| deunas 60 aperturas anuales. Ya sélo se le resiste Navarra y el Pais Vasco, adonde pretende llegar en 2014. Algu-

| nos analistas sefialan que pronto podria comenzar la internacionalizacién del imperio Roig. por Javier Caballero

LA EXPANSION IMPARABLE DEL IMPERIO ROIG

SALT(
DE MERGADON

A LA MILLA DE ORO

Cuando se cumple el 30 aniversario de su nacimiento, el gigante valenciano de la distribucion ultima la apertura de |

EL GRAN

un nuevo supermercado en la calle Serrano de Madirid. En plena crisis inaugura su local niimero 1.340, a un ritmo

De Tabernes Blanques a Harvard. Olo
que es lo mismo, de media docena de
ultramarinos familiares en un municipio
de Valencia a ser estudiado en las es-
cuelas de negocio y en las universida-
des mds prestigiosas del mundo. Ese es
el camino que ha recorrido Juan Roig
en estas tres décadas, porque hoy el due-
fio de Mercadona celebra el 30 aniver-
sario de un milagro. Empujando sunego-
cio desde 1981, este valenciano de 62 afios
se ha ganado ser el rey del supermer-
cado (16.000 millones de facturacién al
afio, 400 millones de beneficic), Sopla ve-
las de efeméride en plena expansién. Por-
que el fenémeno Mercadona y sus mar-
cas blancas no se detiene ya arrecien
mil crisis. Los expertos creen que en unos
afios estara entre los gigantes dela distri-
bucién en Europa, aunque la interna-
cionalizacién es un horizonte lejano. De
momento, a nivel nacional sigue dando
el estirén. En unos meses abrird nuevo
centro en el ABC Serrano, en el corazén
del madrilefio barric de Salamaneca, ade-

més de sondear plazas como Navarra o
Pafs Vasco para 2014 (parece que hay
un acuerdono escrito con Eroski parano
competir en esas dos autonomias). Don-
de tampoco tiene presencia es en Ceuta
y Melilla. En el caso del nuevo centro en
Madrid, delahumilde arquitectura de ba-
rrios de clase media, se pasa al envol-
torio neomudéjar del mitico arquitecto
Anibal Gonzilez.

Desdelaempresa explican quelaaper-
tura del nuevo centro “no atiende a nin-
guna politica especial de expansién, ni
responde a ningtin cambio de estrate-
gia o bisqueda de nuevo perfil deconsu-
midor”, sino que sélo responde a que el
local cuadraba dentro de su crecimien-
to geogrdfico. “Yo ya eché el currieulum,
cormomuchos otros compafieros deaqui.
Queremos cambiar porque en Merca-
dona todos dicen que se trabajabien y no
se gana nada mal”, explica una traba-
jadera de un refinado local sito el mis-
mo ABC Serrano. Segiin la sexta edi-
cién de MercoPersonas (organismo que
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desde 2000 evaliialareputacién delas
empresas en Espafia), Mercadona es ya

la segunda mejor empresa de Espafia |
| paratrabajar, sélo superada por Inditex.

Y la valoracién no se quedaen el pla-
no doméstico. El informe anual del Re-
putation Institute (RI) la colocacomola
cuarta mejor compatfiia en reputacién
corporativa a nivel mundial, detras de
Lego, Ikea y Barilla.

LOCALIZACION OPTIMA. &Por qué sigue
creciendo, pese a los embates de la eri-
sis, el milagro Mercadona, que imanta
por igual a trabajadores de otros secto-
res y a amas de casa expertas en llegar
a fin de mes? “El milagro Mercadona
se resume en tres vocablos: calidad, ca-
lidez y precio justo. La localizacién (ex-
cepeional, siempre) y la lucha compe-
titiva en base a un producto propio de
calidad superior (o asi percibido) le ha
hecho acreedor de una reputacién aven-
tajada sobre el hard discount (Dia, Lidl)
v los hipermercados. La empresa de




Roig atina las ventajas de la compra
de proximidad y la gran distribu-
ci6n, 0 sea parking, marcasy mar-
capropia”. Quien asf se expresaes
Juan Carlos Aleaide, autor de Mar-
keting de aceidn (de Lid Editorial, li-
deren literatura de empresa) y ponen-
te de LID Conferenciantes.
Aunqueyacuentan con centrosen lu-
josas plazas (como en la calle més co-
mercial de Valencia), el desembarcoen
la milla de oro de Madrid ha desper-
tado la curiosidad tanto de vecinos
comode guris de empresa. Juan José
Pérez Cuesta, autor del libro Rompefre-
nos (Ed. Empresa Activa) y experto
en marketing,
marcasy consu-
mo, opina so-
brelaimplanta-
cién de esta
pica en el Flan-
des de la burguesfa
capitalina. “Tiene todo el
sentido colocarse en una zona pre-
mium. Imagino que la rentabilidad, por
Jos costes, serd menor, pero mantendra
su estrategia de precios y habrd colas
desde el primer dia. No creo que se
haga por imagen, porque no me cua-
dra conel personaje. Si bien él sabe que
esa apertura provoca mucha repercu-
sién, Roig no ha caido nuncaenel gla-
mour de los medios. Es un contraco-
rriente. Imita al gigante americano
Wal-Mart, que se hizogrande en las pe-
quefias ciudades del Medio Oeste-en
contra de todos los guris- y luego
aterrizden las grandes
ciudades”, enumera
Pérez Cuesta. “La
adaptacicn al territo-
rio (el caso canario es
increible) es saber
amoldarse a los gus-
tos y preferencias del
consumidor. Hemos
ofdo de un directivo
de Mercadona la fra-
se: “Tres causas hay
en nuestro éxito: lo-
calizacién, localiza-
cién, localizacién”,
abunda Aleaide.
Alageneracién de
empleo va a consa-
grar Roig el ejercicio
2012. Cifran en 3000
las personas que en-
grosaran las filas de
Mercadona el afio
que seasoma, porque
segun sus propias pa-
labras, “es el momen-
todeimplicarseenel |
futuro de Espafia”.

compafifa.

LOS NUMEROS
DEL ‘SUPER’ LIDER

4,4 millones de
hogares hacen diariamen-
te su compra en Mercadona.
sus 63.500 empleados
trabajan con contrato fijo en
la empresa. Se crean alrede-
dor de 3.500 nuevos
empleos cada afio. Tiene un
13% de cuota merca-
do para un total de
1.700.000 metros
cuadrados de superficie
dedicados a la venta. Cada
stiper tiene entre 1.350 y
1.5000 metros cuadrados
de superficie media. 2.000
proveedores comerciales
y de servicio trabajan para la

Hacendado, su principal
marca blanca, bajé un 4%
sus precios y eso se tradujo
en un ahorro de 2.200
millones de euros parael

economista visionario de primera
mano. “Es un tipo reservado, discreto,

muy pendiente delosempleados y de |

la cali@é& de su rutina. Se sube a un

samucho en el cliente, triunfa’, suele
decir, Y su padre Francisco en una

y contentos, empleados, fjos y conten-
tos, clientes icontentos

de. De hecho, cada verano el propio
Juan Roig faabll'ticipaia_ct mente en
EDEM -una escuela de negocios va-
lenciana-en el eurso 15x15. Cuesta
12.900 euros, dura de febrero a mayo

yen él 15 empresarios de éxito reve-

®
AN
TEXTO

TRADUCIDO
ALINGLES

AMENAZAS. De momento, nada pa-
rece perturbar el horizonte empresa-
rial de la familia Roig (su esposa Hor-
tensia y sus cuatro hijas tienenun

enorme peso especi- |

fico en las decisiones

amenazas el gigante
valenciano?“Algunas
amenazas son tam-
bién oportunidades.
Hay quien sostiene
que Wal-Mart tiene
previsto venir a Espa-
fia, y le tieneganasa
Mercadona. No sabe-
mos si ganas de ga-
narle la batalla en su
terreno... o ganas de
comprar la empresa,

opartedelaempresa”,
remata Alecaide. De
momento, y aunque
jueguen ligas diferen-
tes,lamarca propiade
Mercadona estd me-
jor valorada que la de
El Corte Inglés (7,5
frente a7,6). Con sélo
9.000 referencias,
este pulso lo va ga-
nando el sefior Roig.
Atentos estaremos al

clave). Pero, itiene |

Jestis Salgado, autor
del libro Riquisimos
(La Esfera de los Li-
bros) conoce a este

consumidor. En total,
Mercadona aporta al PIB
espafiol unos 3.000
millones de euros.
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duelo en 2012 entre
los dos titanes de la
distribucién. ¢




