El grupo Bodybell esta a punto de trasladarse a unas nuevas instalaciones. que duplican
la superficie y la capacidad de almacenaje de la anterior sede. Ademas, el grupo, que,
a finales del pasado afio, vendio practicamente la mitad de su

capital a la gestora de capital riesgo MERCAPITAL PRIVATE EQUITY,

esta llevando a cabo actualmente una campana de publicidad

bajo el slogan ‘Be BeautyFull’ que ha dado mucho de qué hablar.

GRUPO BODYBELL
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A: En octubre Mercapital adquirié
cerca del 49% del grupo,
sumandose a los otros dos
fondos -Dinamia y Nméas1-
presentes en el accionariado.
¢ Qué objetivos persiguen con
esta estrategia?
Juan José Carballo: Busca-
mos ser la primera cadena de
perfumeria y drogueria moderna
en Espafa a través de aperturas
y adquisiciones. Y ahora mismo,
la cadena que mas vende en este
pais es la nuestra, con mas de
228 ME facturados por Iberdroper
en 2008. Ese liderazgo de momen-
to nadie nos lo puede arrebatar y
nos hace tener confianza en nuestro
negocio. Ademds, a través de la pre-
sencia de los fondos, queremos tener
un mayor conocimiente y control de
Ja compafia. Nunca hemos sido mas
empresarios que en esta situa-

‘ ‘Ahora hay que estudiar s
EM.C.: Ahora mismo la gestion
es muy empresarial y muy
profesional. Los directivos

mucho mas 1as aperturas, v

y tienen todo el protagonismo

Alimarket: ;Cémo es la nueva sede y
qué inversion ha supuesto?
Francisco Martin-Consuegra: Las
nuevas instalaciones estan situadas
en la localidad madrilefia de Leganés,
donde se ubicaba la antigua sede
del grupo. Se trata de uno de los
almacenes de drogueria y perfume-
ria méas modernos de toda Europa,
y ha supuesto una inversion de
alrededor de 6,5 M€, que asciende
a 9 M€ si tenemos en cuenta tam-
bién el desembolso en informati-
ca. En total, tiene una superficie
de alrededor de 24.500 m2,

de los que 3.500 m2 estan
dedicados exclusivamente

a selectivo; otros 1.700 m2
corresponden al cashé&carry;

y las oficinas ocupan unos
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" . en la gestion. Ha sido muy po-
Yy no a brir por a brir S-S s profeehonaibads
muchisimo la empresa. Se han
aportado fondos suficientes
para el plan gue se disefio, para comprar
una comparfiia como Juteco, para llevar a
cabo el ritmo de aperturas que estamos
teniendo y que nos ha permitido llegar a
las 243 tiendas, para poner en marcha
el nuevo almaceén.... Pero los fondos
de capital riesgo siempre entran para
salir. En nuestro caso, practicamente
acaban de entrar, por lo que todavia
hay un horizonte de cuatro a seis
afios. Dependera de la situacién
econdmica y de la evolucion del
proyecto.

2.700 m2. Desde este nuevo
almacén inteligente, en el que
trabajaran alrededor de 110
personas, surtiremos tanto a
nuestras tiendas como a todos
los clientes de nuestra mayoris-
ta, Cadyssa, a través de una flota
de camiones.

A: ¢Qué capacidad tiene este
nuevo almacén?

EM.C.: La nueva sede puede alma-
cenar unos 16.000 palets, casi el
doble que las antiguas instalaciones,
con un flujo diario de 700 palets.
Podemos albergar hasta 19.000
referencias y funcionamos con un
maoderno sistema de ‘picking’ inverso
y ‘picking’ por voz, que practicamente
elimina la posibilidad de cometer algin
error en los pedidos. Con esta nueva
plataforma, la compafia se queda muy
bien preparada para los préximos anos.
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A: ;Como ha sido la integracion de
Juteco en el grupo?

EM.C.: Compramos la compania el
27 de junio de 2007 y el dia 1 de
Jjulio estabamos ya sirviendo logis-
1l ticamente a las tiendas ‘Juteco’
desde nuestro antiguo almacen.
En octubre se realizo la fusion
absoluta de la sociedad con efec-
tos desde enero de 2007, y toda
fa administracién y las oficinas

de Juteco se integraron en las
oficinas de Iberdroper. A partir

de entonces, se empezd a ges-
tionar la compafiia como una

sola empresa. Todos es0s procesos son
costosos y requieren mucho esfuerzo,
y por eso, tras la compra, ralentizamos
un poco el nivel de aperturas. Pero lo
volvemos a recuperar este ano.

J.J.C.: Las tiendas Juteco’ estan total-
mente integradas en nuestra red ya. Los
dos anagramas funcionan igual a nivel
logistico. A nivel de surtido, hay una pe-
quena diferencia todavia por el modelo
de tienda, pero, a medida que vamos
adaptando y remodelando los locales
Juteco’, los dos negocios se parecen
cada vez mas.

AN

A: En cuanto a esa remodelacion, en
2008 cerraron cinco tiendas ‘Juteco’.
¢Van a realizar mas clausuras?

J.J.C.: Es una politica que hemos llevado
! a caho desde el principio. Por ejemplo,
cuando hicimos el cambio de ‘Eurodro-
guer’ a ‘Bodybell’, en 1995 aproxima-
damente, cerramos también 18 puntos

de venta porque eran locales gue no
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estaban adecuados al modelo que
necesitaba ‘Bodybell’, por tamano o por
ubicacion. Y con ‘Juteco’ ha pasado lo
mismo. En algunos casos habia ciertas
zonas donde ya estabamos posiciona-
dos con suficientes tiendas ‘Bodybell’,
por lo que no tenia mucho sentido tener
mas de Juteco’. Todavia queda alguna
tienda mas que cerrara pero seran ya
pocas. En todo caso, hay que tener en
cuenta que la tienda es un producto y,
como tal, hay que tratarlo. Tiene su de-
sarrollo y se pueden hacer movimientos
en ese sentido.

FM.C.: En el ‘retail’ hay que acostum-
brarse a que las tiendas son jovenes,
crecen, maduran, envejecen y enton-
ces es el momento de reactivarlas

con reformas. Pero muchas veces el
que una tienda se reanime o no, no
depende sdlo de que se invierta en ella,
sino de otros factores, por ejemplo, de
la evolucién demogréfica de la zona, de

que se tenga o no el local adecuado,
de que se dé el servicio que ese barrio
necesita o no...

A: ¢Tienen previsto sustituir el anagra-
ma ‘Juteco’ por ‘Bodybell’?
JJ.C.: De momento creemos que las
dos marcas funcionan estupenda-
mente, aungque eso no quita para que
estemos haciendo pruebas en algunos
establecimientos, sustituyendo el ana-
grama Juteco’ por ‘Bodybell’ para
ver cémo evolucionan. Pero
en Madrid de momento
continuamos con la marca
‘Juteco'. Las dos ensenas
tienen un modelo distinto
a la hora de atender -el
modelo de ‘Bodybell’ es mas
el de libreservicio, asistido
eso si, mientras que el de ‘Ju-
teco’ tiene una atencion mas
personalizada-, pero ambos
son perfectamente validos. De
hecho, las dos cadenas mantie-
nen estrategias de marketing y
comercial distintas.

A: ¢Cudles son sus previsiones de

expansion para este 20097

JJ.C.: Nuestra prevision es man-
tener el nivel de aperturas, con
en torno a 10-15 inauguraciones.
Quizas se va a hacer de una forma

un poco mas selectiva porque el

entorno actual nos hace ser mucho
mas reflexivos. Creemos que ahora en
el mercado hay que estudiar mucho
mas las aperturas, y no abrir por abrir.
Nuestra expansion es mas en forma de
mancha de aceite que de islas, lo que
no significa que no vayamos a entrar
en alguna comunidad auténoma donde
atin no estamos, camo Pais Vasco,
Navarra o Baleares. Si surge alguna
oportunidad en algun sitio donde sea
interesante, lo haremos.

A: ¢Y seguiran con las adquisiciones?
J.J.C.: Estamos abiertos a todo lo que
resulte interesante, tanto adquisiciones
como aperturas. Pero a veces es dificil
conseguir lo que quieres de una cade-
na, porque el modelo no encaja mucho
con el que buscas. No todas sirven,
pero si hay algunas que nos interesan
y que encajan perfectamente.




EM.C.: Y desde luego contamos con el
apoyo de los socios. Si manana surge
una opcion de adquisicion interesante,
estan decididos a seguir apostando por
el crecimiento de la compariia. Si existe
la oportunidad de una compafnia intere-
sante y que aporte sinergias al grupo,
nos haremaos con ella.

A: ¢Como esta funcionando la campana
‘Be BeautyFull'?

J.J.C.: Es una campana que no ha deja-
do indiferente a nadie. Hemos buscado
desmitificar la idea de que la belleza no
importa, porque la realidad es que todo
el mundo se cuida y quiere estar bello
por fuera también. La belleza interior
no tiene por qué estar refida con la
exterior. Ese el tépico que hay que rom-
per. Intentamos eliminar esos tabues a
través de frases humoristicas como ‘No
existe el amor a primera charla’ o ‘Que
tu madre te vea siempre guapo, no sig-
nifica que lo estés’, y que si a alguien le
gusta cuidarse se sienta contento con
ello. Lo que no se puede es ser hipocri-

ta. Queremos defender ese terreno, don-
de nadie se ha manifestado todavia. Por
eso la campana es novedosa. Ademas,
nos dirigimos tanto a la mujer como al
hombre. Hay frases para todos.

A: ¢Estan llevando a cabo alguna
estrategia en los puntos de venta para
afrontar la crisis econémica?

“La crisis va a acelerar
Inevitablemente el cierre
de tiendas tradicionales”

JJ.C.: Es clerto que hay una falta evi-
dente de confianza por parte del publico
y hay que animar mas que otras veces.
Lo que estamos intentando es ponernos
del lado del consumidor en la medida
que podemos. Eso no significa que vaya-
mos & hacer alguna locura en nuestra
politica de precios porque entende-

mos que eso no aumenta realmente

el consumo. De hecho en EE.UU. las
bajadas de precio lo Unico a lo que han
llevado es a una situacion critica para
la distribucién. Las empresas tienen que
mantener sus beneficios también.

A: ¢Como ven el futuro del sector?
EM.C.: Creo que la crisis va a acelerar
inevitablemente el cierre de tiendas
tradicionales y la con-
centracion del mercado.
Las compafiias que
no tengan el tamano
suficiente y estén menos
preparadas la van a
sufrir mucho mas pero
nuestra empresa ha
hecho sus deberes en cuanto a profe-
sionalizacion, logistica, implantacion de
sistemas de informacion adecuados, y
ademas se ha realizado una ampliacion
de capital recientemente con la entrada
de Mercapital. Estamos bien preparados
y tenemos argumentos para liderar o
para participar de una forma muy activa
en esa concentracion.
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