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MISIÓN: ñLa mejora de la 
competitividad de toda la cadena de 
valor compartiendo soluciones, 
estándares y conocimiento que la 
hagan más eficiente y sostenible 
aportando mayor valor al 
consumidor.ò 

MÁS DE 26.000 COMPAÑÍAS 
ASOCIADAS DE DIFERENTES 
SECTORES: Gran consumo, 
deportes, ferretería y bricolaje, 
electrónica de consumo, sector 
saludé 

ASOCIACIÓN  
SIN ÁNIMO DE LUCRO 

Dirigidos y gobernados por sus 
asociados  

RESENTANTE DE GS1 EN ESPAÑA 



La Cadena de Valor  

Materias 
primas Producción 

Industrias 
Alimentarias 

Distribución
Mayoristas 

Distribución
Minorista 

Consumidor 



Transformación digital 

La digitalización está provocando una transformación  

de la cadena de valor de gran consumo 

De una cadena lineal 

De la preponderancia del 

canal largo P->F->D-C 

De actores establecidos, 

con roles claros 

De flujos de información 

centrados en las interfases 

B2B 

De cadenas 

eminentemente nacionales 

De otros agentes (OO.LL., 

agencias, proveedores de 

tecnología, material 

auxiliar,é) escasamente 

integrados 

 

...A una cadena en red 

...A la emergencia de 

nuevos canales. 

...A nuevos actores (market 

places, pure players,é) 

...A flujos de información 

ñhaciaò y ñdesdeò el 

Consumidor 

...A cadenas globales, más 

complejas de integrar 

...A la necesidad de 

integrar mayor nº de 

objetos (productos, activos, 

documentos, locations,é) 

La Cadena de Valor  



Competividad, eficiencia y sostenibilidad 
Los requerimientos de eficiencia, competitividad y sostenibilidad de esta nueva 

cadena,más compleja e interrelacionada, suponen retos y oportunidades para el sector 

· Extensión de 

estándares y buenas 

prácticas 

· Acciones de formación 

y divulgación adaptadas 

.... 

· Innovación 

· Internacionalización 

é. 

 

· Reducción del coste  

de la relación 

é. 

 

· Uso eficiente de los 

recursos 

· Protección del medio 

ambiente 

é. 

 

· Cobertura necesidad 

de información 

· Estándares B2C 

é. 

 

La Cadena de Valor  



La Cadena de Valor  

 1.000.000 Producción Distribuciónr 

ñDesequilibrios en las relaciones comerciales entre los operadores de la cadena de valorò 

     5 

40% 

        

ñAsimetr²as en el poder de negociaci·nò CNMC 



é 

 

Es necesario Ÿ  Fortalecer / Vertebrar la cadena 

 

   Ÿ  Reducir los desequilibrios 



¿Cuál es el rol de retailer? 



CUOTAS DE MERCADO DISTRIBUIDORES  

Total año 
2015 



EVOLUCIÓN MARCA DISTRIBUCIÓN  

Fuente:  Nielsen 

%  PL Value: 
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2015 
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EVOLUCIÓN DEL PESO DE LA MD (Ptos %) 

ω Fuente: Nielsen Scantrack. Peso  Valor MD. Total Market Track. Total Productos Envasados 



Gap de precio 

PRECIO ñAò 

PRECIO ñBò 



Ecuación de valor 

valor precio 

Á Bienestar/Salud 

Á Diferenciación 

Á Emoción 

Á Confianza 

Á Convenience 

Á Placer/Diversión 

Á Calidad 

Á Innovación 

Á Proximidad/localidad 

Á Exclusividad 

Á Sostenibilidad 

Á Compromiso 



La calidad tiene un precio 


