
fifioderna distribución 

Realizará tres nuevas aperturas en 2012 

Makro celebra su 40 aniversario 
presentando un nuevo modelo de negocio 

MAKRO ha crecido cada año a un 
ritmo constante en España desde 
que abriera, en 1972, su primer 
establecimiento en Barajas (Madrid). 
Ahora, cuando cumple su 40 
aniversario, presenta sus nuevos planes 
de expansión para seguir afianzando su 
posición en el sector 

En 1972 Makro abrió en Barajas 
(Madrid) su primer establecimiento 
en España, introduciendo el mode-

lo de negocio cash & carry en nuestro 
país. A lo largo de sus 40 años de histo-
ria, la empresa ha desarrollado alrededor 
de su modelo de negocio un amplio sis-
tema empresarial que abarca los sectores 
de hostelería, restauración y gasolineras. 
Para dar un servicio adicional a las tien-
das, en 1988 Makro creó la red de restau-
rantes Sirta, que actualmente cuenta con 
20 establecimientos abiertos. La com-
pañía dispone también de 10 gasolineras 
que ofrecen al cliente el combustible 
más barato respecto al área de influencia 
donde se ubica. 

Desde que inició su actividad, la em-
presa ha experimentado numerosos cam-
bios que han culminado en 2012 con el 
estreno de un nuevo logotipo, imagen 
corporativa y mensajes para inspirar y 
acercarse aún más a sus clientes, provee-
dores, empleados y socios empresariales. 
El nuevo logo de aniversario pretende 
convertirse en una especie de "guiño" 
emocional, que invita a todos a celebrar 
los logros y a continuar el camino. "40 

Años Creciendo Juntos" es el eslogan 
elegido para celebrar el acontecimiento y 
bajo el que Makro celebrará, a lo largo de 
2012, encuentros y debates con los prin-
cipales líderes, clientes y proveedores del 
comercio y la distribución en España. En 
ellos participarán importantes personali-
dades de los sectores institucional, empre-
sarial, hostelería y restauración en 10 de 
las ciudades españolas en las que la em-
presa tiene sus centros. 

Claves de un modelo único en 
España 

El equipo de Makro España es uno 
de los fac tores más importantes en el 
éxi to de la compañía . Sus 3 .450 em-
pleados tienen c o m o obje t ivo que la 
compañ ía cont inúe crec iendo y expan-
diéndose en España. Para ello, reci-
ben formación cont inua adaptada a sus 
puestos de trabajo. El obje t ivo es sen-
cillo: mantener su propia motivación y, 
en consecuencia , la de sus clientes. 

La empresa mayorista prioriza en 
sus lineales las referencias producidas o 
elaboradas en las comunidades autóno-
mas donde está implantada. Una parte 

muy significativa de los productos que 
los clientes encuentran en los centros de 
Makro se comercializan con alguna de las 
marcas de la empresa. En total son 6.000 
artículos, desde los más básicos a los más 
especializados, los que comercializa con 
sus enseñas propias. Select Horeca, de-
dicada al sector hostelero (alimentación, 
equipamiento de cocinas, vestuario, etc.). 
Aro, centrada en los productos básicos. 
Fine Food, dirigida a los profesionales 
de venta detallista que quieren ofrecer 
a sus clientes artículos de alta calidad a 
un precio competitivo. H, para hoteles, 
hostales y restaurantes. Rioba, marca ex-
clusiva para bares y cafeterías, y Sigma 
para productos de papelería. Todas ellas 
se incluyen entre las 45.000 referencias 
de alimentación y no alimentación que 
se pueden adquirir en los cash & carry 
de Makro y que suponen un ahorro hasta 
del 30 %. Con todo, la cesta básica de la 
compra de los clientes de Makro la com-
ponen 1.500 artículos cuyos precios son 
revisados constantemente. 

Un nuevo modelo de negocio 
"Para Makro es una prioridad renta-

bilizar el t iempo, el dinero y el t rabajo 
de sus clientes, y con este modelo es po-
sible. Queremos ayudar a que el negocio 
de nuestros clientes sea más rentable", 
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Con estas palabras resume el nuevo mo-
delo de Makro su director general , José 
María Ccrvera. Para su desarrollo, el 
Grupo Metro, líder mundial de la distri-
bución, a cuya división de Cash & Carry 
pertenece Makro, encargó a su filial es-
pañola su diseño. Tras una prueba pilo-
to en Bilbao en 2010, Makro España lo 
implantará en sus 34 centros entre 2012 
y 20 I 3, con una inversión conjunta de 50 
millones de euros, y el Grupo Metro lo 
exportará a otros países. 

La puesta en marcha de esta nueva 
fórmula de negocio incluye una flota de 
vehículos propios y de un equipo humano 
de gestores dedicado a atender las necesi-
dades concretas de cada cliente al que vi-
sitan e informan de las ofertas disponibles 
en los centros. En paralelo, la compañía 
ha desarrollado un sistema de reconoci-
miento de clientes con el que la atención 
personali/ada en el propio centro está to-
talmente garantizada, gracias a un sistema 
informático que reconoce al cliente al en-
trar en el centro y alerta a los jefes de sec-
ción de sus necesidades particulares. 

El nuevo modelo introduce además 
otra importante novedad para el sector 
cash ct rcirrv. Se trata de Dcliverx, un 
servicio con el que los clientes reciben el 
pedido directamente en su negocio en 24 
horas a través de una Ilota de camiones 
isotérmicos, ahorrándole tiempo en des-
plazamientos. 

Líder en la distribución 
mayorista 

Makro es la empresa líder en el sec-
tor distribución mayorista. Actualmente 
cuenta con 34 centros distribuidos en 15 
Comunidades Autónomas, que suman 
239.042 m- de superficie comercial. Para 
el abstecimiento de sus establecimien-
tos dispone de tres plataformas logísticas 
ubicadas en Madrid (9.000 m2) para pro-
ductos perecederos, Quer (Guadalajara) 
con 31.000 m : donde se gestiona la repo-
sición de producios de alimentación y no 
alimentación seca, y Ribarroja (Valencia) 
con 6.000 m2 desde donde se realiza el 
suministro de productos de alimentación 
en el este de la Península y Baleares. 
Actualmente cuenta con más de 900.000 
clientes, principalmente restauradores y 
hosteleros. En 201 I alcanzó L i n a factura-
ción de 1.289 millones de euros, un 1,6 Ve 
inferior a los 1.31 1 millones del año ante-
rior. Las previsiones apuntan a un creci-
miento de entre el 3 r/r y el 4 '/< en 2012. 
A ello contribuirán el servicio Delivery, 
con el que espera facturar 80 millones de 

euros, y las marcas de la distribución que 
ya suponen el 21 9r de las ventas. Tiene 
una plantilla de 3.450 trabajadores. 

A cumplir esas previsiones contribui-
rán los tres nuevos centros que Makro 
tiene previsto abrir en 2012 en Madrid, 
Alcalá de Guadaira (Sevilla) y Elche 
(Alicante), con una inversión total de 60 
millones de euros y la creación de unos 
1.000 nuevos empleos. 

Metro, tercer grupo mundial 
de distribución 

M a k r o es filial en España del Gru-
po Metro , el tercer grupo mundial en 
distr ibución. Esta compañía a lemana, 
fundada en 1964. tiene presencia en 33 
países, cuenta con 2.200 tiendas con 
una superficie comercial conjunta de 
17,2 mil lones de m : . y más de 283 .000 

empleados . Grupo Metro posee c inco 

divisiones de negocio que funcionan 
de forma independiente . Metro Cash 
& Carry, al que pertenece Makro ; Real 
(h ipermercados) ; Media Markt y Saturn 
(tiendas de electrónica) y Galer ía Kau-
fhof (grandes a lmacenes) . Su factura-
ción bruta ba jo enseña es de 67 .300 mi-
llones de euros. 

Fue en 1998 cuando Grupo Metro 
adquirió los establecimientos Makro en 
España y en Europa, que pasaron a for-
mar parte de Metro Cash & Carry. Hoy 
esta división tiene funcionando 700 cen-
tros de venta al por mayor en 30 países 
y es el número uno de los autoservicios 
mayoristas en el mundo. Dispone de una 
superficie comercial total de 5,3 millones 
de m2 y da empleo a 100.000 personas. 
Cuenta con 20 millones de clientes y 
una facturación anual bruta bajo enseña 
de 3 1.000 millones de euros. 

MESA REDONDA 

Uno de los actos con los que Makro ha querido conmemorar el 40 aniversa-
rio desde su implantación en España ha sido la celebración de una mesa 
redonda en la que estuvieron presentes un nutrido grupo de empresarios 

del sector de hostelería. "40 años de Makro en España. Claves del éxito y Nuevo 
Modelo de Negocio" fue el título de este debate, cargado de mensajes de ánimo y 
de ideas para prosperar. Abrió el acto José María Rubio, presidente de la Federa-
ción Española de Hostelería, que aseguró que la mejora de la competítividad, de la 
gestión y de la profesionalízaclón del sector hostelero exige, en estos tiempos, "es-
pecialización y la diversificación, para lo que se precisa una formación de calidad", 
refiriéndose al papel "clave" que tienen las escuelas de hostelería en España. José 
Luis Zoreda, vicepresidente ejecutivo de Exeltur, hizo énfasis en el potencial turís-
tico de España y en los retos a los que se enfrentan las empresas de hostelería en 
un entorno tan competitivo, así como en la necesidad de visíonar los cambios y el 
perfil de nuevo turista. "Hay que estar atentos", dijo Zoreda, "porque habrá grandes 
cambios, surgirán nuevos mercados (nacionales) y nuevos segmentos de usua-
rios". Por su parte, Emilio Gallego, secretario general de Saborea España, insistió 
en la importancia de cuidar al máximo la gastronomía y aprovechar la imagen de 
nuestros cocineros, de las tapas, los pinchos y las singularidades de cada tierra, 
en especial las denominaciones de origen. 

Rosa María Romero de la Osa, presidenta de Euroconsumo, aseguró que en 
esta época de crisis, "el consumidor se ha vuelto más inteligente a la hora de plani-
ficar sus gastos, convirtiéndose en un consumidor responsable". Por su parte, José 
María Cervera, director general de Makro, manifestó que "si preguntamos a cual-
quiera de los empleados de Makro cuál es su objetivo principal, dirá que la creación 
de empleo". Además explicó cómo la compañía ha invertido tiempo, dinero y esfuer-
zo en los últimos años para llegar más y mejor a sus clientes con la implantación 
del Nuevo Modelo de Negocio y la apertura de los nuevos centros. 
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