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CONSUM: CRECIENDO ANTE LA INCERTIDUMBRE!

“El objetivo inmediato pasa por consolidar y aumentar en los mercados actuales.
No queremos cometer errores adquiriendo otras cadenas porque, aunque
tenemos capacidad de inversion, también somos mds exigentes. Nuestras
compras se tienen que ajustar a nuestro modelo de negocio”, afirmaba Juan Luis
Durich, director general de Consum, en 2017.

En marzo de 2022, cuando los efectos de la pandemia del COVID-19 parecian ir
desapareciendo, estallé la guerra de Ucrania que causé una profunda desestabilizacidon
econdmica en Europa. Las tensiones inflacionistas que se venian observando desde el
afio anterior se aceleraron y la inflacidn alcanzé el 10%. Estos hechos comenzaron a ser
observados con preocupacion por la direccion de la cooperativa valenciana Consum, por
las repercusiones que podrian tener en el comportamiento de los consumidores.

La competencia era muy fuerte en un sector caracterizado por sus escasos margenes,
pero en el que seguia incrementandose el nimero de establecimientos y en el que los
habitos de los consumidores estaban cambiando permanentemente.

Su principal competidor en la Comunidad Valenciana era el lider del sector a nivel
nacional, la también valenciana Mercadona; mas al norte estaba Catalufia, regiéon donde
varias cadenas autdctonas tenian un destacado papel y en la que su capital, Barcelona,
era una ciudad especialmente competitiva; al sur, Murcia y Andalucia oriental, regiones
gue completaban el otro extremo del Arco Mediterraneo, donde no existian cadenas
locales preminentes.
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Consum consideraba como objetivo estratégico crecer organicamente, ser un referente
para los productos frescos de venta en supermercados e intentar dar respuesta a las
preferencias de los consumidores en relacidén con la sostenibilidad y la proximidad.

Porotro lado, el e-commerce no terminaba de despegar en el sector, pese a los
movimientos estratégicos de los competidores en los ultimos afios: Amazon habia
abierto en Valencia su tercer mercado de alimentacion, tras Madrid y Barcelona;
Carrefour estaba haciendo grandes inversiones en la venta digital; Mercadona tenia una
nueva web orientada al e-commerce y habia entrado en el modelo de “colmenas” en las
principales ciudades espafiolas, etc. No obstante, los habitos digitales incorporados por
los consumidores durante la pandemia no terminaban de llegar al e-commerce de gran
consumo.

CONSUM: HISTORIA Y EVOLUCION

Sus inicios se remontaban a 1975, gracias a la iniciativa de un colectivo de 600
consumidores que impulsaron la apertura de su primer establecimiento en la localidad
valenciana de Alaquas. Los primeros afios de andadura fueron muy exitosos; integraron
distintas cooperativas de consumo localizadas en Silla, Enguera y I'Olleria, todas en la
provincia de Valencia.

En 1981, y a la vista de los fracasos de este tipo de cooperativas en paises como
Inglaterra y Francia, Consum se transformd en una cooperativa Unica y polivalente, al
proponer el presidente a la asamblea general la incorporacion de los trabajadores como
socios de la cooperativa en un intento de “equilibrar las fuerzas internas”. No obstante,
no fue hasta 1995 cuando los socios trabajadores estuvieron presentes en la asamblea;
hasta esa fecha, sélo estaban los socios clientes.

En 1987 se produjo un punto de inflexion en la politica de expansion de Consum. La
cooperativa inicié un proceso de adquisicion de empresas del sector de la distribucion
de una envergadura considerable —como la cadena Vegeva (1988)— que posibilitaron
gue la cifra de ventas se duplicara en tan sélo dos afios. Posteriormente, en 1991 se
adquirieron las cadenas alicantinas, Alihogar y Pebe.

A principios de la década de los afios 90 Consum dio un paso que marco su futuro al
constituir el Grupo Eroski en calidad de socio fundador junto con Eroski, la cadena vasca
de supermercados integrante del Grupo Cooperativo Mondragon. Los objetivos, a priori,
eran: multiplicar la capacidad financiera, sumar fuerza comercial de marca y aumentar
el poder de compra, erigiéndose como la alternativa cooperativa a los grandes grupos
de distribucion.

En 1991 Consum adquirié la cadena de supermercados Jobac que en aquel momento
facturaba 50.000 millones de pesetas, frente a los algo mds de 40.000 que alcanzaba
Consum.
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“En cierto modo esa compra fue posible por la alianza que ya estabamos
formalizando con Eroski, porque en solitario no hubiéramos podido adquirirla”
comentaba Javier Quiles, director de Relaciones Externas de Consum.

En 1992 culminaron las negociaciones entre Consum y Eroski. El acuerdo alcanzado
recogia las siguientes lineas de actuacién: una direccion estratégica comun, la creacién
de una sociedad CECO S.A. (88% Eroski, 12% Consum) para crecer en las areas
geograficas en las que ninguno de los dos operaba todavia (los hipermercados con marca
Eroski y los supermercados con marca Consum), el mantenimiento de la identidad
econdmica y juridica (sin intercambio de propiedad) y la independencia de ejecucion en
sus respectivas zonas. Ademas, se delegaba en Eroski la sede del grupo, las politicas
comerciales, el marketing y la creacion de una central de compras vertical.

En 2004 Consum adoptd la decision unilateral de romper el acuerdo, fruto de las
discrepancias en la concepcion del grupo y la ausencia de una visidn conjunta del
negocio. Consum facturaba 725 millones de euros en aquel momento y tenia 200.000
socios clientes.

“No se compartian los proyectos, como la politica de expansion o la
diversificacion en negocios paralelos (viajes, dpticas...). Los hechos ponian de
manifiesto que el grupo no funcionaba fuera del Pais Vasco y de la Comunidad
Valenciana.

¢Qué camino sequir?, nos preguntdbamos. Habia que hacer algo distinto, salirnos
de lo que hacian todos los demds; de forma propia, diferenciada... Decidimos
volver a nuestros origenes: el cooperativismo, la colaboracion, la implicacion...
uno no debe avergonzarse nunca de lo que es porque acabaria perfildndose como
lo que no es.

Ordenamos nuestro disefio y desarrollo estratégico en tres ejes: socio
consumidor, socio trabajador y formula comercial, impregnados por la mision de
solucionar las necesidades de consumo de nuestros socios y clientes con su
participacion activa en la toma de decisiones comerciales y sociales, y unos
valores compromiso con el socio consumidor, compromiso con el socio
trabajador, participacion, compromiso social e innovacion”, comentaba Juan Luis
Durich, director general.

En 2007 Consum incrementd su red de supermercados en Cataluia con la adquisicion
de 53 supermercados Supersol. Consolidd asi su expansidn en esa comunidad y alcanzé
una cuota del 5,5%. Ese mismo afio, la cooperativa adquirié también 62 supermercados
de Caprabo, distribuidos por la Comunidad Valenciana, Murcia, Castilla-La Mancha y
Andalucia, con lo que reforzd su posicidn estratégica en el Arco Mediterraneo; mas
tarde, con la adquisicion a Sabeco de los supermercados situados en Valencia capital, la
reforzaria aun mas.
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