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DIA CHINA: LA ESTRATEGIA DIGITAL; MAS ALLA DEL E-COMMERCE?

Una vez mas, la evolucién del mercado digital chino volvia a sorprender a Javier La
Calle, Director Corporativo de Recursos y ejecutivo en China de DIA TIAN TIAN, filial del
Grupo DIA en China. Segun reflejaba un articulo del South Morning China Post
publicado el 14 de abril de 2016, por primera vez las zonas rurales chinas lideraban las
transacciones, con 50,6% de cuota sobre el volumen total de ventas estimado en 547
mil millones de euros?. El autor del estudio del que se hacia eco el articulo, “apremiaba
a las marcas extranjeras a replantear su estrategia en dichas zonas, donde residian 257
millones de compradores digitales frente a los 183 millones que vivian en las grandes
urbes costeras chinas”3.

Desde su aterrizaje, Javier estaba inmerso en un proceso de aprendizaje continuo en
materia digital en “la universidad mds prestigiosa del mundo”: China. Un mercado
“mutante a una velocidad de vértigo”, donde la cuota de la venta on line de productos
de gran consumo, en Shanghai, se acercaba ya al 13%.

En poco mds de un afio, el equipo de DIA TIAN TIAN habia desarrollado e
implementado una estrategia digital sin parangdn en el Grupo que, apoyada en su red
de tiendas fisicas, abarcaba una pagina web, una APP para moviles, la presencia en
redes sociales y acuerdos con Alibaba, el mayor gigante digital del mundo®.

Tras seis meses frenéticos, Javier y Fernando Gonzalez, Director General de DIA TIAN
TIAN, consideraban que habia llegado el momento de repensar todo lo hecho y
plantearse cdmo gestionar y hacer eficientes todas las actuaciones llevadas a cabo. De
la ultima reunién con el equipo chino, se habian anotado algunas preguntas a
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determinada.
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3“Smaller cities in China take the lead in e-commerce”. Fuente: http://www.scmp.com/tech/china-
tech/article/1936018/smaller-cities-china-take-lead-e-commerce, 14/04/2016.

4 “Alibaba supera a Walmart como mayor vendedor minorista mundial”.
Fuente:http://www.elmundo.es/economia/2016/04/06/57052390268e3ea5248b45a8.html
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responder: ¢Eran todas estas iniciativas interesantes y complementarias? ¢Como
organizar las operaciones de la filial y su estructura? ¢Ayudara todo esto a fortalecer
los resultados de la filial generando ventas off line? ¢Qué parte del know-how
adquirido era transferible a otros mercados? ¢Provocaria esta dindmica el desarrollo
de un nuevo modelo de negocio dentro de DIA?... Volviendo de uno de sus largos y
siempre sorprendentes viajes a Asia, Javier se preguntaba también si todo aquello
tenia sentido; si no deberian centrar sus esfuerzos en rentabilizar la operativa y el
negocio de la tiendas fisicas, en definitiva, el negocio del que sabian, y si todo esto del
e-commerce no hacia mas que distraerles recursos y focalizarles en objetivos menos
importantes...

DIA GRUPO
Historia de un independiente que consiguid serlo

DIA fue constituida en 1966 y, en 1978, fue adquirida por Promodeés, grupo francés con
presencia en el negocio mayorista y que posteriormente abordaria la distribucién
minorista, lanzando en Madrid el formato descuento en 1979. (Ver en Anexo 1:
Principales hitos histéricos Grupo DIA).

En 1984 inicié la comercializacién de productos bajo su propia marca, siendo la
primera compania de distribucion en iniciar esta practica en Espafia. Un afio después
inicid su desarrollo nacional ofreciendo un nimero mayor de productos (incluidos
productos frescos) a precios de descuento en unas superficies comerciales de mayor
tamafio, y el lanzamiento de la tarjeta de Fidelizacién Club DIA. En paralelo, se dio el
banderazo de salida a la férmula de franquicia® y a una politica de compras de cadenas
de distribucién competidoras®, como alternativas a la expansion orgénica.

La internacionalizacidn: viaje de ida y vuelta.

En esa misma década, DIA inicié un proceso de expansion internacional, abordando los
mercados francés, portugués, argentino y griego. Afios mas tarde, y mediante una
adquisicion local, DIA reforzd su posicidn en Portugal.

En 1999, Promodés y Carrefour se fusionaron, y DIA pasé a integrarse en un gigante
mundial de la distribucion minorista. Ese mismo afio, DIA cred una compafia de
distribucién en Turquia, junto con un socio local, en la cual se reservo la participacién
mayoritaria.

5 El primer establecimiento comercial bajo este formato de franquicia se abrié en 1989 en Tarancén
(Cuenca).

6 Este fue el caso de la entidad Distribuciones Reus, S.A., Mercapopular y Ahorro Diario, con lo que se
alcanzaron mil puntos de venta en Espaiia.
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En 2001 se constituyod la sociedad DIA Brasil, a lo que sigui6 la incorporacion al grupo
DIA de la cadena ED de Francia, que pertenecia al grupo Carrefour; hecho éste que
reforzaba la posicion de DIA en aquel pais. Por ultimo, DIA adquirié en Espafia los 253
establecimientos de Tengelmann.

La dificultad en algunos mercados hizo replantear su posicionamiento internacional,
pasando a apostar por un crecimiento sostenible, concentrando los esfuerzos en los
paises rentables para el Grupo.

Como consecuencia de dicho andlisis se hizo una racionalizacién de los paises. En 2010
el Grupo Carrefour decidié incorporar DIA Grecia a su cadena de supermercados en
aquel pais. Por otra parte, en abril de 2013, DIA confirmé la venta del 60% de su
participacién en la sociedad mediante la cual operaba en Turquia, ya que en este
mercado existia una alta competencia por la existencia de cuatro grandes operadores
discount. A modo de ejemplo del nivel de competencia, se abrian al afio 1.000 tiendas
discount en un mercado que decrecia. Finalmente, en 2014 DIA vendié su negocio en
Francia, donde tenia menos de un 2% de cuota de mercado, a Carrefour.

No todo fueron ventas en este periodo. A finales de 2012 DIA anuncio la compra del
negocio de la cadena Schlecker, especialista en descuento en el sector de hogar,
belleza y salud en Espafia y Portugal; con una red comercial de 1.087 y 41 puntos de
venta respectivamente. Del mismo modo. en Espafia se incorporaron los
supermercados de El Arbol, Eroski y Caprabo.

Independencia: la salida a Bolsa

En marzo de 2011 el Consejo de Administracidon de Carrefour acordd proponer a la
Junta General de Accionistas el reparto a sus propietarios de la totalidad del capital
social del Grupo DIA, paso previo para la escisién del Grupo DIA del Grupo Carrefour
("spin off”). En julio de 2011, tras la aprobacion por la Junta General de Carrefour, DIA
se convirtid en la primera cadena de supermercados en cotizar en la Bolsa de Madrid,
a 3,50 euros la accion.

La gestion de DIA, aunque ligada a los intereses del grupo Carrefour, siempre habia
sido auténoma como discount, con sede en Madrid y con pocas interacciones con su
matriz: emplazamientos propios en cada uno de sus paises, con una cadena logistica
independiente aunque si se gestionaban las sinergias de compra conjuntamente con el
grupo Carrefour.

DIA en 2016

Grupo DIA registré en 2015 unas ventas brutas bajo ensefia de 10.547 millones de
euros (+14% en moneda local). En Iberia, las ventas brutas bajo ensefia aumentaron un
10,5% hasta los 6.738 millones de euros y en el segmento emergentes (Argentina,
Brasil y China) las ventas se situaron 3.808 millones de euros con un repunte del 20%
en moneda local. El EBITDA ajustado alcanzé 610 millones de euros (+5,2% en moneda




