE INTERES
Cifra de negocio 402 ME en 2023
en el dltimo ejercicio (Grupo SPAR Gran Canaria)

Oasis, en la zona turistica del palmeral de Maspalomas, y
SPAR Caserones, en el municipio de Telde. Ademas se han
reformado cuatro tiendas: SPAR Las Longueras, SPAR Ave-
nida de CarlosV, SPAR Carrizal y SPAR Santa Brigida. Du-
rante los proximos meses se prevé la aperturade entre 3y
4 nuevos establecimientos en la isla, ademas de la refor-
ma de otros supermercados. Asi, continuaremos amplian-
do nuestra expansion en el territorio, no solo con los mo-
delos tradicionales, sino con nuevos modelos de super-
mercados mas innovadores.

La gran apuesta de SPAR Gran Canaria este 2024 ha sido
nuestro refuerzo estratégico de la omnicanalidad, am-
pliando los canales por los que nos mantenemos cerca de
nuestros clientes. Asi, llegamos a los consumidores a tra-
vés de nuestras 197 tiendas fisicas, la venta online con
nuestra propia plataformay los servicios de entrega inme-
diata. De esta forma, somos pioneros por ser la Gnica ca-
dena de supermercados en Canarias que dispone de tien-
das fisicas, venta online con su propia plataformay dos
servicios de quick commerce, como son Uber Eats y Glovo.

® RETOS PARA 2025. Seguiremos apostando por mejo-
rar nuestros servicios y por mantenernos cerca de nues-
tros clientes, priorizando las mejoras en nuestras tiendas
y abriendo nuevos puntos de venta en diferentes munici-
pios de Gran Canaria. ®

PERSPECTIVAS 2025 / FRS
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66 Disponemos
de mas de 800
referencias MDD
y alcanzamos

una participacion
proxima al 24%
sobre el total de
venta en nuestros
establecimientos”

FRS

PERSPECTIVA

José Antonio Lorenzo
DIRECTOR COMERCIAL DE UNIDE

Contamos
con superar
los 35 Unide
Alimentacion
en 2025”

023 fue un aflo muy positivo para Unide,
tanto en facturacion como a superficie cons-
tante (LFL). ;:Qué previsiones maneja la coo-
perativa para este ejercicio?

La situacion del mercado en 2024 es diferen-
te, hemos superado la etapa inflacionista de los Gltimos
afios (aunque se estima un ligero repunto en el Gltimo tri-
mestre del afo) y el consumidor refuerza su apuesta por
la busqueda de ahorro en la cesta de la compra, con una
mayor demanda de productos de marca de distribu-
cién, mas aprovechamiento de la actividad promocio-
naly de un mayor uso de los programas de fidelizacién.
Este contexto genera tensiones en la estrategia de precios
y en los niveles de rentabilidad del sector.

Las previsiones que manejamos es finalizar el afio con un
crecimiento del volumen de negocio ligeramente supe-
rior al 2% en la linea de supermercados bajo ensefia Uni-
de y una evolucién similar al mercado en el
L4L del formato de supermercado pequefioy
mediano que Nielsen sitda, al cierre del mes
de septiembre, entre el 1,8%-2,6%.

Entre los objetivos prioritarios declarados
por Unide figura un plan de renovacién y
transformacion de tiendas con el que apo-
yar a los socios que quieren acometerlas.
{Qué balance hacéis en este sentido?
Efectivamente, Unide cuenta con un poten-
te plan de ayudas para 2024 y con estas apor-
taciones se han producido renovaciones de tiendas muy
importantes para la cooperativa, como la Gltima renova-
ci6n del Unide Market de Cerro del Castafiar en Madrid,
que reabrid sus puertas en el mes de septiembre. Ade-
mas, contamos con un programa especifico para la trans-
formacién de tiendas Udaco a la nueva ensefia Unide
Alimentacién, con un paquete de ayudas muy ambicio-

so que ha permitido acercarnos a las 20 tiendas bajo esta
ensefia a nivel nacional al cierre del mes de septiembre.

Unide lanzo el aiio pasado la nueva ensefia Unide Ali-
mentacion, con la idea de ir haciendo un trasvase de
las tiendas mas tradicionales hacia el nuevo modelo.
¢Cudl es la situacion actual?

Con el proyecto de cambio de imagen de marca, a finales
de 2023, aprovechamos para lanzar una nueva ensefia,
Unide Alimentacion, que respondia a las necesidades de
aquellos socios que deseaban renovar o abrir una tien-
da de ultraproximidad con una imagen actualizada, que
incorpora los elementos de comunicacion de las ensefias
Unide, y donde se aplicara una politica comercial mas
competitiva y unos procesos de tienda mas rigurosos y
con una clara vocacién de mejorar la experiencia de com-
pra del consumidor.

La respuesta esta siendo muy positiva y las tiendas que
se han acogido a este nuevo modelo, ya sean dentro de la
cooperativa o nuevas incorporaciones, estan dando exce-
lentes resultados. Se trata de una clara apuesta de Unide
por mejorar la red de tiendas de menor tamafio y conta-
mos con el objetivo de superar las 35 tiendas a lo largo
de 2025.




e

{Tenéis previsto aterrizar en nuevos territorios?
Valoramos siempre las propuestas de incorporacién de
potenciales socios a la cooperativa, pero es cierto que
para nosotros es fundamental poder dar un buen servi-
cio logistico a nuestros asociados y, por lo tanto, la viabi-
lidad de los proyectos esta sujeta a la decision de rentabi-
lidad y servicio que podemos llegar a ofrecer.

¢Qué evolucion y perspectivas de ventas MDD vs MDF
contemplais?

En Unide contamos con mas de 800 referencias que
ofrecen una alternativa muy atractiva en relacion cali-
dad-precio y alcanzamos una participacion de venta
proxima al 24% sobre el total de venta en nuestros esta-
blecimientos. No obstante, nuestra estrategia comercial
se focaliza en la libre eleccion del consumidory en una
apuesta por ofrecer productos de marca fabricante al
mejor precio.

¢Como ha impactado el contexto inflacionario en el
modelo cooperativo y qué estrategia esta siguiendo
Unide?

Nosotros siempre hemos mantenido un alto nivel de acti-
vidad promocional, reforzandolo este afio con una mayor
actividad en MDD y un incremento en el nimero de arti-
culos de marca fabricante y productos frescos ofrecidos a
través de los diferentes folletos quincenales de cada una
de nuestras ensefias. También en esta linea, desde Unide
estamos haciendo muchos esfuerzos en nuestro club de
fidelidad +unide, con el objetivo de dar a nuestros clien-
tes habituales cupones descuento en categorias clave de
su cesta diaria. De esta forma, nuestro consumidor po-
dré beneficiarse de mayores descuentos en las categorias
que compra de forma habitual y beneficiarse de un saldo
de puntos/€ que puede utilizar para reducir el importe de
sus compras.

{Qué proyectos tenéis previstos para 2025?

El afio 2025 estara marcado por el nuevo plan estratégico
2025-2028, al que se esta dando forma en estos ultimos
meses del afio. Algunas claves del plan estan fundamen-
tadas en la experiencia de cliente, laimagen de marca,

la digitalizacién en varias dreas como Logistica y Admi-
nistracion y, por supuesto, el centro de la cooperativa,
nuestro socio y el desarrollo comercial de los puntos de
venta. ®

IRAL SUMARIO >

[y
COOPERATIVA 1©F

\Js ° d
AREA GEOGRAFICA -z uniae
Zona Centro (Madrid,
Castilla-La Mancha, Castilla oo,
y Ledn), C. Valenciana, Pais "-“"
Vasco, Navarra, Cantabria
y Canarias. Zonas
prioritarias: Navarra, Pais
Vasco, Cantabria y Canarias

‘v

INFORMACION GENERAL

» Ao de inicio de la actividad de la cooperativa: 1931
» Paises en los que actiia: Espafia
» Ensenas:

J4
g udaco FERERLIT) m (120-300 m?)

Ne total de establecimientos asociados 6 24
Ne° de establecimientos propios 7
Aperturas previstas a cierre 2024 3 5
Previsién de aperturas 2025 4 0

AREAS PRIORITARIAS DE EXPANSION EN 2025

Navarra, Cantabria, Pais Vasco y Canarias

DATOS ECONOMICOS Y REQUISITOS

» Inversién inicial: Variable, segin local y modalidad

» Canon de entrada: No existe, se realiza una Unica
aportaciéon al capital social de 4.488 €

> Royalty: No
> Publicidad: No

» Inversién minima necesaria: Variable segtin la disponibilidad
y estado del local, oscilando desde los 500-€/m? (solo
equipamiento) a 1.200-€/m? de un local en bruto.

OTROS DATOS DE INTERES
Cifra de negocio en el iiltimo ejercicio 272 l 5 M
antes de impuestos
Duracién del contrato de cooperativa 5 Fes
MAS INFORMACION:

cooperativa.unidesupermercados.es/ w
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L — % TRANSGOURMET

Jordi Arredondo
DIRECTOR DE RETAIL / TRANSGOURMET IBERICA

“Nuestro objetivo
es ser la franquicia
de proximidad
de referencia”

® ADAPTACION Y CALIDAD. Como valores diferen-
ciales de Transgourmet Ibérica, podemos destacar
la especializacion en la proximidad, la adaptacion
alentornoy alos cambios del mercado, la calidad
de la franquicia, los servicios de valor afiadido, asi
como una clara orientacion a la rentabilidad del
negocio.

e PROXIMIDAD Y PERSONALIZACION. Trans-
gourmet ha creado con Suma un concepto innova-
dor de tienda, que fusiona la cercania del comer-
cio tradicional con las ventajas de los supermerca-
dos actuales. Destaca la especializacion, rapidez,
proximidad y la personalizacidn de su servicio,
ademas de un surtido que ofrece productos de
primeras marcas, articulos de origen local, frescos
de temporada y marcas propias.

e FOCOS PRIORITARIOS. Impulsar una cartera de
servicios con valor afiadido para los franquiciados
y conseguir que este modelo de supermercado sea
tanto de proximidad como de conveniencia.

® RETOS EN 2025. Nuestro principal objetivo para
el proximo ejercicio es ser la franquicia de proximi-
dad de referencia. Consolidarimagen de marcay
seguir con el crecimiento en zonas prioritarias de
expansion. @

MAS INFORMACION: transgourmet.es/supermercados
%

FRS / PERSPECTIVAS 2025

AREA GEOGRAFICA £

Espafia @KR'

INFORMACION GENERAL

» Afo de inicio de la actividad franquiciadora: 2000

» Paises en los que actuia: Esparia

» Ensenas

sUMaQ: aso-so0m)

Ne total de establecimientos asociados

Aperturas previstas a cierre 2024

780
62

SERVICIOS OFRECIDOS

» Asesoramiento continuado

» Herramientas de gestion

» APP de venta online

» Plan de fidelizacién de clientes

» Servicios de valor afiadido

DATOS ECONOMICOS Y REQUISITOS

» Inversién inicial: depende del estado
de las tiendas/locales

> Canon de entrada: No

> Royalty: No


https://transgourmet.es/supermercados
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Pedro Sudrez
DIRECTOR DE EXPANSION
Y FRANQUICIA /
VEGALSA-EROSKI

“Llevamos 10 anos sin
que ninguno de nuestros
establecimientos haya
tenido que echar el cierre”

© APUESTA POR LA PRODUCCION LOCAL. Los estable-
cimientos franquiciados de Vegalsa-Eroski son tiendas
de entre 150 a 500 m? orientadas a una compra diaria
que resulte cémoday rapida. Destacan por una oferta de
productos frescos muy amplia, en linea con la apuesta
que la compaiiia hace en favor de la produccién local. Es
importante que pueda contar con dotacion de parking, ya
que facilita la compra a los clientes de rural que mayori-
tariamente se desplazan en coche a realizar la compra. La
ubicacidn que se busca para este tipo de establecimientos
Eroski City, Eroski Rapid y Aliprox son las poblaciones a
las que no van a llegar con otras ensefias propias de Vegal-
sa-Eroski.
Nuestra red de franquicias esta basada en el fomento del
emprendimiento y del apoyo a pymes, que nacen muchas
de ellas a raiz de una primera franquicia y con el tiempo
van creciendo de nuestra mano hasta convertirse en mul-
tifranquiciados. El compromiso se basa en crear valory en
contribuir a la modernizacién del comercio en areas rura-
les. Uno de los principales retos demograficos de Galicia
va ligado directamente a estas aperturas de franquicias, ya
no solo por el empleo que genera o las facilidades que da
al entorno donde se produce cada apertura, sino que ayu-
datambién aimpulsar la comercializacién de productos
de la industria agroalimentaria de Galicia. Es una linea
de negocio que complementa la expansion de nuestras
tiendas propias en aquellos municipios de menor pobla-
cidény mayoritariamente ubicados en zonas rurales de
Galicia, Asturias y Castillay Ledn.

® FOMENTANDO EL EMPLEO INCLUSIVO. Las cuestiones
mas resaltables en 2004 son la apertura de dos franquicias
con la compaiiia de economia social Soltra en la provincia
de Ledn. Junto a las otras dos franquicias que disponemos
con esta entidad, en la actualidad se emplea ya a 52 per-
sonas. Ademas, hemos abierto un Eroski Rapid en Val do
Dubra (A Corufia), ubicado en la gasolinera MyG Gasoleos
S.L. de la parroquia de Paramos.

e CUATRO APERTURAS ALANO. Para Vegalsa-Eroski, tan
importantes son las nuevas aperturas como evitar el cierre

MAS INFORMACION: www.vegalsa.es/es/franquicias
L3
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AREA GEOGRAFICA
Galicia, Asturias y
Castillay Ledn (Leén,
Palenciay Zamora)

/
N
4

INFORMACION GENERAL

» Afio de inicio de la actividad franquiciadora: 1998

» Paises en los que actiia: Esparia

Ensefias:

(ACEEINER > 150-500 m?
L& J Alipros »150-500 m?

C | EROSKI/

=22 =) > 150 m? o menos si es en gasolinera

SERVICIOS OFRECIDOS

Un modelo de tienda, a través de las ensefas Eroski City y
Aliprox, de entre 150 y 500 m?, ubicado en zonas urbanas o
rurales y orientadas a una compra diaria cémoda y répida.
Aellas se ha sumado la ensefa Eroski Rapid, con la que
Vegalsa-Eroski refuerza su red de franquicias a través de
este formato de tienda de conveniencia abierta los 365
dias del afio.

NPe total de establecimientos 8 4
franquiciados

Ne de establecimientos propios 2 01
Aperturas previstas a cierre 2024 L|. en todo el afio
Previsién de aperturas 2025 4 tiendas/afio

AREAS PRIORITARIAS DE EXPANSION EN 2025

Galicia, Asturias y Castillay Ledn
(Ledn, Palenciay Zamora)

DATOS ECONOMICOS Y REQUISITOS

> Inversién inicial: en torno a 800 €/m?, aunque depen-
de de varias cuestiones (punto de partida del local,
zona, secciones con venta asistida, si hay parking o si
es un bajo vivienda, etc.)

» Gastos de lanzamiento de la tienda y publicidad:
asumidos por Vegalsa-Eroski en su totalidad

de tiendas, ya que buscamos generar relaciones con nues-
tros franquiciados basadas en la confianza, cercaniay cola-
boracién. Somos muy rigurosos en la seleccién de nuestros
sociosy éste es el modelo que nos funciona. Prueba de

ello es que llevamos 10 afios ininterrumpidos sin que nin-
guno de nuestros establecimientos bajo este modelo haya
tenido que echar el cierre. Actualmente, nuestro ritmo

de expansion se sitlia en torno a las cuatro aperturas al
aiio, si bien no es tan importante el nimero de franquicias
abiertas como envergaduray el potencial de estas. ®

PERSPECTIVAS 2025 / FRS
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https://www.foodretail.es/

& EROSKI

Nuestra cultura cooperativa es el
motor que impulsa iniciativas que
crean en la sociedad un impacto

positivo

Promovemoslainnovacién através delfomento de un
consumoresponsable bajo criterios de sostenibilidad,
accesibilidad econdémica, solidaridad,

y respeto al entorno local

corporativo.eroski.es



https://corporativo.eroski.es/

Cerca de donde nace lo nuestro
Somos una cooperativa con mas de 90 anos
de historia comprometida con el comercio
de proximidad y las pequenas poblaciones.


https://cooperativa.unidesupermercados.es/

]
Fieles a un
modelo de valor

de facturacion consolidada en Europa de cuota de mercado

el
Empleador en EspafTa‘”] ﬁ,&l Mm?2"’

82.075 empleados 10.986 establecimientos

@)

HNi=:

1 / establecimientos ubicados en municipios @
4 de menos de 10.000 habitantes es de IFA

1.- Fuente: Memoria Anual 2023 Grupo IFA 3.- Fuente: Informe de Impacto Econémico, Medioambiental y Social de KPMG
2.- Fuente: Nielsen 4.- Fuente: Retail Data e Instituto Nacional de Estadistica (INE)


https://www.grupoifa.com/es/

<

S

La
Central

En Espana
y Europa

30.022M¢

Ventas agregadas
total Euromadi

17’2%

3 Cuota de mercado
en gran consumo*

R 236.000 M€

Y Ventas agregadas
total EMD Internacional

grupo

¥ euromadi @

*fuente: NielsenlQ


https://www.euromadi.es/



