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Presentacion

Froski con Caprabo

sta en la naturaleza de los emprendedores descubrir, romper moldes y asumir riesgos. Y

esta en los proyectos perdurables que este espiritu originario quede inscrito en su ADN.

En realidad, las empresas sdlo alcanzan cincuenta afios con buena salud, si esos talentos
iniciales no se han devaluado por el camino.
La historia de Caprabo ofrece numerosos ejemplos de descubrimientos y de impulsos innovado-
res, con frecuencia no exentos de riesgo. Desde su mismo nacimiento, Caprabo adoptd la férmula
del autoservicio, hasta entonces desconocida en el mercado espanol, que significé una verdadera
ventaja competitiva pero también una eleccién por la modernidad frente a la concepcion tradi-
cional del oficio del comerciante. Y mds tarde, ya en aflos mds recientes, conquistd el mercado es-
panol tras haberse afianzado como lider de supermercados en Cataluna.
Y entre ambos hitos, Caprabo se ha ido consolidando como referencia en el sector por su gestiéon
avanzada del supermercado. Consigui6 consolidar una tienda de prestaciones, basada en un surti-
do extenso y con servicios de calidad, una tienda pensada para un consumidor que desea variedad
de eleccién y que busca hacer una compra con la méxima comodidad posible.
Y de este modo Caprabo ha contribuido en gran medida a la evolucién de la distribucién espano-
la. Tanto que, sin su intervencion, ésta serfa muy diferente, tal y como se aprecia del historial de
iniciativas protagonizadas en sus fecundos cincuenta afios. Muchas de estas iniciativas fueron de
impacto general y algunas de ellas verdaderos clésicos del sector. No debemos olvidar el papel de-
cisivo de los directivos de Caprabo en la fundacién y posterior consolidacién de la Asociacién Es-
panola de Codificacién Comercial (AECOC) que revela una visién sagaz y su ocupacién en la
modernizacién y eficiencia de la distribucién.
En 2007 la suerte de Caprabo se une a la de Eroski. Se integran dos proyectos muy compatibles en
la concepcién del oficio del comercio y, desde luego, en su distribucién territorial. Comparten in-
cluso unos principios y valores parecidos que resultarin muy dtiles para la futura integracién de
dos historias en una sola cultura empresarial. Una integracién que, como corresponde al modelo
de Eroski, mantendra las singularidades de Caprabo dentro del grupo vertical que somos; y, de
modo muy preciso, delegara en su directa responsabilidad la busqueda de las mejores respuestas a
las condiciones y requerimientos socioecondémicos de su entorno inmediato. De esta forma, como
hemos dicho en otras ocasiones, la nueva realidad que formamos juntos, Caprabo con Eroski, nos

permite a ambos aspirar a objetivos mas ambiciosos y nos ha habilitado para conseguirlos.

Constan Dacosta
Presidente del Grupo Eroski
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Carta

n el afio 1959 tres familias catalanas tomamos la decisién de poner en marcha el primer

supermercado privado de Catalufa, una iniciativa que este ano cumple sus primeros cin-

cuenta anos. En aquel momento, el comercio tenia tanta relevancia para la actividad eco-
némica de Cataluia como la que tiene en la actualidad. No obstante, fue un verdadero motor ge-
nerador de puestos de trabajo y de riqueza en un momento de la historia muy diferente al que
estamos viviendo cincuenta afios més tarde. Alquilamos un local en el nimero 318 de la avenida
Sant Antoni Maria Claret de Barcelona, un pequeno local de tan sélo 400 metros cuadrados. Los
productos estaban colocados en las estanterias y eran de libre servicio, varias cajeras con uniforme
ofrecian a los clientes una cesta para poner la compra y se la cobraban a la salida de la tienda, un
hecho absolutamente inédito por aquel entonces. Este sistema llamaba tanto la atencién que in-
cluso se formaban colas para entrar. En aquellos momentos, Espafia era una sociedad que intenta-
ba modernizarse y dejar atras la penuria de la guerra y la posguerra. Precisamente por esto, la crea-
cién de los primeros supermercados en Espana fue un intento de mejorar esta situacion.
La apertura del primer Caprabo representd una revolucion en la distribuciéon de productos ali-
mentarios para la que practicamente nadie estaba preparado. Estibamos acostumbrados a las tien-
das de ultramarinos, donde se podia encontrar una amplia variedad de productos, pero aquel tipo
de comercio basado en el autoservicio, fue un concepto absolutamente nuevo. A partir de 1959 los
supermercados ofrecieron a los clientes la opcién de hacer una compra més libre e inteligente, con
mejores precios y con una diversidad de productos mucho mayor que la de antes. Los clientes lo
valoraron de manera muy positiva y la iniciativa fue un éxito. A partir de entonces, los supermer-
cados se convirtieron en una parte integrada del paisaje de nuestras ciudades.
En 1959, Caprabo inauguré su primer supermercado y también su primera campana publicitaria,
que fue una clara representacion del espiritu fundacional. Crefamos tanto en estos primeros valo-
res fundacionales que los convertimos en eslogan y los acabamos reproduciendo literalmente en
el cartel de entrada de la primera tienda: Economia, Variedad y Calidad, los valores que todavia ri-
gen el espiritu de Caprabo de 2009.
Los 50 anos de Caprabo no pueden ser menos que un necesario homenaje a todos los trabajadores,
proveedores y administraciones que nos han hecho crecer y nos han ayudado a mantener intacto,
gracias a su compromiso, el espiritu ilusionado de los primeros dias.
Este espiritu ilusionado e innovador es el que inspiré la fundacién de Caprabo y, creemos, es el que

ha impulsado el posterior desarrollo de un proyecto de referencia en la historia del comercio.

Josep Botet Sangra
Cofundador de Caprabo
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50 ANYS D’HISTORIA

Caprabo,

50 anos de historia

1.AS BODAS DE ORO

El 11 de julio de 1959 se inaugura en la calle Sant Antoni
Maria Claret (Barcelona) el primer supermercado
Caprabo, fundado por las familias Carbd, Prat y Botet,
a quienes se afiade mas tarde la familia Elias. Durante el
medio siglo de trayectoria histérica posterior, la compaiiia
catalana protagoniza uno de los capitulos mas brillantes
en la historia de las empresas de distribucién de todo el
pais, con unos 600 establecimientos y una plantilla de
miés de 20.000 trabajadores. En el afio 2007 se integra en
el Grupo Eroski, y consolida con fuerza el proyecto de

futuro de Caprabo.
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£l contexto historico
de la creacion de

Caprabo

os primeros supermercados se crea-

ron en Cataluna durante los anos

cincuenta. En aquellos momentos,
el negocio de la distribucién alimentaria en
Espana estaba dominado por los pequenos
negocios tradicionales, los colmados o ul-
tramarinos, ademds de los economatos que
abundaban en la mayoria de pueblos y ciu-
dades del pais, junto con la venta ambulan-
te y los mercados, todavia bajo los efectos
de la posguerra y el sistema econémico de
la autarquia. Fue a partir de entonces cuan-
do algunos ultramarinos empezaron a dar

sus primeros pasos, todavia timidos, para

nal y la firma del Concordado con el Vati-
cano (1953), el ingreso de Espafia en la
UNESCO (1953) y, sobre todo, el acuer-
do estratégico con el gobierno de los Esta-
dos Unidos presidido por Eisenhower,
que no solo trajo las bases militares y pro-
picié de nuevo la comercializacién en Es-
pana de la bebida més famosa el mundo, la
Coca-Cola, sino que también, como vere-
mos a lo largo de las siguientes péginas, fo-
ment6 la aparicién de los supermercados,
otro invento norteamericano.

En septiembre de 1953, tras varios afios de

negociaciones, se firmaba el convenio por el

El contexto historico de la creacion de Caprabo

T
nin

La creacion de los primeros supermercados en Espana fue posible gracias a la apertura internacional del franquismo, después del pacto economico y

M 1~ 4 M b4 oy 7. . . . ’ p . - . ) . . . ’ N
convertirse en verdaderos autoservicios. cual la Espana de Franco recibiria el apoyo mulitar con los Estados Unidos a principios de la década de los cincuenta y con el esfuerzo modernizador de los conocidos como ministros tecnocratas
del régimen a finales de la década. En la imagen, vista de la avenida Maria Cristina, en Montjuic, durante la celebracion del Congreso Eucaristico In-

Durante los afios cincuenta la Espafa  econdmico norteamericano a cambio del es- , es de
ternacional del ano 1953.

(Pagina anterior)

Vista del primer supermercado Caprabo
en la calle Sant Antoni Maria Claret,
poco después de su apertura

en julio de 1959.

franquista experiment6 una serie de cam-
bios que marcarfan de manera irreversible
su posterior evolucién econémica y social.
La célebre huelga de tranvias de Barcelona
del ano 1951 habia marcado, en cierta me-
dida, el final de la posguerra y del primer
franquismo caracterizado por la autarquia
y el aislamiento, y daba lugar a un nuevo
periodo en el que la dictadura se consoli-
daba en toda su plenitud. Incluso recibia
apoyos internacionales entre los que desta-
can, principalmente, la celebracion del

XXXV Congreso Eucaristico Internacio-

tablecimiento de bases militares en territorio
espafiol. En definitiva, las ayudas econémi-
cas que los Estados Unidos concedieron a
Espana, a cambio de la cesion de los terrenos
necesarios para la construccién de las bases
militares, llegaban a los 226 millones de d6-
lares: dos terceras partes estaban destinadas a
la modernizacién militar del ¢jército espanol
y el resto era para la compra de materias pri-
mas y maquinaria de produccion.

Aquel mismo afo se habifa formado un
nuevo gobierno espafiol que tenia, entre

otros objetivos, la liberalizacion de la poli-

tica econdmica, con el fin de favorecer un
crecimiento que durarfa mds de veinte
afos y que permiti6, a mediados de la mis-
ma década de 1950, recuperar el nivel de
renta per cépita de antes de la guerra, una
vez superado el terrible racionamiento y
sus cartillas.

La apertura econdmica del régimen fran-
quista también permitié un mayor contac-
to comercial entre los empresarios espafio-
les 'y el mercado internacional,

especialmente en los Estados Unidos y en la

Europa occidental. Con esta transicidn,
Catalufa se convirtié en uno de los princi-
pales escenarios espafioles de la reactivacion
econdmica del pais, especialmente de los
sectores productivos industriales. Fue alli
donde se establecid, de manera pionera, la
nueva empresa Seat, creada a principios de
los cincuenta conjuntamente con la compa-
fifa italiana Fiat y el Instituto Nacional de
Industria espanol, una fusién que significé
una de las primeras grandes inversiones

econdmicas extranjeras de la Espana fran-
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L.a Barcelona de los anos sesenta

La Barcelona de la época de la fundacién del primer supermercado Caprabo era una ciudad que luchaba
por superar las penurias de la posguerra. En 1957, con la llegada a la alcaldia de Josep M.2 de Porcioles,

se impulsaron numerosos proyectos de modernizacién de la capital catalana, aunque las mejoras no
llegaron al conjunto de la poblacién sino s6lo a determinadas dreas de la ciudad, sobre todo a los barrios
acomodados. En esta pdgina, autocares de turistas delante de la Catedral de Barcelona, en el verano de
1960. En la pagina de la derecha, vista de la via del tren en la calle Aragd, antes de la cobertura total de las

vias férreas realizada en la década de los sesenta.

16 17 caprabo e e e
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50 ANOS DE HISTORIA

Barcelona, una ciudad de contrastes

La Barcelona de los afos cincuenta y sesenta es una ciudad de contrastes.
En estas pdginas, una imagen de un barrio popular de la periferia de la ciudad y una
instantinea de 1963 de las numerosas carreras de coches y motos que se celebraron durante

esta época en el circuito urbano de la montana de Montjuic.

18 19 aAprabo 00 e
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quista que justo salia de un terrible periodo
de autarquia. En realidad, los primeros con-
tactos para la creacién de la nueva empresa,
se habian iniciado afos atrds, en tiempos de
la Tralia fascista de Mussolini. Los resulta-
dos de la nueva empresa automovilistica se
harian patentes durante los anos siguientes:
en 1960 la fabrica barcelonesa de la Seat ya
fabricaba unas 30.000 unidades del modelo
mas popular de su historia: el Seat 600.

Su éxito fue extraordinario y las calles de
las ciudades espanolas enseguida se llena-
ron de los populares coches. En Barcelona,
desde 1957, el notario Josep Maria de Por-
cioles era alcalde de la ciudad, cuyo man-
dato coincidirfa con el gran periodo de
crecimiento urbanistico que viviria la capi-
tal catalana durante los afios sesenta y se-
tenta.

A finales de la década de 1950, Catalufia, y
especialmente Barcelona, se habia conver-
tido en el principal centro industrial del
Estado, representando el 27% del total de
la produccién de la industria espanola.

De esta forma, la media de la renta per cé-
pita de los barceloneses pasé a ser un 55%
mds alta que la media espanola. Sin embar-
go, la mejora de la situacién econémica no
qued¢ exenta de una gran inflacién debida,
fundamentalmente, al déficit comercial: se
importaba mucho del extranjero pero casi
no se exportaba nada. El resultado fue la
claboracién, en el ano 1959, del Plan de es-
tabilizacién econdémica liderado por los
ministros aperturistas del régimen, el de
Comercio, Alberto Ullastres, y el de Eco-
nomia, Mariano Navarro Rubio, siguiendo
las lineas del proyecto del economista cata-
lan Joan Sarda Dexeus, y el concurso de las
grandes instituciones econémicas y finan-

cieras internacionales, como por ejemplo el

Do

Banco Mundial, el Fondo Monetario In-
ternacional y la Organizacion para la Co-
operacion y el Desarrollo Econémico. El
Plan, caracterizado por la apertura del mer-
cado espanol a las grandes multinacionales
extranjeras, posibilité un crecimiento eco-
némico extraordinario en Espana durante
la década de 1960, el mayor de su historia
contemporédnea. Este crecimiento, obvia-
mente, también fue acompanado de un
crecimiento demografico sin precedentes:
asi, entre 1955 y 1975 la poblacion catala-
na se duplicd, un fendmeno nunca antes
conocido en la historia; y lo hizo en un pe-
riodo de tiempo muy reducido, resultado
tanto del propio crecimiento de la pobla-
cién como, sobre todo, de la llegada de per-
sonas al drea metropolitana de Barcelona
desde el resto de la Peninsula. La década de
los cincuenta fue una época de cambios
profundos en la vida cotidiana y en la for-
ma de vivir de las personas. Por esta razén,
la creacién de los primeros supermercados
en Catalufa de la mano de la gubernamen-
tal Comisaria General de Abastecimientos
y Transportes (C.A.T.), como veremos
acto seguido, estd estrechamente relaciona-

da con dichos progresos.

La Comisaria de Abastecimientos
y Transportes (C.A.T.)

La Comisaria General de Abastecimien-
tos y Transportes era el organismo oficial
del Ministerio de Comercio encargado de
gestionar los aspectos logisticos y de plani-
ficacién estratégica del sector de la distri-
bucién. Cada provincia poseia su delega-
cién correspondiente, siendo las mads
destacadas las de la capital espanola y la
barcelonesa.

Su historia remonta hasta los tiempos de la

El contexto historico de la creacion de Caprabo

José Montilla i Aguilera
PRESIDENT]:: DE LA GENERALITAT
DE CATALUNA

«Quiero transmitir mi sincera
felicitacion a Caprabo,

una empresa del sector de

la distribucién pionera en
Cataluna, por el buen trabajo
realizado durante los illtimos
50 anos. Caprabo es una tienda
abierta al mundo que ha sabido
anticipar los cambios econdmicos
y sociales del pais para adaptarse
a los nuevos hdbitos de consumo.
Valoro muy positivamente el
apoyo continuado de Caprabo

a los productores catalanes y

al conjunto de nuestro sector
agroalimentario. Los excelentes
resultados avalan la estrategia
empresarial y constituyen

el mejor augurio de futuros

éxitos. »

Guerra Civil. Ya antes de decretarse su fin, el
10 de marzo de 1939, el régimen de Franco
habia creado este organismo en Burgos en
sustitucion de las estructuras de gestién an-
teriores, tanto de las legales de la Segunda
Republica como de las nuevas creadas por
los militares golpistas. La nueva Comisaria
General dependia del Ministerio de Indus-
tria y Comercio. Su funcionamiento se per-
fecciond con una nueva ley, el 24 de junio de
1941, que regulaba sus competencias hasta
el mas minimo detalle. Entre éstas habfa, es-
pecialmente, la de garantizar la distribucion
de abastecimientos para los ciudadanos y la
de fijar la politica de precios. En definitiva, la
creacién del organismo era la respuesta a la
necesidad del racionamiento de los alimen-
tos durante la posguerra.

A principios de la década de los cincuenta,
con la desaparicién en el afio 1952 del ra-
cionamiento, la Comisaria iniciaba un nue-
vo capitulo de su breve historia a raiz de la
reorganizacién ministerial con los nuevos
planes econdémicos para el Estado espanol
en el nuevo contexto de apertura interna-
cional de la dictadura franquista. La Comi-
sarfa pasaba a depender del Ministerio de
Comercio, y en parte también de los Mi-

nisterios de Agricultura e Industria.

Los supermercados de los Estados
Unidos, el modelo a seguir

En noviembre de 1956 un grupo de indus-
triales y comerciantes espanoles hacia un
viaje de trabajo alos EE.UU,, enmarcado en
los proyectos de dinamizacién de la econo-
mia espafola de la Comisién Nacional de
Productividad Industrial del Ministerio de
Industria, para estudiar el funcionamiento
del mercado detallista en la primera poten-

cia mundial. La misién se centraba concre-

21

tamente en el programa de intercambio
técnico previsto en el Convenio econémi-
co y suscrito entre los Estados Unidos y el
Estado espanol. Las conclusiones de su via-
je se publicaron con el titulo de E/ mercado
detallista en Estados Unidos (Madrid, Mi-
nisterio de Comercio, 1957). Los empresa-
rios particulares también se podian acoger
alas ayudas para viajar a los Estados Unidos
sufragando ellos mismos una parte impor-
tante de los gastos. Con respecto al sector
de la distribucién alimentaria, los empresa-
rios espanoles quedaron gratamente sor-
prendidos por la existencia de los super-
mercados, como veremos a continuacion.
Al hablar de los supermercados, en primer
lugar hacia falta constatar las diferencias
entre dos sociedades en estadios de desarro-
llo muy diferentes:

“Para el lector espanol es necesario consig-
nar, en principio, las diferencias existentes
en el comercio de alimentacién americano
con relaciéon al espanol. Para ello expli-
quemos lo que es el primer tipo: desde
tiempo atras los comerciantes americanos
han venido afandndose en buscar un mé-
todo de venta, dirfamos revolucionario,
cuyas caracteristicas principales son la
concentracion de productos y la libertad
en el servicio. Estas dos facetas, unidas,
constituyen lo que hoy se entiende por un
Super-Mercado (Super-Market). Natural-
mente, esta concentracién de productos
lleva implicita la necesidad de grandes lo-
cales que, poco a poco, van acaparando la
atencion del comprador y sometiendo a
una mas o menos lejana extincion a los co-
mercios instalados entre reducidas dimen-
siones fisicas. Un buen funcionamiento
de uno de estos grandes almacenes depen-

de de diversas influencias: psicoldgicas
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El contexto historico de la creacion de Caprabo

I.a mision empresarial espanola a los Estados Unidos de 1956

En noviembre de 1956 una misién empresarial oficial espafola viajaba a los Estados Unidos para estudiar
el mercado detallista norteamericano. El descubrimiento de las ventajas del sistema de los autoservicios fue

fundamental para su aplicacion en Espana dos afios més tarde, una implantacién coordinada por el propio Estado.

Las imagenes muestran los modernos supermercados que los empresarios espafoles visitaron y analizaron.
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Josep-Lluis
Carod-Rovira
VICEPRESIDENTE y
DE LA GENERALITAT DE CATALUNA
«50 anos son toda una vida.
Caprabo es una marca sélida
que forma parte del imaginario
colectivo de la sociedad catalana.
Una empresa fundada en
Catalunia y con un talante
estrechamente unido a nuestra
forma de hacer las cosas.
Caprabo, que empezd siendo

un supermercado familiar, se

ha convertido en la actualidad
en una gran cadena presente

en toda Catalusia y en gran
parte del territorio estatal.

Una empresa comprometida

con el medio ambiente, con la
sociedad, a través de acciones de
solidaridad y cooperacion con
presencia en el Pacto Mundial de
las Naciones Unidas, y con una
clara vocacion de servicio a sus
clientes, tal como lo demuestra

el éxito de camparias como la de

‘Bienvenido Bebé’.»

Caprabo - 1959-2009
50 ANOS DE HISTORIA

unas, y pricticas otras’.

Y entre estas detectaban, por ejemplo, la
proximidad de los puntos de venta respec-
to a los hogares de los compradores: “La
situacién, generalmente periférica, de es-
tos establecimientos hace que para el tras-
lado por el cliente de las mercancias adqui-
ridas se imponga la necesidad del
automoévil. O sea: que para un buen rendi-
miento del negocio resulta poco menos
que indispensable que el consumidor dis-
ponga de su coche. Por otra parte, esto,
para ellos, no entrana dificultades”.

Y continta: “Una vez llevados a su domici-
lio los productos comprados, el cliente no
encuentra problema para su ulterior con-
servacion. Es casi seguro que en América
no existe una vivienda carecedora de un
aparato refrigerador, que sirve para conser-
var en buen estado los alimentos durante
un tiempo considerable (suele ser de una
semana)”. Era obvio, por mucho que les pe-
sara a los miembros de la misién empresa-
rial espafiola, que la situacién en Espana no

era equiparable a la de los Estados Unidos.

La importancia de la experiencia
de compra

Lo que en la actualidad se denominaria “ex-
periencia de compra’, el modelo comercial
y el marketing eran otros de los factores que
las grandes superficies comerciales america-
nas tenfan muy presente: “Para atraer la po-
sible indiferencia del cliente se recurre al
adorno de los productos con etiquetas de
vivos colores, que, por si solas, constituyen
una atraccion. Es particularisima la impor-
tancia de presentar bien ciertos productos,
tales como la carne, fruta, verdura y legum-
bres, entre otras. Por si todo esto fuera

poco, es enorme la labor realizada por la

publicidad, que, en forma de emisiones ra-
diadas o televisadas, o en la Prensa, no deja
de realizar experimentos psicolégicos para
atraer el favor del consumidor”.

Segun la misma memoria, a la mujer ameri-
cana le gustaba encontrar el miximo nu-
mero de productos bajo el mismo techo,
“de aqui que exista esa variedad tan digna
de admiracion, que facilita las adquisicio-
nes con un considerable ahorro de tiempo
y de molestias. En un Super-Mercado po-
demos encontrar una inmensa gama de
productos alimenticios, a saber: especias,
carnes frescas, carnes cocidas, aves, pesca-
dos, legumbres, frutas, chocolates, confitu-
ras, dulces, bebidas de todas clases, conser-
vas, etc. Generalmente, existe una parte del
establecimiento dedicada a la venta de ti-
les de cocina, quincalleria y toda esa serie
de articulos que pueden constituir necesi-
dades perentorias para el ama de casa. Na-
turalmente, el nimero de articulos para la
venta depende de la magnitud del negocio,
pero incluso los mas pequefios poseen un
variadisimo surtido capaz de colmar las
mas diversas apetencias’. Y afade que “con
esta concentracion de productos, el vende-
dor o comerciante americano ha descubier-
to que puede reducir los gastos generales y
aumentar el beneficio neto, puesto que
también, al pedir al fabricante en grandes
cantidades, consigue rebajar el precio de
adquisicion de las mercancias”

El éxito de la iniciativa en los Estados Uni-
dos, donde los primeros supermercados
modernos se habian creado décadas atras,
en tiempos de la Primera Guerra Mundial,
habia sido rotundo. “Es enorme el incre-
mento que ha tomado en los Estados Uni-
dos esta modalidad comercial, ya sea en

forma de comerciantes individuales, o de
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grandes Sociedades, que, comola‘Ay P’ —
dispone de 45.000 tiendas, repartidas por
todo el pais—, acaparan una extensa parte
de la actividad econémica en el comercio
alimenticio”.

También se analizé el funcionamiento de
un supermercado prototipico, pensando
en su posible implantacién en Espafia. “En
el establecimiento y emplazamiento de un
Super-Mercado intervienen diversos fac-
tores; pero dos de ellos son, por su impor-
tancia, los que deben determinar ‘a priori’
la buena marcha interior del negocio: nos
referimos a las dimensiones del local y al
lugar de aparcamiento para los automévi-
les. En cuanto al primero, diremos que la
superficie Optima para el desarrollo de este
tipo de negocios oscila entre los 100 y 200
metros cuadrados, y en cuanto al segundo,
el ‘parking’ debe tener capacidad para el
estacionamiento de 100 a 200 vehiculos.

Como podrd observarse, la construccion

s

Los grandes supermercados norteamericanos que sirvieron de modelo para la implantacion en Espana de los autoservicios se caracterizaban por las
grandes superficies de venta y la amplisima variedad del surtido de productos, que incluia también articulos de bazar.

de uno de estos emplazamientos presenta
serias dificultades: dificultades que han
sido observadas buscando establecerlos en
lugares de facil acceso, coincidiendo, gene-
ralmente, con rutas importantes, por el
transito que en ellas se desarrolla”

Ademds, para profundizar en el estudio de
las caracteristicas y el funcionamiento de
un supermercado, la memoria de los em-
presarios espafoles realiza una aproxima-
cién gréfica, en primera persona, de una
gran riqueza: “Para la mejor comprension
del lector, vamos a constituirnos en tran-
seuntes que, deambulando por una calle
Nueva York, sentimos la necesidad de ad-
quirir determinados productos. Nos para-
mos ante el escaparate de un Super-Mar-
ket. Notamos una gran diferencia con
Espana. El escaparate estd muy poco recar-
gado de articulos; de tal forma que, desde
la calle, podemos observar el movimiento

interior de la tienda. Penetremos. Ya en el
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Ernest Benach
PRESIDENTE DEL PARLAMENT

DE CATALUNA

«Innovacidn, esfuerzo, trabajo,
compromiso social, tenacidad,
etc. Son valores que definen

los cincuenta anos de los
supermercados Caprabo. Desde
1959 hasta ahora la sociedad
ha cambiado, pero Caprabo
ha sabido mantenerse fiel al
espiritu empresarial cataldn

y se ha convertido en una
referencia de calidad y de
servicio. Por este motivo os
quiero felicitar por estas cinco
décadas de buen trabajo y os
animo a afrontar el futuro con
confianza y orgullo. Catalusia
es un pais emprendedor y
creativo, y Caprabo es un buen

ejemplo de ello. »
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interior, vemos, en la parte delantera del
local, las cajas registradoras. Su nimero
depende, como es 16gico, de las proporcio-
nes del negocio. Nos proveemos de un ca-
rro especial que deberemos utilizar para el
transporte, en el interior, de las mercancias
que compremos. Este carro consta de de-
partamentos superpuestos, con objeto de
no mezclar productos que deben ir separa-
dos. Algunos de ellos ofrecen la caracteris-
tica de llevar acoplado un asiento para que
las senoras depositen los ninos de corta
edad. El lugar donde se encuentran estos
pequefios carros es el constituido por una
franja longitudinal, de 3 0 4 metros de an-
chura, situada entre la entrada y las men-
cionadas cajas registradoras. También, y
desde otro espacio, existe una especie de
sala de espera para las personas que acom-
panan al comprador. Una cosa salta a la
vista: no existen mostradores. A lo largo
de los laterales y parte frontal del estableci-
miento se encuentran instalados los frigo-
rificos. Nos asombramos de verlos abiertos
y con productos en su interior (carnes, pes-
cados, quesos, etcétera). Sin embargo, un
modernisimo método o sistema de acon-
dicionamiento de aire hace que cada arti-
culo se conserve dentro de la temperatura
idénea. Al introducir la mano para extraer
un queso —pongamos por caso— nota-
mos una corriente de aire que, aunque re-
sulte inimaginable, no se comunica con el
exterior. En cada departamento del frigori-
fico estan senalados, con plena visibilidad,
los articulos con sus correspondientes pre-
cios de venta”.

La descripciéon pormenorizada de las carac-
teristicas y funcionamiento de un super-
mercado norteamericano continuaba de la

siguiente forma: “El centro del local estd

ocupado por unas estanterias especiales,
paralelas y separadas entre si por los pasi-
llos que sirven al cliente para realizar su re-
corrido. Estas estanterias estan llenas de
productos, agrupados por orden de analo-
giay claramente sefalados por etiquetas de
vivos colores, con objeto de facilitar al
cliente el hallazgo de lo que desea. El pre-
cio estd visiblemente marcado sobre la
mercancia y sobre la parte de la estanteria a
la que pertenece. A medida que vamos
avanzando, depositamos en el carro los
productos que nos autoservimos cogién-
dolos de las estanterfas. Satisfechos de
nuestras apetencias, nos dirigimos a la caja,
donde sacamos los articulos del carro y los
depositamos ante el cajero o cajera para su
control y determinacién del precio en el
correspondiente ticket. El pago lo debe-
mos realizar siempre al contado, puesto
que el reducido margen de beneficios con
que venden estos establecimientos no les
permite realizar operaciones a crédito”

La buena presentacién de los productos era
fundamental para contribuir al éxito de un
supermercado. Por este motivo, el interio-
rismo de las propias tiendas era un factor
muy importante para los responsables de
los supermercados de la época. Los empre-
sarios espanoles que viajaron a los Estados
Unidos para estudiar su modelo de funcio-
namiento lo recalcaron con descripciones
como la siguiente: “Los techos estdn reves-
tidos de baldosines de un color opaco o de
un tejido de fibras de color blanco. Las pa-
redes estan pintadas de color blanco, verde
palido o azul. En ciertos establecimientos,
la proporcidn parcial situada por encima de
las estanterfas de ventas estd decorada con
un paisaje apropiado: por ejemplo, una

granja lechera encima de la estanteria que
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Josep Huguet

CONSEJERO DE H\H\I()VA(J‘I()A\I7
UNIVERSIDADES Y FJWPRESJ\ DE LA
GENERALITAT DE CATALUNA
«Cuando pienso en Caprabo
pienso en un modelo de
empresa catalana pionera en
su dmbito y en el potencial del
sector comercial del pais. Es
un orgullo ver cdmo Caprabo
celebra medio siglo de existencia
resistiendo en un contexto de

Crisis econdmica.»

contiene quesos y mantecas .

En el disefio prototipico de un supermerca-
do no existia ningun detalle superfluo para
garantizar una buena experiencia de com-
pra: “El suelo estd recubierto de materiales
diversos o de un tapiz de caucho; pero es de
notar que ninguna mancha o desperdicio
se dejan ver, pues la higiene alcanza un ele-
vadisimo nivel, digno de mayor elogio. La
iluminacién, siempre permanente, se reali-
za por un sistema de tubos fluorescentes,
colocados paralelamente a lo largo del lo-
cal, con una separacién de 1,80 a 3 metros.
En ciertos almacenes, esta iluminacién exu-
berante se sustituye por una parcial en cada
una de las estanterias, que, naturalmente,

resulta mucho mas econémica y comoda”.

La estructura organizativa
interna

Uno de los aspectos que mds interesaron a
la delegacién empresarial espanola fue, tal
y como cabia esperar, el modelo de fun-
cionamiento interno de un supermerca-
do. Asi describieron la organizacién de
los supermercados norteamericanos de
mediados de los cincuenta, que en mu-
chos casos fue el modelo implantado en
Espana unas décadas mds tarde: “Un Su-
per-Mercado estd dotado de un Consejo
de Administracién y un Presidente —éste
auténomo en sus tltimas decisiones—. El
Presidente, que esta rodeado de diversos
especialistas, tales como el Tesorero, el
Director Comercial, el Director de Com-
prasy el Director de Ventas, etc., cada uno
con una labor y responsabilidad particu-
lares, da cuenta de sus gestiones al Conse-
jo de Administracién. Existe también,
para vigilancia y comprobacién de la bue-

na marcha de las sucursales, un Inspector
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regional, que supervisa de 10 a 30 tiendas.
Sus sugerencias son recogidas por el Di-
rector General de Almacenes”

Por desgracia, los empresarios espafioles se
lamentaban de las diferencias que separa-
ban el modelo americano de la realidad es-
panola: “En negocios de tal volumen, un
trabajo de oficinas, seglin nuestra usanza y
costumbre, serfa abrumador. Harian falta
numerosisimos empleados para poderlo
desarrollar. Pero en los Estados Unidos este
trabajo es précticamente inexistente; en
efecto, la mecanizacion, casi integral, al-
canza su méximo nivel. Como dato curio-
so, al margen de ulteriores comentarios,
agregaré que toda empresa, por importan-
te que sea, concede atencion a las sugeren-
cias realizadas por cualquiera de sus em-
pleados. Existe un tablero donde el
dependiente, el botones, o el repartidor,
exponen sus ideas, que son incluidas en el
Orden del dia para su estudio posterior por
parte de los Organismos directivos. Si una
idea se estima conveniente se hace resaltar
y se felicita publicamente a su creador”

Lo que los empresarios espafoles vieron
con gran admiracion fue, de nuevo, la efi-
ciencia de la logistica —aunque todavia no
se utilizaba este término, que es de adop-
cién mas reciente— presente detrds del
funcionamiento de un supermercado mo-
dernoy la gestién de los stocks: “La gran en-
vergadura de los almacenes de venta que
operan segun la modalidad del libre-servi-
cio hace que el normal abastecimiento de
las existencias se deslice por caminos un
tanto desconocidos para nosotros. En efec-
to, el movimiento de los comerciantes inde-
pendientes hacia las compras centralizadas
es pujante, de tal modo que muchos estan

afiliados a una Cooperativa de detallistas;
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LLa moderna logistica de los supermercados norteamericanos en la década de 1950

Los supermercados de autoservicio de los Estados Unidos ya dominaban en la década de los cincuenta todo el proceso
logistico que con el tiempo se ha implantado en todo el mundo, caracterizados por los contratos comerciales especificos
con los proveedores locales, las técnicas de envasado al vacio, una planificacién estratégica administrativa, los inventarios
exhaustivos, los controles de calidad externos y un sistema de almacenes y transportes adaptados a las tltimas tecnologias.

El contexto historico de la creacion de Caprabo
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Francesc Baltasar

i Albesa

CONSEJERO DE MEDIO AMBIENTE
Y VIV IENDA~DE LA GENERALITAT
DE CATALUNA

«El desarrollo sostenible es la
clave para la modernizacion
en nuestro pais en todos los
dmbitos, incluido el sector de
la distribucidn alimentaria y
del menaje. Por este motivo
quiero felicitar a Caprabo

en su 50° aniversario y
animarlo a trabajar por la
sostenibilidad, la prevencion
de residuos y la minimizacion
de los impactos ambientales
de nuestra accion cotidiana,
trabajando conjuntamente,
administraciones, sector privado
y ciudadania, en la lucha

contra el cambio climdtico.»
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tal Organismo, financiado por un determi-
nado grupo de detallistas, construye un de-
posito en una ciudad o en un pueblo gran-
de y compra las mercancias a granel por
cuenta de sus asociados. Asimismo, este
centro de cooperaciéon mutua puede obte-
ner mejores condiciones por parte de los fa-
bricantes. Como el coste del transporte en
una zona determinada es absolutamente ra-
zonable, los miembros de esta Entidad lo-
gran una gran ventaja sobre el comerciante
que compra libremente a unos y a otros.
Ademds, todos los beneficios obtenidos por
la Cooperativa son repartidos, segtin los es-
tatutos, entre todos los miembros y con
arreglo a la proporcién que corresponda a
cada uno conforme al capital social”.

Es cierto que en el contexto espafiol ya exis-
tian instituciones como estas de gran tradi-
cién histérica, aunque de menor enverga-
dura y orientadas al consumo individual y
no a la distribucién comercial, como las
cooperativas de consumo, que fueron espe-
cialmente frecuentes en el panorama social
catalan de antes de la Guerra Civil. Con el
triunfo de la dictadura, la mayoria fueron
suprimidas por el nuevo modelo autoritario
del primer franquismo, puesto que habi-
tualmente eran integradas por trabajadores
y obreros afines a las politicas de izquierdas.
No obstante, al llegar a la década de los cin-
cuenta, los empresarios de la delegacién es-
panola en los Estados Unidos, parecieron
descubrir las bondades del modelo coope-
rativo, que pocos afos mds tarde se implan-
taria de nuevo en Espana.

La politica de precios de los supermercados
erauno de los principales aspectos que con-
tribuyé a su consolidacién entre el publico
norteamericano. Habitualmente los pre-

cios eran determinados por la propia direc-

cién de los supermercados con absoluta li-
bertad, aunque siempre bajo la supervision
de una oficina gubernamental de estabiliza-
cién de precios. Esta libertad, vista por la
delegacién empresarial espanola, “lleva,
como consecuencia, a una rivalidad entre
los diversos detallistas que determinan, a
veces, una ostensible mutacién en el valor
de los productos. Para que todos los comer-
ciantes vendan sus productos al mismo —o
mas bajo— precio, existe un Organismo
que se ocupa de controlar los diversos al-
macenes y enviar el informe a aquellos co-
merciantes, asociados a la Entidad, que lo
soliciten. Oficialmente no hemos podido
comprobar el nivel medio de margenes co-
merciales y de gastos, pero a través de cier-
tos informes comerciales, que de ningtin
modo nos pueden mover a duda, podemos

establecer la siguiente proporcion:

Margen bruto............. 19 %
Gastos generales.............. 17 %
Beneficio neto.............. 2%

Estas cifras propiciaron una reflexion sobre
el volumen de las companias de supermer-
cados. “Un beneficio rentable sélo se consi-
gue con un elevado porcentaje en las tran-
sacciones: vender barato, pero mucho, es el
lema de todo buen comerciante de Super-
Mercado”

Detras de este funcionamiento, como ya
se ha comentado anteriormente, existia
una organizacién dedicada a garantizar
sus procesos logisticos con los menores
costes posibles. Por esta razén, los empre-
sarios norteamericanos del sector de la dis-
tribucién alimentaria enseguida desarro-
llaron toda una filosofia de trabajo que

tardé décadas en implantarse por todo el
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Jordi Hereu
ALCALDE DE BARCELONA

«Estoy muy contento de

que Caprabo haya sabido
transformarse y adaptarse a los
cambios que nuestra sociedad
ha vivido en estos tiltimos 50
arios y que se haya consolidado
como una de las marcas mds
reconocidas por su calidad y
profesionalidad, haciendo honor
al cardcter innovador y creativo
que caracteriza también a la
ciudad de Barcelona. Gracias,
Caprabo, por ayudarnos

a seguir construyendo este
proyecto comiin y constante que

es nuestra ciudad. »

mundo.

Veamos con detalle cual era el circuito de
esta logistica: “Tanto en el depdsito antes
aludido como en la tienda, la mecaniza-
cién es empleada al méximo; los tres siste-
mas bésicos utilizados para este servicio
son los siguientes: a) convoyes transporta-
dores a rodillo; b) banda de transportes re-
versibles movidas por una corriente de
energfa eléctrica; c) paletas y carretillas ele-
vadoras. Los transportadores a rodillo se
caracterizan por la multiplicidad de estos
elementos y su ligereza. Son utilizados para
la descarga de vagones o de grandes camio-
nes. Estd comprobado que un vagén de
tren, cargado con 1.200 paquetes, puede
ser descargado por cuatro hombres en me-
nos de una hora”. Visto desde nuestra reali-
dad actual, la anterior descripcion de la in-
fraestructura  presente  detrds  del
funcionamiento de un supermercado pue-
de parecer obvia, pero en la Espana de los
anos cincuenta no lo era en absoluto. En
realidad, estas técnicas todavia tardarian
unos cuantos afos en implantarse en nues-

tro pais de manera generalizada.

Productos frescos de calidad, un
factor diferencial de los
supermercados

Los supermercados norteamericanos esta-
ban equipados, como ya se ha visto, con la
tecnologfa necesaria para garantizar que su
surtido fuese rico tanto en productos ma-
nufacturados como en productos frescos:
los lacticos, la carne, el pescado, la fruta, las
verduras y las legumbres eran productos es-
pecialmente bien valorados por sus clien-
tes. Y para conseguirlo se desarroll6 una in-
novadora industria de maquinaria de

refrigeracion que hacia posible la viabilidad

de esta apuesta comercial. Los empresarios
espanoles que viajaron a los Estados Uni-
dos eran muy conscientes de ello: “Cada
uno de los comercios visitados esta conve-
nientemente equipado por sus correspon-
dientes equipos frigorificos para aquellos
articulos que, por su naturaleza, necesiten
estar en un medio de temperatura especial.
De estos articulos se aprovisionan las tien-
das, por lo menos, dos veces por semana’”.
La gestion de las reservas de productos era
fundamental para optimizar los resultados
econémicos: “Al igual que con las conser-
vas, la mantequilla, el bacédn, el queso y
otras materias grasas, llegan ya al despacho
preparadas para la venta y nunca en mayor
cantidad de la que pueda ser vendida en el
plazo de una semana. No hemos observa-
do reservas importantes de estos produc-
tos en ningun comercio y, por consiguien-
te, apenas si existen deterioros”.

Y contintia: “Las operaciones de fracciona-
miento, peso y acondicionamiento de las
carnes cocidas se realizan en el departamen-
to de preparacion, situado detras de la tien-
da. El papel de envolver es transparente, y
sobre ¢l se adosa la etiqueta con el precio y
los detalles de la mercancia. La operacién de
envoltura la realizan, generalmente, sefiori-
tas experimentadas, que utilizan dos placas
calentadas por electricidad para el cierre fi-
nal de los paquetes”. Lo mismo sucedia con
la carne fresca: “la preparacién de la carne
fresca es, en cierto modo, semejante al que
acabamos de describir anteriormente; es de-
cir, una sala trastienda, con sus frigorificos,
donde se parte y se conserva hasta su ulterior
traslado a la tienda, dotada asimismo de
otro tipo de refrigeracién distinto. Nos ha
llamado la atencién el cuidado observado

para la manutencién y acondicionamiento

aAprabo 00 e

ZAC | EROSKI ]



Caprabo - 1959-2009
50 ANOS DE HISTORIA

Supermercados en Europa (1957)

Pais Establecimientos
Reino Unido 3.750
Republica Federal de Alemania 3.183
Noruega 1.288
Francia 663
Unién Soviética 1.580
Italia 4
Espana (1958) 10

Fuente: Revista Detalle, julio de 1959

de la carne en el matadero, en el transporte,
en la refrigeracion y en el almacén. Rara-
mente se vende la carne segin el requeri-
miento del cliente, pues el comprador tiene
envueltos en papel celofén, y cuidadosamen-
te presentados, todos los trozos y clases que
desee, y con una gran gama de pesos. Para
adquirirlos no tiene mas que cogerlos del fri-
gorifico y pagar en la caja segtn el precio
marcado”.

Ademis de la carne, la compra de pescado
fresco era otro de los grandes atractivos de
los supermercados de la época: “En el Su-
per-Mercado se vende una cantidad consi-
derable de pescado. Los dos tipos principa-
les de pescado a la venta son: el congelado,
preparado antes de llegar al establecimien-
to, y el preparado dentro de la misma tien-
da. Este tltimo se deposita en una banque-
ta de cartén cubierta de un papel
transparente, después se introduce en una
caja también transparente, debajo de la
cual, y sobre el pescado, se coloca la corres-
pondiente etiqueta, indicando la especie, el

pesoy el precio del articulo. Como es natu-

o
Do

ral, el pescado también se encuentra en fri-
gorificos apropiados. También se realiza un
comercio importantisimo con los maris-
cos, que son tratados de la misma manera
que el pescado fresco”

La apuesta por la calidad de los productos,
tanto de los lacticos como de la carne y el
pescado, también estaba presente en la co-
mercializacién de frutas, verduras y legum-
bres. “Hemos observado que la mayoria de
los establecimientos estdin muy acondicio-
nados para la venta de estos productos’,
afirmaban los empresarios espanoles. “In-
mediatamente después de su recepcién se
colocan en depdsitos frios, secos o hiime-
dos, segin la clase de mercancias, desde
donde se retiran para su preparacion antes
de ponetlos a la venta. Durante dicha pre-
paracion, en el comercio se pone un cuida-
do especial en retirar las hojas, frutas y le-
gumbres podridas, o deterioradas; el
cliente, que es muy exigente en este aspec-
to, s6lo acepta el producto si la calidad per-
manece siempre en un tono que satisfaga’.
Este aspecto, como ya hemos visto de ma-
nera reiterada, era fundamental: la apuesta
por la calidad, de la que los empresarios es-
panoles tomarian nota enseguida.

Otra de las novedades que sorprendieron
ala delegacion espanola fue el elevado gra-
do de desarrollo de la maquinaria y la in-
dustria frigorifica de los Estados Unidos.
En los supermercados habfa todo tipo de
aparatos que garantizaban la calidad de los
productos frescos, con innovaciones téc-
nicas constantes: “El modelo antiguo de
cdmaras frigorificas con puertas herméti-
cas ha sido reemplazado por unos frigorifi-
cos especiales, cuyas caracteristicas princi-
pales son la visibilidad de las mercancias

contenidas en el interior. Es imposible se-
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Artur Mas

PRESIDENTE DE CONVERGENCIA
DEMOCRACTICA DE CATALUNYA
«Desde los inicios de Caprabo
en la calle Sant Antoni Maria
Claret de Barcelona e incluso
después de estos cincuenta

afios, siempre habéis estado
relacionados con una oferta de
calidad, cercana a los hogares y
con un gran servicio. Os felicito
y os doy la enhorabuena, a la
vez que 0s animo a continuar en
la misma linea de proximidad
y de servicio que tanto os

caracteriza.»

falar la temperatura que presentan, pues
cada producto es tratado con la que le co-
rresponde para su mejor conservacion”.
Les conclusiones de la mision
empresarial espanola

Una de les principales conclusiones de la
delegacion empresarial espafiola era que en
los paises de economia avanzada, como los
Estados Unidos, “existe una gran preocu-
pacién no sdlo por la produccion, es decir,
por la fabricacién de productos, sino que
conceden gran interés a la distribucién de
los mismos hasta su llegada al consumidor,
al que en definitiva estdn destinados, ya
que si es cierto que nadie puede consumir
lo que no se ha producido, no lo es menos
que no puede ser mantenida indefinida-
mente una produccion que no sea aceptada
por los consumidores’.

Y concluia, en definitiva, que “no nos pa-
rece aventurado afirmar que considere-
mos factible la implantacién de cadenas
de establecimientos que, por su gran volu-
men de ventas, puedan ficilmente coordi-
nar ¢éstas con los tipos y métodos de fabri-
cacion, ¢ incluso crear fabricas para su
propio abastecimiento. Esta afirmacion es
valida para los articulos de consumo in-
mediato, como alimentos, y para los de
consumo a largo plazo, como vestido,
aparatos, maquinaria, etc. El fundamento
del éxito econdmico de estos grandes es-
tablecimientos o cadenas de ellos consiste
en vender grandes cantidades de cada pro-
ducto con un margen de ganancia muy re-
ducido por operacién, con lo que resulta
que los articulos quedan a nivel de la ca-
pacidad adquisitiva de un mayor nimero
de personas, y asi se hace posible el eleva-
do nimero de ventas detallistas. Esto no

es posible donde exista una proliferacién

o
o

de pequenos establecimientos detallistas,
donde el niimero de ventas diarias ha de
ser necesariamente muy reducido y al di-
vidirse entre ellas los gastos generales, in-
cluidos beneficios, el cociente no puede
menos de ser elevado, grabando el precio
de los articulos que, de este modo, se ale-
jan del comprador”

Nos encontramos ante un retrato impeca-
ble de lo que serfa la posterior creacién y
evolucién de los primeros supermercados
en Espana. En los Estados Unidos la expe-
riencia mostraba que los supermercados
habian sido una opcién de éxito: “La adop-
cién de este sistema ha traido consigo un
aumento considerable en el volumen de
ventas, disminuyendo, por tanto, los gastos
generales. Ademas, la adopcion del libre
servicio ha venido, asimismo, acompanada
por mayor seriedad en las mercancias o
productos de venta y, a menudo, por el
abandono de ciertos procedimientos de
pago, tales como el crédito y el giro a do-
micilio. De cualquier manera se observard
facilmente que la conviccion plena del co-
merciante de Super-Mercado es la de au-
mentar el niimero de ventas. Como esta se
ha conseguido, siendo asi que se estima
causa fundamental en la creacién de uno
de estos negocios, cabe decir que el objeti-
vo ha sido conseguido plenamente y que el
éxito ha sido rotundo”. Se afiadia que “es
incuestionable que la compra impulsiva ha
aumentado considerablemente a través del
libre servicio. Los mismos clientes no re-
husan confesar que, articulos que no ha-
bfan pensado comprar, se deciden a adqui-
rirlos al verlos sobre las estanterfas. De ahi
la importancia de la presentacién”. Y se lle-
gaba a una conclusién que hizo fortuna:

“El procedimiento de ventas, bajo el régi-
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men de libre servicio, ha suscitado la opi-
nién general de que el mejor dependiente
es el mismo cliente”.

La importacion del modelo
norteamericano en Espana: ‘la
operacion Supermercados’

El origen de los primeros autoservicios y
supermercados en Espana se encuentra en
la iniciativa publica del Estado a través del
Ministerio de Comercio. Estudiada la ex-
periencia americana, unos meses mas tarde
la Comisarfa General de Abastecimientos
y Transportes inauguraba, en octubre de
1957, un supermercado-autoservicio ex-
perimental en el mercado Barcelé de Ma-
drid, que fue un éxito, especialmente en
cuanto a las carnes preparadas congeladas.
Esto propicié que al afio siguiente se crea-
ra la empresa publica Compania Auxiliar
de Abastecimientos, S.A., que también de-
pendia de la Comisaria General de Abas-
tecimientos y Transportes.

La creacion de los supermercados y la mejo-
ra del sector privado de la distribucién ali-
mentaria eran dos de los puntos en la agen-
da de la modernizacién de la economia
espafola. Y para demostrarlo, el 17 de abril
de 1958 se inauguré en Madrid una exposi-
cién en los salones del Circulo de la Cama-
ra de Comercio ¢ Industria en la que se ex-
hibifan todo tipo de equipamientos y
accesorios para la modernizacién de las
tiendas de alimentacion e incluso se expo-
nia un autoservicio piloto, cuyo coste eco-
némico se calcul en medio millén de pese-
tas.

Dias antes de la apertura de esta exposi-
cion, en las paginas de la prensa barcelone-
sa se afirmaba que la instalacién de los nue-
vos supermercados en la capital espafola

todavia tenfa cardcter de ensayo aunque, si

triunfaba, cabfa esperar una completa
transformaciéon del panorama comercial
urbano en el sector de la alimentacion.
Aunque, a su vez, se reconocia que la pues-
ta en funcionamiento de los supermerca-
dos no solo significaba un nuevo “sistema
de venta sino que exige una transformacién
general de la técnicay la industria de la pre-
paracién de articulos alimenticios” para el
que el pais todavia no parecia estar lo sufi-
cientemente preparado.

En cualquier caso, la creacién de la empre-
sa publica Companfa Auxiliar de Abasteci-
mientos, S.A., fue el resultado del anuncio
que habia hecho el Ministro de Comercio,
el tecndcrata Alberto Ullastres, durante la
inauguraciéon de la Feria de Muestras de
Barcelona en junio de 1958, donde anun-
ci6 la implantacion de una red piloto de su-
permercados por toda Espafiay ofrecié ala
iniciativa privada la expansion de este nue-
vo sistema. La apuesta del Ministerio de
Comercio por la nueva tipologia comercial
fue absoluta y fue bautizada por el mismo
Ministro como la Operacion Supermerca-
dos: “Es una forma nueva de vender articu-
los de todas clases”, afirmaba el Ministro,
que también subrayaba la necesidad de re-
ducir los precios, sobre los que se habian
producido grandes variaciones desde el fi-
nal del racionamiento, y la necesidad de
mejorar la productividad del sector de la
carne, el pescado y las hortalizas. La princi-
pal novedad del nuevo servicio residia en el
hecho de poder ofrecer un sistema de auto-
servicio y en la presentacién de los produc-
tos, todos ellos envasados y etiquetados
con el precio, un servicio que implicaba
que previamente a su comercializacion
existiese un moderno proceso de trata-

miento de los alimentos, con la fase de con-

COMISION NACIONAL DE

SIN
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PRODUCTIVIDAD
DICATO PROVINCIAL DE LA ALIMENTACION

EXPOSICION

La Camara de Comercio de Madrid organizé, en 1958, una exposicion técnica que exhibia un
supermercado norteamericano. Pocas semanas mas tarde, el Estado abria su primer supermercado
de iniciativa publica para animar al sector privado a hacer lo mismo. Ll éxito fue total.

gelado en el caso del pescado y de la carne.
Efectivamente, tal y como ha afirmado el
historiador de la economia Francesc Caba-
na, los nuevos supermercados eran un sue-
fio para una poblacién que habia sufrido el
racionamiento.

Tan sélo cincuenta y siete dias después del
anuncio oficial del Ministro Ullastres, en el
mes de agosto la Comisaria General consi-
gui6 inaugurar el primer supermercado de
la nueva red: el de San Sebastidn. EI Minis-
tro Ullastres insistia en la misma idea du-
rante la apertura oficial del nuevo super-
mercado en pleno periodo estival en la
apreciada localidad turistica: “La gente
piensa que es un nuevo modelo de tienda, y
en cierto modo lo es. Se trata de una tienda
para exclusivo beneficio del publico, que
encontrarfa en ella rapidez, puesto que se va
a servir por su cuenta; garantia en el peso y
garantia en la calidad, ya que los productos
se expenden empaquetados por entidades

solventes y bajo el control de la C. AT Y

ot
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anadia que “la garantia de los precios tiende
a evitar especulaciones. [...] Y esto puede
realizarse siguiendo la politica del vender
mucho con menor margen comercial, que
vender poco con margen comercial mds
amplio”. Lo cierto es que durante sus prime-
ras semanas de funcionamiento, el super-
mercado de San Sebastidn tuvo una factu-
racion media diaria de unas 100.000
pesetas.

Después del de San Sebastidn se abrieron los
de Bilbao, Gijon, A Corufia y Madrid, don-
de se afadian al ya existente, dos supermer-
cados nuevos en Embajadores y en San Blas.
El sistema de autoservicio permitia redu-
cir de manera extraordinaria los gastos ge-
nerales de funcionamiento de este tipo de
establecimientos. “Nada alli se toca por
empleados, [...] nada estd sin la proteccion
del cartdn, la hojalata y el celofén, y nada
puede alcanzar otros precios que los sena-
lados por la Comisaria de Abastecimien-
tos y Transportes, propietaria del local,
que merced a la industrializacién de los ar-
ticulos puede reducir los mérgenes de be-
neficio a limites verdaderamente sorpren-
dentes”, se afirmaba. En el primer
supermercado publico de Barcelona, por
ejemplo, sdlo trabajaban quince personas,
aunque el local podia atender diariamente
a unas dos mil familias. Un negocio con-
vencional habria necesitado, segun los cal-
culos de la época, cuadruplicar la plantilla
para llegar a una cifra parecida.

La apertura de los primeros supermercados
también evidenciaba la necesidad de mejo-
rar la formacioén profesional de los trabaja-
dores del sector de la venta al detalle de
productos alimentarios. Y ya en aquellos
primeros momentos incluso se proponia la

creacion de escuelas de formacion para ga-
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Los primeros supermercados publicos de la historia de Espana

En octubre de 1957 el Estado inauguraba un primer autoservicio experimental al cual se anadiria, en agosto
de 1958, la apertura del primer supermercado del pais, situado en la poblacién de San Sebastidn. En la
pagina anterior (de izquierda a derecha y de arriba abajo), vistas de los primeros supermercados publicos de

Madrid, San Sebastidn y Zaragoza. En esta pagina, interior del primer supermercado de iniciativa pablica
de Barcelona inaugurado en diciembre de 1958 en el pasaje Domingo, junto al paseo de Gracia.
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Antonio Alvarez-Solis
PERIODISTA

«Me dicen que hace cincuenta
anos me ocupé con pasion
periodistica de la apertura de
los primeros supermercados
urbanos en Barcelona, mi
ciudad. No lo recuerdo muy
bien porque la memoria de

lo propio jamds ha tenido
sitio preferente en mi cerebro.
Pero dado que es asi ariadiré
que no me sorprende nada.
Lo digo en el 50° aniversario
de Caprabo. Soy urbanita y
para mi los supermercados
urbanos son lugares en que se
hace ciudad. En una época
en que la cercania humana se
disuelve procuro recuperarla
en la humanidad atareada
del supermercado urbano. Si

hubiese en ellos apartamentos

de barrio elegiria esa vivienda.

Porque ;qué se puede hacer ya

fuera del supermercado?»
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rantizar un servicio de calidad, tan necesa-
rio ayer como hoy: “Detrés del supermer-
cado ha de existir una serie de elementos
imprescindibles aunque a primera vista pa-
rezcan accesorios: asi, las escuelas de ven-
dedores. Es menester que aquellos llama-
dos a vender —cajeras, empaquetadoras,
vigilantes— sepan hacerlo con una sonri-
sa, agradecer la compra y ayudar al cliente a

juzgar de la bondad del articulo”

El primer supermercado publico
de Barcelona

En Barcelona, el Estado inauguré su primer
supermercado de iniciativa publica el 23 de
diciembre de 1958, en el nimero 12 del pa-
saje Domingo, junto al paseo de Gracia. Era
el quinto establecimiento de la red estatal de
la C.AT. Este primer supermercado de la
historia de la ciudad tenia unos 500 m? de
superficie y dependia directamente de la
propia Comisarfa General de Abastecimien-
tos y Transportes. La iniciativa fue un éxito
porque, poco tiempo después, los empresa-
rios barceloneses ya habian presentado al
Ministerio unas sesenta peticiones de aper-
tura de establecimientos de estas caracteristi-
cas.

Pocos dias antes de su inauguracion, el pe-
riodista Antonio Alvarez-Solis informaba
en las pdginas de La Vanguardia del 10 de
diciembre de 1958 sobre la inminente aper-
tura del primer supermercado de iniciativa
publica de la historia de la ciudad: “Précti-
camente solo los articulos quedan por colo-
car en las airosas géndolas distribuidas en
estudiadas posiciones diagonales a fin de
que los productos entren por los ojos, segun
lema del autoservicio. Usted, sefiora, que
tanto ha oido hablar de los beneficios de es-

tas magniﬁcas instituciones comerciales,

o
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hasta ahora simples ecos de realidades ex-
tranjeras y muy contadas nacionales, podra
dentro de unos cuantos dias coger la gracio-
sa cesta roja de plastico y con ella recorrer
uno por uno los estantes y una por una las
gondolas para ir acopiando cuantos pro-
ductos llenen, por igual, las necesidades de
su familia y los afanes hogarenos de su fan-
tasia. La cesta de pléstico también se la faci-
litaran, senora. Sdlo al final del viaje la deja-
rd usted para hacer el recuento, pagar la
mercancia y trasladarla al bolso, capazo o
cesto que lleve consigo para el menester del
transporte. En tanto, la visita la habr4 reali-
zado con el acompanamiento de una musi-
ca alegre que rellenard, por asi decirlo, todo
aquel espacio que los productos, enlatados
o empaquetados, dejen libres de sus vistosas
etiquetas o la gracia de sus precintos”.

La descripcién del nuevo supermercado no
podia ser mas gréfica: en la entrada del nue-
vo supermercado el cliente “tropezard con
unas supermodernas puertas en ‘uve, gran-
des cristales y una clara madera que con su
grito funcional alcanza a cubrir toda la fa-
chada del establecimiento, anunciado por
unas airosas letras rojas. Véalo y compren-
derd con nosotros —pequefias cosas que
nos dan grandes imdgenes— que Espana,
efectivamente, ha entrado ya por ese cami-
no de asombroso progreso de que nos ha-
blan las crénicas asomadas a tierras ford-
neas. Y continda: “En el interior, luz.
Decenas de tubos fluorescentes, de limpa-
ras potentes, de focos estratégicamente dis-
puestos. Luz y musica por todas partes y,
pendientes del techo, una serie de letreros
concebidos también de acuerdo con el dlti-
mo grito en la materia, en los que se van
desgranando las materias: carnes, legum-

bres, harinas, conservas, etc. Después, presi-
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Progresion acumulativa de la apertura anual de

establecimientos en régimen de autoservicio (1953-1982)

Afo Establecimientos autorizados Total de establecimientos al
durante el afio final de cada afio
1958 3 3
1959 11 14
1960 77 91
1961 105 196
1962 310 506
1963 350 856
1964 402 1258
1965 449 1707
1966 538 2245
1967 629 2874
1968 804 3678
1969 939 4617
1970 1078 5695
1971 883 6578
1972 1229 7807
1973 915 8722
1974 871 9593
1975 1091 10684
1976 964 11648
1977 924 12572
1978 643 13215
1979 596 13811
1980 643 14454
1981 653 15107
1982 486 15593

Fuente: Guia nacional de autoservicios de alimentacién (Madrid, Ministerio de Comercio, 1971 y 1982).

diendo las ocho géndolas —cuatro metros
de longitud cada una— y las cuatro estante-
rfas —treinta y tres metros en total— unos
letreros ya més concretos que senalan los lu-
gares de los aceites, embutidos, huevos, le-
gumbres y arroz, conservas, harinas, pastas
para sopa, cafés, azlicar, galletas, chocolates,
mantequillas, vinos, turrones y cuantos ar-
ticulos llenan una mesa”.

El supermercado del pasaje Domingo tenia
cinco lineas de cajas y disponia de su propia
cafeteria, que se describié como un bar
“gracioso, funcional, de oficina’, con una lo-
calizacion peculiar desde donde se podia
observar al director del supermercado
mientras trabajaba “encristalado en un des-
pacho que parece el puente de un navio”. En
el sétano habia el conocido como almacén
de urgencia del supermercado, con los stocks
bésicos para la reposicion de los articulos.
Los nuevos supermercados publicos, como
el de Barcelona, ofrecian unos precios con
los que los comercios tradicionales no po-
dian competir, y que, en algunos casos, lle-
gaban a ser un 40% més econdémicos. Ade-
mas, las nuevas instalaciones de los
supermercados disponian de miquinas re-
frigeradoras que podian conservar los pro-
ductos congelados a unos 20 grados bajo
cero, a diferencia de los doce o trece grados
que permitian los sistemas existentes hasta
entonces. Las técnicas de congelacién de
productos alimentarios llegaban incluso a
las verduras, que en aquellos tiempos fue
toda una novedad. En la capital espanola se
habfa puesto en practica la venta de patatas
fritas congeladas, con una buena respuesta
por parte de los clientes y que poco después
también se propuso en Barcelona. Asi lo in-
formaba La Vanguardia el 12 de diciembre

de 1958 en una serie de articulos preparato-
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Tabla de precios del primer

de Barcelona (1958)
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supermercado publico

Producto Precio
Hamburguesa 33 ptas / kg
Filetes 60 pras /250 gr
Cerdo 60 ptas / 400 gr
Bacén (salado y ahumado) 60 ptas / kg
Pollo 90 ptas / kg
Gallina 60-65 ptas / kg

Fuente: Periddico La Vanguardia, 10 de diciembre de 1958.

rios para la apertura del primer supermerca-
do estatal de la ciudad “¢Es que —pregunta-
rd el ama de casa— también las patatas fritas
van a ir al supermercado? Pues verd. Todo es
cuestion de proponérselo. En Madrid ya se
han vendido. Patatas fritas congeladas con
arreglo a una técnica danesa que conserva
todo el sabor del tubérculo después de su
viaje de ida y vuelta a la sartén. Basta con
que las caliente un poco de nuevo y ya las
tiene usted coruscantes. Patatas y hasta ju-
dias tiernas, que tan pronto pierden esos 22
grados bajo cero con que llegan a sus ma-
nos, tornan a cobrar todo el sabor que les ha
dado el hervor preparatorio”

La importancia de la logistica del congela-
do era tan importante ya en aquellos pri-
meros supermercados de la historia de Ca-
taluna que Alvarez-Solis afirmaba, en
efecto, que “el hielo es la palanca que mue-
ve el supermercado”

En el resto de Espafia, en mayo de 1959, el
Estado trabajaba en la apertura de dos nue-
vos supermercados, en Zaragoza y Valencia,

que completaban una red de once estableci-

mientos publicos distribuidos por todo el
pais. Junto a los nuevos supermercados ur-
banos, otra de las medidas publicas que fo-
mentaban la bondad del nuevo sistema fue
la creacién de los denominados “supermer-
cados volantes”. Se trataba de una flota de
camiones de gran tonelaje con capacidad
para 3.000 kg de producto que recorrian la
sierra de Madrid, perfectamente refrigera-
dos, con toda clase de alimentos, un equipo
de dos dependientes para servir los produc-
tos y una cajera para el cobro. Su éxito fue
enorme, tanto por la novedad del servicio
como por el atractivo de sus precios, que
eran inferiores a los de los negocios tradicio-
nales. Estos supermercados itinerantes, por
ejemplo, ofrecian las judias a 14 pesetas el
kilo, mientras que en el negocio tradicional
su precio no bajaba de las 22 pesetas, esto
obligd a reconsiderar los precios de las tien-
das de toda la vida para adaptarse a los nue-
vos tiempos y que, ademds, habian encareci-
do considerablemente sus precios a raiz de
la liberalizacién del comercio del afo 1954.
Y todavia més sorprendente fue el super-
mercado que las fuerzas militares norteame-
ricanas habian abierto en el centro de la ca-
pital espafola, junto a la Puerta del Sol, el
conocido como “Comisar”, donde su res-
ponsable declaraba a la prensa que “en diez

minutos se hace compra para tres dias”

El supermercado americano
piloto de Barcelona

Unas semanas antes de la inauguracién de
los primeros supermercados privados en
Barcelona en julio de 1959, la capital catala-
na acogio la exhibicién de otro supermerca-
do muy singular. Se trataba del supermerca-
do de muestra que los Estados Unidos

habian instalado en la Feria Internacional
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Josep Antoni Duran

Lleida

PRESIDENTE DE UNIO DEMOCRATICA
DE CATALUNYA

«Para quienes, como yo,

somos clientes de Caprabo, su
quincuagésimo aniversario es un
motivo de celebracion, porque
medio siglo de continuidad

es una prueba evidente de
fortaleza empresarial, de
innovacion constante y de
calidad de servicio a sus clientes.
Las empresas perduran si

hacen bien su trabajo y éste

es el caso de Caprabo. A la

vez, Caprabo también es un
ejemplo de compromiso social

y de participacidn en varias
actividades solidarias, y esto
también la convierte en una

empresa modelo. »

Gastos medios de un supermercado

(década de 1960)

Gastos Pesetas
Dependiente de primera categoria 1.025
Ayudante 531
Contribucién 335
Renta 600
Teléfono 50
Impuestos 50

Fuente: Joaquin Celma, El comercio de alimentacién, ayer y hoy (Madrid, 2000).

de Muestras de Barcelona celebrada en el
mes de junio de aquel afio. Segtin las decla-
raciones del comisario Antonio Pérez-Ruiz
Salcedo, la voluntad del Ministro Ullastres
era que aquel autoservicio permaneciera en
Barcelona, especialmente vinculado con al-
guno de los poligonos de vivienda publica
construidos por el Ministerio de la Vivien-
day “por lo tanto, en una barriada modesta’,
afirmaba el comisario en La Vanguardia el
11 de junio de 1959. Y afadia que este su-
permercado serfa “explotado por comer-
ciantes privados, de acuerdo con un plan
que estd siendo actualmente estudiado por
la C.AT. y el Sindicato Nacional de la Ali-
mentacién”. No hay duda, claro estd, que se
trata del supermercado que abrirfa semanas
més tarde la compania privada madrilefa
Supermercados Espanoles, S.A., en el barrio
de la Verneda, como veremos en el siguiente
capitulo. Cabe mencionar que los produc-
tos, todos ellos reales, que figuraban en el
supermercado de exposicién en la Feria de
Muestras fueron distribuidos por las autori-

dades norteamericanas entre diferentes ins-

41

tituciones de beneficencia de la ciudad.

Los primeros supermercados
privados espanoles

El verdadero éxito de la Operacion Super-
mercados no fue la creacién de la red pu-
blica de establecimientos sino la incipien-
te red comercial privada que estaba
empezando a entretejerse de manera im-
parable. En mayo de 1959 ya existian 12
supermercados privados distribuidos por
todo el Estado, aunque con caracteristicas
desiguales, y unos 200 mds en construc-
cién o con licencia, entre los que se encon-
traba el primer supermercado de Caprabo
inaugurado pocas semanas mds tarde, a
principios del mes de julio, como veremos
con mas detalle en el préximo capitulo.
La creacién de los primeros supermerca-
dos espanoles fue el resultado del estimu-
lo de la propia Comisaria a través de sus
delegaciones provinciales. Segtn la ter-
minologia empleada por la Comisaria
General de Abastecimientos y Transpor-

tes, se entendfa por autoservicio la tienda
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Alicia Sanchez Camacho
PRESIDENTA DEL PARTIT POPULAR

DE CATALUNYA

«La celebracion del 50°
aniversario de Caprabo, desde
aquellos inicios en la calle
Sant Antoni Maria Claret de
Barcelona, en un sector muy
competitivo y que a lo largo de
los aios ha sufrido profundas
transformaciones, es una
muestra de un trabajo bien
hecho y de una capacidad de
ofrecer un servicio de calidad a
sus clientes. Ademds, Caprabo
siempre ha apostado por la
innovacion, por ejemplo, con
la tarjeta de fidelizacion entre
muchas otras iniciativas. Buen
servicio y buen precio, calidad,
innovacion... son algunas de
las caracteristicas que quienes
compramos con asiduidad en
los establecimientos de Caprabo

siempre encontramos.»
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de pequefias dimensiones, entre 40 y 120
m?, y por superservicio, la de 120 a 400
2 (traduccidn literal del término fran-
cés Superette), solo se reservaba la palabra
supermercado para aquellas tiendas que
superaban los 400 m?* de superficie co-
mercial, aunque a menudo la designacién
era un poco mis libre.
Una de las primeras fue la compania Super-
mercados Espanoles, S.A., constituida en
Madrid en agosto de 1958 y muy préxima
al Gobierno. En la ciudad de Le6n también
se cred en aquellas mismas fechas un super-
mercado de cardcter particular, el Autoser-
vicio Benavides, estudiado por José Maria
Gago Gonzélez en su tesis doctoral, que
publicé con el titulo del Peguerio comercio
en la posguerra castellana. De la cartilla de
racionamiento a los supermercados (Vallado-
lid, Junta de Castilla y Ledn, 2007). El pe-
riédico local Diario de Ledn informaba de
su inminente apertura en marzo de 1958,
anunciando que el proyecto era el resultado
de un “servicio de ‘ideas’ de los Estados
Unidos, que prepard la maqueta” Y tam-
bién es de esta época la introduccién en el
mercado espafiol del grupo Spar y su siste-
ma de tiendas adheridas, que ya funcionaba
en Europa desde hacia anos y que tuvo una
gran expansion ya desde sus inicios.
Pocos meses més tarde, en julio de 1959, se
fundaba la primera companfa catalana,
Autoservicios Caprabo, S.A., que actual-
mente se ha convertido en el supermercado
privado mds antiguo de Espafa con una
historia continuada de medio siglo. En
cualquier parte de la geografia espafola
surgieron iniciativas de caracteristicas pa-
recidas, como Alfaro en Madrid, Cobreros
en Sevilla, Superette en Valencia, Claudio

en A Corufa, Ventura Gonzalez Prieto en

Vigo y Supermercados Aragoneses en Za-
ragoza, entre otros. En algunos casos, in-
cluso hubo ciudadanos norteamericanos
que se aventuraron a abrir sus propios su-
permercados, aunque en general sus expe-
riencias fracasaron enseguida por falta de
conocimiento de las peculiaridades del
mercado local espanol.

La entrada en funcionamiento de los pri-
meros supermercados privados en Espafa,
en plena eclosion en el afo 1959, coincidié
con la publicacién en castellano de una de
las principales obras de referencia en el 4m-
bito de los supermercados: The Super Mar-
ket, del norteamericano M. M. Zimmer-
man, traducida aqui con el titulo de Los
Supermercados, una revolucion en la distri-
bucién, y publicada por Ediciones Rialp
con la colaboracién de la Comisarfa Gene-
ral de Abastecimientos y Transportes. En el
prologo de la edicion espaiiola, el Comisa-
rio General de Abastecimientos y Trans-
portes, Antonio Pérez-Ruiz Salcedo, subra-
yaba que la oportunidad de la publicacién
de aquella obra capital “coincide con la
puesta en marcha de este sistema comercial
en nuestro pais’. Acto seguido explicitaba
que “la circunstancia de haber sido el Esta-
do el introductor del sistema en Espana, me
ha proporcionado la ocasién de referir aqui
al lector espafiol —singularmente al técni-
co, al economista, al comerciante interesa-
do en este tema— algunos pormenores o
detalles interesantes que matizan la proyec-
ci6n del sistema Supermercados, mundial-
mente acreditado, a las condicionas estruc-
turales y de coyuntura de nuestro pais”.
Estos condicionantes eran, segtn el Comi-
sario, las condiciones climatoldgicas de Es-
pafa que hacfan que las oscilaciones en las

cosechas fomentasen la especulacion por la
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% MARCA REGISTRADA

Vista parciol del Supermercado USA insto-
lado en la Ferio d

En 1.884 The National Cash Regis-
ter C.2 presté el primer servicio ol
comerciants, al fabricer lo pri-
mera coja registradera.

En 1.959, tronscurridos 75 afios de
mvm.gacnén ¥ dnaurrullo, la NCR
llgue pro“undo un slompro cre-
ciente servicio al comercio con sus

medlrnas tnﬁo‘wmmm

m on una dmmdud de lﬂoda!os
opropiada a cada negocio.

Dentro de esta idea de servicio al
comerciante, la Compaiia ha im-

pulsade en todo el mundo el sis-

.tema de ventas por autoservicio.
Para controlar Ius vantas por este

sistama, se precisa de una Cajo

Raglllrndom de caracteristicas es-

les. En la lidad, tanto

los grandes supermercados insta-

lodos, como los pequefios nego-

cios de autoservicio, vienen utili-

“ zando con probada eficacio, por
U mpldu Y ugundud Iu regis-

pegial para

auteservicio,

Stand de Cajos Registradoras National, 5. A

on el Palacio Central, Nave €, de la Feria

Cajas Registradoras National, S. A. cuenta con un moderno Departamento de Autoservicio
de ayuda al comerciante. Tode detallista que desee transformar su establecimiento al au-
toservicio o abrir otros nuevos, puede dirigirse a este Departamento, bien directamente
|Goys, 85 - Madrid], bien a través de la Sucursal de Barcelona (Rambla de Catalufig, 12,
Tel. 226442), enviando un planc a escala del local y demés detalles que puedan interesar.

Publicidad en prensa del supermercado norteamericano piloto exhibido por el gobierno de los Esta-
dos Unidos en la feria Internacional de Muestras de Barcelona de junio de 1959. Pocas semanas mas
tarde abria sus puertas el primer supermercado privado de la historia de la ciudad: Caprabo.
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Apraveche esta nueva realided p
Todas los amas de casa fque nos
visitan estén de acverdo

. Lo carne preparada PRECOSA
de Maodrid, y DANEGOQODS,
5 de Dinamarca, es finlsimo, '

e3 sabrosisima

Adquiédrala en el establecimieats de

la super economia, la super colidad,
lo super comcdidad

el super .
-EUPormerean

Yoie ol oviobds xA» de la colle Aragén y apéess en Lo Vernedo, -

Publicidad de 1959 de la compania Supermer-
cados Espanoles, S.A., que operaba con el logo
comerctal Superma.
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inestabilidad en los precios de los produc-
tos, sobre todo de los agropecuarios.
Aparte de este aspecto cabia afiadir la nece-
sidad de reducir el nimero de intermedia-
rios en el proceso de distribucién alimenta-
ria, que también encarecia los precios, y la
necesidad de modernizar la red comercial
de venta al por menor de alimentacion. El
Comisario se referfa, literalmente, a la “pro-
miscuidad en la exposicién de alimentos,
falta de higiene, de calidad, etc.” de los de-
nominados sistemas antiguos de comercio.
“Basta hacer un pequefio recorrido por
cualquier barriada para comprobarlo’, afir-
maba. Por todo esto, anadia, se habia pues-
to en marcha la red piloto de supermerca-
dos publicos en Espafia, insistiendo en que
el Estado habfa iniciado su implantacién,
“pero anuncia su propdsito de no sustituir a
la iniciativa privada. Sélo se trata de una
medida indirecta para ejemplo de los co-
merciantes tradicionales, para estimulo en
su transformacién o evolucién”. Segun los
cdlculos del investigador Joaquin Celma
Querol —en su obra E/ comercio de alimen-
tacién, ayer y hoy (Madrid, Anual, 2000)—
en los nuevos supermercados, con tan s6lo
cuatro horas de trabajo y siete dependientes
se podian atender hasta 1.500 clientes. En
cambio, una tienda de ultramarinos tradi-
cional, para conseguir este objetivo, hubiera
necesitado 52 empleados.

Y asi fue. El éxito de los primeros autoser-
vicios fue extraordinario y en 1960 ya ha-
bia 91 supermercados distribuidos por
toda Espafia, lo que representaba un incre-
mento del 700% respecto del 1959, tan
s6lo dos afios después de la apertura de la
primera iniciativa publica. En Barcelona,
aquel verano de 1960 ya habia varios su-

permercados adheridos a la C.AT., por
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cjemplo el Autoservicio Granvia (Gran
Via de les Corts Catalanes, 538), Super-
servis (en las Galerfas Astoria, con entrada
doble por la Rambla dels Estudis, 113, y
por Xucla, 14), Supermarket (Ronda Sant
Antoni, 1y Urgell, 2, delante del mercado
de Sant Antoni), ademds del local de la or-
ganizacion de supermercados de la propia
C.A.T,, situado en el pasaje de Domingo
(edificio hoy desaparecido). Ya en aquellos
momentos, coincidiendo con su primer
aniversario, Caprabo lideraba el sector de
los supermercados en Barcelona con sus
dos establecimientos de las calles Sant An-
toni Maria Claret y Mandri.

Aquellos primeros afios de la década de los
sesenta coincidieron con una nueva fase del
despliegue gubernamental de la implanta-
cién de los supermercados, tras el éxito ob-
tenido durante los dos primeros afios. Aho-
ra, el objetivo era convertir el méximo
numero de los viejos ultramarinos en nue-
vos supermercados, con toda clase de incen-
tivos fiscales para hacerlo. Segtin los célcu-
los del gobierno, en Espana, en aquellos
momentos habia unos 100.000 negocios de
ultramarinos, mientras que en los Estados
Unidos habia unos 300.000 establecimien-
tos de alimentacién, aunque con una pobla-
cién seis veces més grande. Y de estos
300.000, unos 18.000 eran supermercados
que distribufan, en cambio, el 62% del total
de productos alimentarios. Por este motivo,
la administracién espafola queria profun-
dizar en la desaparicién y concentracién co-
mercial de los ultramarinos en nuevos su-
permercados de autoservicio, como estaban
haciendo justo entonces las familias funda-
doras de Caprabo.

Esta cifra que se multiplicé de forma espec-

tacular hacia el afio 1965 cuando ya habia
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Joan Puigcercos
PRESIDENTE DE ESQUERRA
REPUBLICANA DE CATALUNYA
«Quiero felicitar a Caprabo,
especialmente a los trabajadores
y trabajadoras, por el hito
conseguido. Caprabo es un buen
ejemplo de éxito empresarial

y de la vitalidad de la gente

emprendedora de Catalusia.»

unos 2.700 supermercados en todo el pais
y en 1970, un total de 5.695 supermerca-
dos. Era el resultado de las campanas divul-
gativas a favor de la creacién de nuevos su-
permercados  controladas  desde el
Ministerio a través de las Cdmaras de Co-
mercio.

Pocos afios més tarde, en 1973, los datos
estadisticos de la época registraban un total
de 7.748 supermercados de autoservicio en
toda Espana. Barcelona se encontraba al
frente de todas las provincias, con 1.161 de
estos establecimientos establecidos en la
ciudad condal, seguida de Madrid (741),
Alicante (548), Valencia (509), Vizcaya
(433) y Sevilla (393). En la cola de las pro-
vincias espanolas con respecto al nimero
de supermercados se encontraban Teruel y
Cuenca, con s6lo cuatro supermercados
cada una. Aparte, de estos 1.161 estableci-
mientos barceloneses, 977 eran autoservi-
cios, 143 superservicios y 41 supermerca-
dos, es decir que, en la Espana de 1973,
Barcelona concentraban alrededor del
20% del total de los 202 supermercados.
La C.AT. insistia en sus sucesivas publica-
ciones de la Guia de autoservicios de ali-
mentacién de todo el pais (1971, 1974 y
1982), “al decidirse, por el Gobierno, la im-
plantacion del sistema, se anuncié el propé-
sito de no sustituir a la iniciativa privada en
la comercializacién de los productos de ali-
mentacion. El propésito no era el de sustitu-
cion, sino el de estimulo y de promocion,
para que los comerciantes tradicionales,
evolucionasen y transformaran sus comer-
cios, adaptandolos a las nuevas técnicas de
venta admitidas y desarrolladas en paises
con economia mds avanzada que la nuestra’.
El florecimiento de los primeros supermer-

cados vino acompanado de cambios en las

normativas técnicas de venta de productos
de alimentacidn. Asi, se autorizé la venta si-
multidnea en una misma tienda de toda cla-
se de alimentos, siempre que se garantizara
su salubridad e higiene. Los nuevos super-
mercados provocaron, claro est4, toda clase
de conflictos con las tiendas tradicionales
de productos especificos y sobre todo con
los mercados municipales, donde las dife-
rentes tiendas debian continuar vendiendo,
por separados, los diferentes productos. Es
més: en los supermercados impulsados por
el mismo Gobierno no sélo se podian ven-
der toda clase de alimentos sino también
productos de bazar. Todo esto provocé que,
finalmente, el Ministerio de Comercio dic-
tara una orden ministerial, en octubre de
1958, que garantizaba la legalidad de todos
los aspectos implicados en la creacién y fun-
cionamiento de los nuevos supermercados,
puesto que “los autoservicios de productos
alimenticios adheridos a la Organizacién
de Supermercados de la C.AT”, afirmaba,
tenfan “por objeto altos fines, tanto sociales
como econdmicos en virtud de su implan-
tacién y funcionamiento daré lugar a poner
freno a la tendencia alcista de precios en los

articulos de primera necesidad”

Los supermercados y el consumo
alimentario

El gabinete técnico de alimentacién de la
C.A.T. también fue el responsable de la
elaboracién del Presupuesto de alimenta-
cién de todo el Estado. En 1960 publicaba
unas estimaciones de consumo que debian
servir de base para la planificacién del sec-
tor de la distribucién alimentaria durante
los afios siguientes, que precisamente coin-
cidian con los primeros anos de existencia

de Caprabo. Este estudio se habia elabora-
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sesenta Espana queria
convertirse, segun se

afirmaba en aquella época,

Caprabo - 1959-2009
50 ANOS DE HISTORIA

0@@ La importancia de la refrigeracion de los productos

Los avances técnicos en la refrigeracién de productos como por ejemplo la carne, que fue una de
las principales innovaciones implantadas con la apertura de los primeros supermercados de au-
toservicio, habia sido posible en parte gracias a los estudios técnicos impulsados por el Gabinete
Técnico de la Comisaria de Abastecimientos y Transportes después de las diversas misiones em-
presariales espanolas en los Estados Unidos y en Europa occidental, coordinadas por la Comisién
Nacional de Productividad Industrial.

En 1960 el andlisis de la situacidn internacional del sector de la distribucién alimentaria, ahora en el continente
europeo, sirvié de base para la elaboracién de nuevos proyectos y nuevas normativas, esta vez sobre la conser-
vacién de los alimentos frescos. Aquel afo, el economista Francisco Alemany Torres realizé varios viajes por toda
Europa occidental con el objetivo de reunirse con unos setenta representantes de instituciones y empresas especiali-
zadas en la materia para conocer en primera persona el funcionamiento de la industria frigorifica en Europa, donde
el mercado estaba dominado por grandes empresas multinacionales. En realidad, ya unos afos antes, la misién
empresarial en los Estados Unidos, que estudié con detalle el funcionamiento de los supermercados, habia senalado
la importancia de todos los aspectos relacionados con la refrigeracién de productos.

La principal conclusién de la delegacién espafiola en Europa, incluida en la monografia Los alimentos congelados en Europa
(Madrid, Ministerio de Comercio, 1963), era que en Espafia se podia organizar una gran industria frigorifica: “no sélo
contando con el consumo interior, sino con las enormes posibilidades de exportacién”. Espafia, afirmaba Alemany, podia
convertirse “en la huerta de Europa”. Sin embargo, para hacerlo posible se tenfa que garantizar “que los congelados salgan

con un grado tal de calidad, elaboracién, presentacién, uniformidad y estandardizacién de los

Durante la década de los productos que hagan imposible desde el primer momento que el publico consumidor tenga

queja alguna de ellos. Especialmente en el caso de los productos que se destinan a la exportacion,
ya que los europeos son bastante exigentes en cuanto a calidad y presentacién se refiere, y si no
se siguen estas normas no serd posible abrirse mercado, atin incluso contando con la bondad

del producto espafiol y de lo interesante que puede resultar la exportacion, dada la diferencia de

[ »
en la huerta de Eur opa precios que existe entre los del exterior y los que tenemos en nuestro pais’.

Para Alemany era evidente que “si en Espafia se monta una serie de industrias, éstas pueden
beneficiarse de la experiencia conseguida por las empresas europeas, que han tenido que confiar en cierto modo en
quienes les fabrican las mdquinas y envases, y que, al solucionar las dificultades técnicas que ofrecia la congelacién de
los alimentos, han volcado sus experimentos en la confeccién de nuevas maquinarias mds modernas. Estas mdquinas
mds modernas podrian adquirirse ya directamente por nuestras industrias que, por otra parte, sin tener problemas de
amortizacién de la maquinaria anterior, y con una adecuada direccién, podrian ponerse répidamente a la altura de la
industria internacional de los alimentos congelados”.

Cuando, en diciembre de 1958, se inaugur6 en Barcelona el primer supermercado publico, en el resto de Espafia ya se
habfan puesto en marcha tres grandes industrias centrales de carne congelada, una en Madrid, otra en Lugo y la tercera,

todavia en construccién, en Vic, todas con una capacidad para producir y comercializar 6.000 kg diarios de carne. ®
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anio por la Comisaria General de Abastecimientos y Transportes del Estado.

do en base a la experiencia de la posguerra
y, tal y como se afirmaba, comprendia “los
estudios llevados a cabo sobre situaciones
reales de consumo y, aunque se refiere a
épocas ya superadas [...] representa una
base instrumental muy estimable para rea-
lizar lo que hoy constituye la programa-
cién econdmica ideal, es decir, la prevision
del futuro en orden al consumo de alimen-
tos. Esta prevision se concreta en el estudio
de las tendencias del consumo, singular-
mente a medio plazo, y es buena oportuni-
dad para llamar la atencién sobre la impor-
tancia que posee enfocar los programas de
inversién y de desarrollo agropecuario, in-
cluida la industria de la alimentacidn, so-
bre el estudio de estas expectativas de la
tendencia de consumo”

De los diferentes datos estadisticos recogi-
dos en el informe sobresale uno especial-
mente significativo que explica los inicios de

la historia de Caprabo: Barcelona era la pro-
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Vista parcial de un supermercado espanol en 1971, tal y como aparecio publicado en la Guia Nacional de Autoservicios de Espana editada aquel

vincia espafola que destacaba por encima
del resto con respecto a las necesidades de
abastecimiento de alimentacién de su po-
blacién en todos los ambitos analizados. Es-
tas necesidades eran el consumo de aceite,
arroz, azdcar, bolleria, café, carne, fruta, ha-
rina de trigo, verduras, huevos, jamoén, leche
fresca, leche condensada, legumbres, man-
tequilla, pan, pasta de sopa, patatas, pescado
fresco y pescado salado, cerdo y vino. Con
una poblacién de cerca de dos millones de
personas, las ratios de consumo tanto por
afio como por dfa eran todas practicamente
superiores a las de otras provincias como
Madrid, Valencia o Sevilla. A excepcién de
algunos productos, como el pescado fresco
o la fruta, que se consumian con mayor
abundancia en la capital espafiola que en
Barcelona. No pasaba lo mismo, en cambio,
con la carne, que la capital catalana consu-
mia en un 50% mds que en Madrid.

La conclusion principal del estudio se refe-
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.Y esto su-

is éxito. @

Una iniciativa pionera
en la Barcelona

de 1959

a apertura de los primeros super-

mercados de iniciativa ptblica im-

pulsados por la Comisarfa Gene-
ral de Abastecimientos y Transportes
enseguida estimulé a la iniciativa privada a
hacer lo mismo. Y este reto es precisamen-
te el que decidieron llevar a cabo tres fami-
lias emprendedoras de la Barcelona de
1959: los Carbd, los Prat y los Botet, que
con su unidn crearfan la empresa Autoser-
vicios Caprabo S.A. Segun las declaracio-
nes del Comisario General de Abasteci-
mientos y Transportes en mayo de 1959,
Antonio Ruiz-Pérez Salcedo, en aquel
momento en Barcelona no habia ningtin
otro supermercado a excepcion del super-
mercado estatal del pasaje Domingo. Es
decir que, como veremos a continuacion,
la apertura del primer Caprabo en la calle
Sant Antoni Maria Claret el sébado 11 de
julio de 1959 —junto con otro supermer-
cado de iniciativa privada hoy desapareci-
do— convierte este establecimiento en el
supermercado mds antiguo de Barcelonay
Cataluna.
En aquella época fundacional, la denomina-
cién de la nueva empresa, ast como la ubica-
cién del local, centrd parte de las preocupa-

ciones de sus responsables. La busqueda del

nombre, han recordado sus fundadores, se
resolvié de manera idénea cuando, con una
mezcla de las iniciales de sus apellidos, se
creaba la nueva palabra CAPRABO, que en
afios posteriores y hasta nuestros dias ten-
drfa un gran impacto comercial. No se plan-
tearon ninguna otra posible combinacién
que no fuera las iniciales de sus apellidos y
esta version era, claro estd, la que fonética-

mente ﬁmcionaba ij or.

Les familias fundadoras

Las tres familias ya tenfan experiencia en el
mundo del comercio alimentario al por
menor. Josep Botet Sangra (Barcelona,
1914) dirigia un popular colmado en la ca-
lle Diputacié con Roger de Flor. En casa de
los Botet el negocio de los ultramarinos ha-
bia empezado con el abuelo Jaume Botet,
que llegé a la ciudad a principios del siglo
xX desde la poblacion leridana de Torrefe-
ta y apostd por crear su propio negocio de
distribucién alimentaria al por menor. De
los cuatro hijos de Jaume Botet, fue Josep el
continuador de la pequenia empresa fami-
liar. Los otros hermanos también se dedi-
caron al negocio de los colmados, pero s6lo
Josep decidié continuar hasta la actuali-

dad. El impacto de la Guerra Civil signifi-

Una iniciativa pionera en la Barcelona de 1959

¢, como en tantos otros ambitos de la vida
social del pais, también el cierre del nego-
cio, después de 1939. Fue entonces cuando
Jaume Botet traspasé de manera definitiva
el negocio al joven Josep Botet, que con un
préstamo familiar de 50.000 pesetas de
aquella época pudo llenar la tienda con los
pocos productos que habfa disponibles en
los primeros anos de la posguerra, marca-
dos por las durisimas restricciones impues-
tas por la autarquia econémica del régimen
franquista. Al cabo de un afio, ha recorda-

do Josep Botet, pudo devolver el préstamo
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Las tres familias fundadoras de Caprabo tenian experiencia previa en el sector de los ultramarinos en la ciudad de Barcelona. En la imagen, facha-
da del establecimiento que la familia Botet habia abierto en la calle Diputacio con Roger de Flor, en la capital catalana el ario 1904.

a su padre, una muestra muy ilustrativa de
la viabilidad del negocio, que ademas seria
ampliado en los anos posteriores.

Fue en el marco del Gremio de Ultramari-
nos, al que estaban asociados, que Josep
Botet y su cuiiado Jaume Prat Pladevall —
cuya familia tenia una de sus principales
tiendas de viveres a la calle Padilla— entra-
ron en contacto con Pere Carbé y materia-
lizaron la creacién de los autoservicios en
la ciudad, con la estrecha colaboracién de
la Comisaria General de Abastecimientos

y Transportes, a través de su maximo res-
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AUTOSERVICIOS CAPRABO, 5. A.
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AlITACEDVICINS CAPRABO

Libro de acciones de Caprabo, 1962. Las tres familias fundadoras fueron
los Carba, los Botet y los Prat, estos ultimos sustituidos por la familia Eli-
as a partir de 1962.

ponsable, Antonio Pérez-Ruiz Salcedo, y
del Director del Sindicato de Alimenta-
cién, Manuel Guillén.

Pere Carb6 Casanas (Barcelona, 1921-
2001) también se habia formado en un
colmado tradicional. Habia empezado en
1934 como aprendiz en un comercio en la
calle Ferlandina del barrio del Raval de
Barcelona. Después de la guerra acabaria
comprando la tienda donde habia empe-
zado como aprendiz cuando era adoles-
cente. En 1959, cuando decidié crear Ca-
prabo, ya era propietario de seis
establecimientos. A lo largo de su trayec-
toria profesional Pere Carb¢ seria distin-
guido con varios reconocimientos, como
por ejemplo la medalla Francesc Macia y la
Cruz de Sant Jordi que otorga la Generali-

tat de Catalufa a personalidades destaca-
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das. Estuvo estrechamente vinculado con
la patronal catalana, Fomento del Trabajo
Nacional, form¢ parte de la junta directiva
de la CEOE y particip6 en la fundacién
del Consejo de Gremios de Comercio de
Barcelona, la Confederacién de Comercio
de Cataluna, el Gremio de Supermercados
y Autoservicios de Barcelona y la Asocia-
cién Espanola de Codificacién Comercial
(AECOC), ademds de ser vocal de la Ci-
mara de Comercio de Barcelona.

Tenfan negocios distribuidos por toda la
ciudad, sin crearse competencia los unos
con los otros. Las tres familias tenfan sus
propios negocios y todas compartian una
misma inquietud, la de intentar ser lideres e
innovadores en su linea de negocio. Fue
con la colaboracién de la Comisarfa de
Abastecimientos y Transportes que las tres
decidieron hacer realidad el proyecto, am-
bicioso y arriesgado a la vez, de crear el pri-
mer autoservicio privado de la capital cata-
lana. Y asi fue. Afios mas tarde el mismo
Pere Carbé recordaria que Caprabo habia
sido el pionero de los supermercados en
Barcelona. “En Espafa hubo otros que se
instalaron con pocas diferencias. En Cata-
luna fue el primero que se abrié de iniciati-
va privada, porque anteriormente se abri6
uno de titularidad estatal”, afirmaba.

El 8 de mayo de 1959 se constituia for-
malmente la empresa Autoservicios de
Alimentaciéon Caprabo S.A., con tres ad-
ministradores representantes de las tres
familias fundadoras. El primer domicilio
social de la compania estaba en Sant An-
toni Maria Claret, 318-322, donde pocas
semanas mas tarde se abrirfa su primer su-
permercado, con un capital social inicial
de 3.000.000 de pesetas. Las familias

aportaron en metdlico 250.000 pesetas

Una iniciativa pionera en la Barcelona de 1959

Pagina del primer libro diario de contabilidad
de Caprabo, fechado el S de mayo de 1959.

AV. SAN ANTONIO M* CLARET, J8.331
TELEFONG a0 #u F3

AL

LEFONC §2 3k 18

Seis meses después de la inauguracion del primer Caprabo en la calle Sant Antoni Maria Claret,
donde también se encontraba el domicilio social de la empresa, abria sus puertas el segundo super-
mercado de la compania en la calle Mandri. Este documento, fechado en el aiio 1959, también mu-

estra la primera imagen grafica corporativa de la empresa, todavia sin logotipo grafico.

cada una. A diferencia del resto de los lo-
cales donde las familias fundadoras de
Caprabo tenian sus negocios de ultrama-
rinos privados, que eran de propiedad y
que también continuaron funcionando a
partir de 1959, el primer local de la nueva
compaiia lo alquilaron a La Caja de Pen-

siones de Barcelona.

La apertura del primer
supermercado Caprabo

Su iniciativa culminé con la apertura, el
sibado 11 de julio de 1959, del primer es-
tablecimiento de los Autoservicios Capra-
bo, situado en la antigua avenida (hoy ca-
lle) de Sant Antoni Maria Claret, 318-322.
Se hacia realidad asi, el primer supermer-
cado de iniciativa privada de la historia de
la ciudad, donde el cliente podia realizar,
¢l mismo, su propia compra entre los mas
de setecientos productos que la nueva em-
presa de distribucién ofrecia en un mismo
espacio. La primera de las tiendas Capra-
bo, todavia en funcionamiento en la ac-
tualidad, se convierte asi en uno de los es-
pacios mds emblemadticos para la historia
del comercio de la capital catalana.

La inauguracién, que tuvo lugar a las 13.30

horas, se convirtié en un acontecimiento
social en la Barcelona de aquella época. El
acto fue presidido, como era habitual en
esta clase de acontecimientos, por numero-
sas autoridades oficiales, entre ellas, el Di-
rector de la Agrupacién de Intendencia mi-
litar, el teniente coronel Julio Canizares, en
representacion del Capitdn general de Ca-
talufia; el Delegado provincial de Sindica-
tos, Gonzalo Marcos Chacén, que ademas
representaba al Gobernador civil de Barce-
lona; el Director del Sindicato de Alimen-
tacién, Manuel Guillén; el Subdelegado
provincial de la C.AT. (Comisarfa de
Abastecimientos y Transportes), Luis de
Alforno; Josep Sanllehi, en representacion
de la Cdmara de Comercio y el Gremio de
Ultramarinos; y el Delegado regional de su-
permercados, Javier Aoiz, en representa-
cién del Comisario general dela C.A.T.; asi
como autoridades policiales puesto que ca-
sualmente el nuevo supermercado se en-
contraba justo al lado de una comisaria.
Ademis, en aquellos momentos la compa-
fifa también disponia de un primer almacén
cerca del nuevo supermercado, en la calle de
Leén XTI

Siguiendo las costumbres de aquella épo-
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Inauguracion del primer supermercado Caprabo (julio de 1959)

Ubicado en la calle (entonces avenida) Sant Antoni Maria Claret, 318-322, su apertura el sibado 11
de julio de 1959 revoluciond el panorama comercial de la ciudad de Barcelona. Con unos 500 m?
de superficie de ventas, el nuevo autoservicio ponia a disposicién de sus clientes mas de setecientos
productos diferentes. Su facturacion, el primer dia de funcionamiento, fue de 32.761,05 pesetas.
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La nueva tienda inaugurada en julio de 1959 disponia de cuatro lineas de pago equipadas con las cajas
registradoras mas modernas de la época; la compra de los productos se efectuaba con unas cestas de
plédstico colocadas en la entrada del local. En el primer Caprabo trabajaban unas diez personas, entre

cllas, algunos miembros de las propias familias fundadoras.
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PAM en dif ialidad

VINOS especioles SUPERMA.

CARNE fresco, preparada y congelada.
PESCADO preparado.

PATATAS. LEGUMBRES de todas clases.
CERDO fresco preparade y congelado.
AZUCARES Y CAFES.

PASTAS para sopas.

HUEVOS. POLLOS.

LECHE. QUESO. MANTEQUILLA. -
ARTICULOS DE MEMAJE. JABOMES.
CAFETERIA. DEGUSTACION.

CARVIS PUBLICIDAD

VERDURAS. FRUTAS. COMSERVAS vegetales y de pescado,

Industriales Ateciad

Y estas ialidodes de P

VENGA HOY
A AHORRAR
EN SUPERMA

SE HA INAUGURADO =l primer Auto-Servicio en Barcelona de lo Cadena de SUPERMA (Supermercodos  Espaficles S. Al la organizacién privada mds

en

jQué economial

El sistema de ventas por Auto-Servicio reduce el coste.
Vengo o asombrarse viendo los pracios!

iQué variedad de articulos!

 Todas sus compras del hogar en un solo establecimiento.

Adherido a lo Organizacién
de Supermercados €. A. T.

Tome el autébis €A de lo calle Aragén y apdese en Lo Yernado,
1A e3td SUPERMAL ¥

.@. .@cmeywdd Al

de Compenhague

om “ L P "PRECOSA”
@ Productes Espofioles Congelodos 5. A.
do Modrid y

Articulos CONGELADDS: HAMBURGUESAS, Spacial BACORN lligeramante chumado y saledol
PORE CHOPS. CARME PICADA. CHIPS STEAKS, FILETES DE TERMERA PICADA. FLETITOS
PREPARADOS. FILETITOS DE TERMERA. BACOM-CHEEKS y LOIM (ligeramente ghumados y salados).
¥ pescados congalodos y en porciones, GAMBAS. MERLUZA. PESCADILLA Y COLAS DE LANGOSTA

“SEASPAN, S A~

AMCUOS LUMGELAUUS: MAMBURGUEIAD, SPECD1 B A LN 1IGIMamens anymaos y soieeck

Ll mismo dia en que Caprabo abria sus puertas también lo hacia un Superma, en el barrio de la Verneda, que aprovecho

parte de las instalaciones del supermercado americano de la Feria de Muestras, con el patrocinio de la C.A.T.
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pE
. B~ plag

Un kilo azbear. . . . .13— plas.
Un kilo arroz “Bomba” . . .13~ plas.
Un bote leche “La Lechera . . 1390 plas.
Una botella de leche fresca -

Cluzasa . . T'- plas

Una tableta chocolate*Amatiler” . 810 ptas
Una preciosa bolsa de
malla reforzada © . 14~ ptas.

)_ﬁ . |:|1s.

Conel20°.,%
descuento |
pifas. i

en los siguientes

SUPERMERCADOS

CAPRABO, S. Q.
AUTOSERVICIOS DE ALIMENTACION
Avda. 3n. Antonio M.* Claret, 318 al 322

AUTOSERVICIO GRANVIA
Avenida José Antonio, 538

SUPERSERVIS
GALERIAS ASTORIA
Rambla de los Estudios, 113 y Xucld, 14

SUPERMARKET
Ronda Sn. Antonio. 1 y Urgel, 2

CAPRARD, S. A.
AUTOSERVICIOS DE AUMENTACION
Calle Mandei, 11 y 13

0. SUPERMERCADOS, C.A.T.
Autoservicio n.? 5 - Pasaje Domingo, 12
Comprar en .
SUPERMERCADOS
significa

HIGIENE COMODIDAD
RAPIDEZ ECONOMIA

[ Shace wlod oo/

SUPERMERCADOS

Publicidad conjunta de los primeros supermer-
cados creados en Barcelona, todos ellos adhert-
dos a la Comisaria de Abastecimientos y Trans-
portes. La vinculacion al organismo oficial
permitia disfrutar de precios mas compelitivos y
de acciones publicitarias como ésta, de 1960.

ca, las nuevas instalaciones fueron bende-
cidas, en este caso, por el padre dominico
Luis Olivar, y acto seguido se inaugurd el
nuevo local después de que el Director del
Sindicato de Alimentacién, Manuel Gui-
1Ién, hiciera el corte protocolario de la cin-
ta conmemorativa. El discurso inaugural
del primer Caprabo lo hizo Pere Carbd,
que encontr6 un recibimiento entusiasta
de los asistentes y en especial del represen-
tante del Gobernador civil. Este tltimo
agradeci6 la iniciativa de los impulsores de
Caprabo de modernizar el sistema de abas-
tecimientos de la capital catalana. El nue-
vo local destacaba por el cardcter innova-
dor de sus instalaciones, y especialmente
por las cdmaras frigorificas que tantos bue-
nos resultados habian dado ya en los pri-
meros supermercados inaugurados por la
propia Comisaria de Abastecimientos y
Transportes. La prensa de la época que cu-
brié la inauguracién del local afirmé que
el nuevo supermercado colmaria las nece-
sidades de los vecinos del barrio del Hos-
pital de Sant Pau, en pleno auge urbano.

El nuevo supermercado de Caprabo, tal y
como muestran las fotografias de la época,
eraun establecimiento adheridoala C.AT.
Este régimen especial permitia disfrutar de
diversas ventajas, como por ejemplo el su-
ministro de articulos a precios tasados y di-
rectamente manufacturados y elaborados
por la propia Comisarfa, hecho que garan-
tizaba una estabilidad tanto en la provision
de productos como en sus precios. Adhe-
rirse a la C.AT. significaba, por ejemplo,
beneficiarse de contratos como el suscrito
en 1959 por el organismo gubernamental
con la Cooperativa de Productores Porci-
nos de Barcelona, un contrato segun el cual

esta cooperativa garantizaba el suministro

o

de piezas especialmente preparadas para su
venta al por menor en supermercados.
Otro beneficio de los supermercados adhe-
ridos ala C.A.T. eran las campanas publici-
tarias de promocién conjuntas.

Aquel sébado 11 de julio de 1959, aparte
del primer supermercado de Caprabo —
hoy el ms antiguo de Barcelona— también
se inauguré otro autoservicio en la ciudad,
tal y como detallan los periddicos de aquella
época, aunque de manera més discreta que
la inauguracién del primer Caprabo. Se tra-
taba de un supermercado (hoy desapareci-
do) ubicado en el barrio popular de la Ver-
neda, en Sant Marti, en concreto, en un
grupo de viviendas sindicales denominado
Juan Antonio Parera. El supermercado per-
tenecia a la compania madrilena Supermer-
cados Espanoles, S.A., que operaba con la
marca comercial “Superma”. Su apertura se
habia pactado con la Comisarfa Abasteci-
mientos y Transportes, aprovechando las
instalaciones del supermercado americano
de la Feria Internacional de Muestras.

La ubicacién de estos dos primeros super-
mercados privados en Barcelona no era ca-
sual y respondia a la voluntad de la Comi-
sarfa de Abastecimientos y Transportes de
acercar a los barrios populares de la ciudad
esta nueva modalidad comercial, que prin-
cipalmente ofrecia unos precios mds com-
petitivos que los del comercio tradicional.
Aunque el primer supermercado estatal en
la capital catalana se habia ubicado en una
parte muy céntrica y acomodada, el paseo
de Gracia de la década de los cincuenta, el
Comisario de Abastecimientos y Trans-
portes declaraba a la prensa en febrero de
1959, al volver de un nuevo viaje por los
Estados Unidos para analizar el funciona-

miento de los supermercados, que el inte-
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MANDRI, 11-13

se complace en desear un PROSPERO ARO NUEVO ol numeroso pilblico que diarlamente ocude a efectuar
sus compras en su amplio establecimiento de lo colle Mand‘ri. - 1'3 r!cM\n inaugurade, donde podrd pon-
derar la importancia y eficiencie de fas mod inst llevadas a efecto por:

h CAMARAS FRIGORIFICAS DE CONSERVACION Y CONGELACION y MOSTRADORES DE BAJA TEMPERA.
. TURA, instalados por R. A. L D., Baeza y Matali, . R, C., Provenza, 514-516. Teléfono 36-43-40.

k TLRLE.T ESPmOLA S. A, Bilbao, CONDOLAS Y ESTANTERIAS RE.GULABLE‘.';, de varilla de acero,
de A. Roca
mu, 180, pral. Teléfonos 37-48.94 ¥ 272547,

L CAJAS REGISTRADORAS NATIONAL, S. A., que establecen el més eficiente servicio en los pasillos de revisién
y facilitan el detalle de llqmdnclbn por cada cllm!e con ln méxima rapidez. Estas son las registradoras que se hallan
instaladas en los Annwcr\ﬂclm y dou en las distintas p ins de Espafia. Para beneficiarss
del del to de Autoservicio de ayuda al comerciante, pueden dirigirse directa-
mente a Madrid, Goya, 85, o a ll sucursal de BARCELONA, Rambla de Catalufia, 12, Teléfono 22-64-60.

b Aparato asador INFRA «AST.GRILL», por rayos infrarrojos a gas, patente «Schwanks, pudiendo asarse de ocho
a doce pollos cada veinte minutos, construido e instalado por la 5. A. KROMSCHROEDER. Agente de ventas:
Pedro Coll, Avenida José Antenio, 558, 3.' Teléfono 37-84-30. BARCELONA.

Efectle sus compras en

Autoserwc:os CAPRABO S. A.

MANDRI, I1-13 y AYDA. PADRE CLARET, 318-322

Anuncio en prensa del nuevo supermercado Caprabo de la calle Mandri de Barcelona. Aparecio
poco después de su inauguracion, en diciembre de 1959, para felicitar las fiestas navidenas. Ll
anuncio proporcionaba mucha informacion relativa a las caracteristicas técnicas del equipamiento
de los supermercados en aquella época.

rés del Estado, con la colaboracién de las
empresas privadas, también era el de “fo-
mentar los supermercados en aquellas zo-
nas en donde la limitacién de clientela o
sus escasas posibilidades econdmicas no
ofrezcan ningln atractivo a la iniciativa
particular”. De aqui que surgiesen iniciati-
vas como la del supermercado del barrio
de la Verneda, gestionado por un operador
privado pero promovido por la propia ad-
ministracién estatal.

En efecto, este supermercado “ademds de
servir para el abastecimiento de importan-
tes nucleos de poblacién, serd utilizado
como escuela de formacion de personal y
de informacién para los comerciantes pri-
vados que deseen conocer este sistema’,

afirmaba el Comisario de abastecimientos

en La Vanguardia de junio de 1959.

El éxito de la iniciativa

La nueva propuesta empresarial de los ma-
trimonios Carb¢, Prat y Botet encontrd,
en muy poco tiempo, la aceptacién de los
clientes. Las familias fundadoras concen-
traron sus esfuerzos en hacer del nuevo es-
tablecimiento una muestra de su apuesta
por la diversidad de productos y la calidad
del servicio. Su eslogan comercial, que
presidia la fachada del primer Caprabo en
Sant Antoni Maria Claret, era: Economia,
Variedad y Calidad. Los tres conceptos de-
finfan los valores que Caprabo ha mante-
nido a lo largo de los anos: “economia, va-
riedad y calidad, Caprabo cada dia”.

Tal y como destacaba la prensa, “este nuevo
establecimiento ha sido montado, como el
anterior de la misma empresa, atendiendo
tanto a la utilidad y eficiencia del servicio
como al buen gusto en la decoracién y pre-
sentacion de los productos”. El local dispo-
nfa de unas innovadoras “estanterfas y gon-
dolas regulables, a base de varillas de acero,
que facilitaban la adecuada distribucion de
los 1.500 articulos puestos a disposicion del
comprador”. Se dijo que las cimaras frigori-
ficas “son lo mis moderno que se fabrica
hoy dia, asi como las cajas registradoras au-
tomaticas, [...] que facilitan la tarea de las se-
floritas encargadas de la contabilizacion de
las ventas”. Y anadieron que: “No vamos a
enumerar aqui los productos que se ponen a
disposicién del publico consumidor, por-
que son los corrientes en este tipo de esta-
blecimientos. No obstante, diremos que
destacan todos por su gran calidad, especial-
mente en lo que se refiere a las conservas,
bollerfa, licores, y charcuteria”. Ademds, el
nuevo Caprabo de Mandri incorporaba
otra novedad que més tarde se aplicaria

Una iniciativa pionera en la Barcelona de 1959

A mediados de la década de los sesenta los responsables de Caprabo abren dos nuevos establecimi-
entos en las poblaciones de veraneo de las familias Botet y Carbé respectivamente: Gava-Castellde-
Jels (//tlm de 19606) y Comarruga (julio de 1967). Las imagenes muestran el establecimiento de la
autovia de Castelldefels, justo (le,s/)ue.s de su inauguracion el verano de 1966. Ademas del ya tradi-
cional surtido en productos alimentarios, las nuevas tiendas disponian de una seccion de bazar es-
pecializada en objetos tipicos del verano y pollos asados, una iniciativa que ya habia gozado de un

buen recibimiento por parte de los clientes del supermercado de Mandri.

59

también en otras tiendas y que llamé espe-
cialmente la atencién a los asistentes del
acto de inauguracién: “Como interesante
innovacion citaremos la de que este nuevo
establecimiento de ‘Caprabo, S.A. cuenta
con un servicio de pollos asados, mediante
un moderno aparato ‘infragrill’ [...], con el
que, en un tiempo minimo, pueden asarse
hasta ocho pollos simultineamente”. Una
innovacion técnica que, como sabemos, ha
tenido un gran éxito hasta nuestros dias y
que Caprabo fue de los primeros que la in-
trodujeron en Barcelona.

La apertura del segundo supermercado de
Caprabo, ademds, propicié que cada una
de las tres familias fundadoras fuera con-
centrando sus respectivos negocios en el
desarrollo y la consolidacion del proyecto
Caprabo, desvinculdndose progresiva-
mente de sus negocios de viveres tradicio-
nales.

El tercer establecimiento entraba en fun-
cionamiento exactamente dos afios des-
pués, en diciembre de 1961, en la calle
Aribau. Dos afios mas tarde se anadia la
tienda de la calle Calaf (junio de 1963).
Con posterioridad se abrieron los nuevos
supermercados en la calle Beethoven
(marzo de 1964), y en otras localidades
como Gava-Castelldefels (julio de 1966)
y Comarruga (julio de 1967). Estos dos
ultimos fueron los primeros supermerca-
dos Caprabo establecidos fuera de Barce-
lona, en concreto, en dos poblaciones tu-
risticas estrechamente vinculadas con el
destino de veraneo de las propias familias
fundadoras de Caprabo.

En 1962, la familia Prat se desvinculaba de
Caprabo y vendia parte de sus acciones a
Josep Botet y a Pere Carbd y otra parte ala

familia Elias, vinculada por relaciones de
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Sélo seis meses después de la apertura del primer supermercado, Caprabo abria una segunda tienda

en diciembre de 1959 en la calle Mandri, una zona en plena emergencia urbana, durante la Barcelona
en que Josep M.2 de Porcioles estuvo en la alcaldia.
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Con sé6lo dos afios de historia, Autoservicios Caprabo se convirtié en la primera compania de

supermercados privados de Barcelona, con tres establecimientos que en 1961 proporcionaron
una facturacion total de mas de treinta millones de pesetas.
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CAJERAS BIEN RETRIBUIDAS
lag necesita para su Autoservicio CAPRABO, 8. A, ¢. Mandri, 11 y 13.
Razén en el mismo

En 1963 Caprabo se estaba expandiendo por toda la ciudad de Barcelona, y publico este anun-
clo en prensa para caplar nuevas cajeras para el supermercado de Mandri.

parentesco con los Carbd. Fue poco des-
pués, en 1965, cuando se incorpord el jo-
ven Silvio Elias Marimén, a la edad de 18
afios. En un principio, trabajé en la oficina
de la calle Aribau, en el departamento de
Administraciéon 'y Compras. Posterior-
mente participaria activamente en la ex-
pansion de la compaiia.

Durante aquellos primeros tres afos de tra-
yectoria, los socios no se atribuyeron ningin
tipo de salario. Al principio, la organizaciéon
de la empresa se basaba en una determinada
distribucién de responsabilidades entre los
miembros de las familias fundadoras, aun-
que la toma de decisiones era compartida.
Antonia Pladevall se encargé de las dreas de
charcuterfa y perfumeria —esta tltima su-
puso una gran novedad en la época— mien-
tras que su marido Josep Botet asumia la di-
reccién de los aspectos logisticos y de
suministros, y Pere Carbd, la coordinacién y
direccién de los asuntos de gestion, perso-
nal, administracién y negociaciones.

Lo mas habitual en aquellos primeros afios,
como han recordado las familias fundado-
ras, era que a menudo en un mismo dia,
Pere Carbd se trasladara hasta Comarruga
con la furgoneta de congelados, mas tarde
se marchara a Lleida con el camién Pegaso
para recoger los productos que le propor-
cionaban los productores de la regién de la
Planay que, por la tarde, volviera a las ofici-

nas de Barcelona y se quedara allf hasta tar-

04

de. Lo mismo sucederia, por ejemplo, en
Castelldefels y en Comarruga, con el ma-
trimonio Botet y el mismo Pere Carbd,
que trabajaban cada domingo en la venta
de pollos asados.

Una de las grandes limitaciones que los res-
ponsables de Caprabo tuvieron que afron-
tar fue la del abastecimiento del género. En
aquellos momentos la industria alimentaria
espafola no estaba suficientemente prepa-
rada para hacer frente a las nuevas necesida-
des derivadas de un tipo de venta como la
que proponia la emprendedora empresa
barcelonesa. En este sentido, parte de la la-
bor pioneray lider de Caprabo también fue
la tarea de envasar, envolver y mejorar la
presentacion de la mayoria de productos
que se pusieron a la venta en aquel primer
establecimiento y en las nuevas tiendas que
se abrieron a lo largo de los anos siguientes.
Este trabajo contribuyd, en buena medida,
a que una parte importante de la industria
alimentaria estableciera unas mejoras y
unas normas de packaging mis modernas,
que con el paso de los anos se convirtieron
en habituales y que acabarfan pasando des-
apercibidas para los clientes, pero que en la
Barcelona de la década de los sesenta signi-
ficaron una verdadera revolucion en el sec-
tor de la distribucion alimentaria. En este
sentido, el consejo técnico de la Comisaria
de Abastecimientos y Transportes fue fun-
damental.

Tal y como reconoceria afios més tarde Pere
Carbd en las paginas del diario Zele/eXpress
(18 de marzo de 1975), cuando las familias
fundadoras de Caprabo crearon la compa-
fifa “tanto sus socios como ¢l mismo ya te-
nian negocios de ultramarinos y eran muy
conscientes de que el concepto del autoser-

vicio constituirfa una revolucién en el sec-

Una iniciativa pionera en la Barcelona

Joan Rossell

PRESIDENTE DE FOMENTO
DEL TRABAJO

«Desde que inicid su camino

en 1959, Caprabo se ha
convertido en un referente en

el dmbito de la distribucion en
Catalusia. Una empresa puntera
que ha sabido aprovechar las
oportunidades que se le han
presentado, que busca su espacio
en el mercado y que, a la vez,
fomenta principios y valores
que representan el espiritu
empresarial cataldn: el espiritu
emprendedor, la constancia, la
responsabilidad y el compromiso

hacia la sociedad. »

de 1959

AUTOSERVICIOS

SUPERMERCADOS

-
=
-

CAPRA 'hﬁ@_r S. A.

DE ALIMENTACION

OFICINAS:

A mediados de los anos sesenta Caprabo, que habia renovado su imagen grafica —todavia solo

tipografica—, ya habia abierto su primer negocio fuera de la ciudad y disponia de una nueva

sede central para las oficinas administrativas anexas al supermercado de la calle Aribau.

tor alimentario”. Y asi fue: suscit6 bastante
polémica entre los comerciantes que se de-
dicaban al por menor y nadie parecia estar
preparado para aquella novedad, entre otros
motivos, porque las empresas no disponian
de envases adecuados, los suministradores
no siempre tenfan capacidad para proveer-
los de manera continuada. “En aquella épo-
ca lo tuvimos que inventar pricticamente
todo e incluso acabamos disenando nues-
tros propios armarios de refrigeracion”.

A diferencia de los ultramarinos tradicio-
nales, donde lo més habitual era adquirir
los productos sin envasar, el nuevo concep-
to de autoservicio implicaba que debia ser
el cliente mismo quien cogiese, directa-
mente y sin intermediarios, el producto de-
seado en cantidades estandar. El concepto
de autoservicio se enfrentaba, en aquella
época, con el reto de la inexistencia de pro-
veedores capacitados para ofrecer produc-
tos bésicos, las legumbres o el arroz por
ejemplo, en envases comerciales de peque-

fio formato como los de medio kilogramo
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o un kilogramo, entre otros.

Pere Botet Pladevall, hijo de uno de los
fundadores de la compania, ha explicado
que en aquellos primeros aflos —cuando ¢l
todavia era un nifio— los clientes a menu-
do iban al colmado dos veces al dia: una
vez para preparar la comida y otra por la
tarde para preparar la cena. Y también ha
recordado que, debido al éxito del modelo,
los clientes solian hacer largas colas, espe-
cialmente los sabados por la tarde, para po-
der acceder a las tiendas y hacer su compra,
debido tanto a las dimensiones de los su-
permercados como, sobre todo, a la dispo-
nibilidad de cestos (de plistico) que se
ofrecian al cliente para efectuar la compra.
Los aspectos logisticos eran, sin duda, uno
de los 4mbitos en los que Caprabo creé su
propio modelo, fruto de la gran experiencia
de las familias fundadoras y de las nuevas di-
ndmicas empresariales adquiridas a lo largo
de los anos con los primeros autoservicios.
Pasarfan unos veinticinco anos tras la aper-

tura del primer autoservicio antes de que
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Personal del nuevo supermercado Caprabo en

Fabra i Puig el dia de su inauguracion (1971).

Caprabo - 1959-2009
50 ANOS DE HISTORIA

Caprabo dispusiera de su propio departa-
mento de logistica. Antes de la tecnificacion
masiva de todo el proceso de distribucién
alimentaria, la mayoria de las operaciones se
hacfan de manera manual, hecho que impli-
caba una gran dedicacién no sélo de perso-

nal sino también de tiempo.

La primera adquisicion

La apertura de nuevas tiendas experimen-
taria un nuevo e importante incremento en
1971, cuando en el mes de mayo Caprabo
inauguraba sus nuevas tiendas en el paseo
Fabra i Puig y, unas semanas mds tarde, en
el mes de julio, cuatro nuevas tiendas en las
calles Honduras, Ganduxer, Travessera de
Gracia y Gran Via de les Corts Catalanes,
esta tltima denominada avenida José An-
tonio en tiempos de la dictadura. Estos
cuatro establecimientos fueron una adqui-
sicién hecha a la cadena “Sucasa”. Ademds,
se daba el hecho de que el local de la Gran
Via también era uno de los supermercados
pioneros en la ciudad de Barcelona, en fun-
cionamiento desde 1960.

La apertura de las nuevas tiendas fue todo
un ¢éxito empresarial de Caprabo, tal y
como muestran los datos de facturacién de
aquella época: en 1972, el primer ¢jercicio
econdémico después de las diferentes inau-
guraciones del afio anterior mostr6 que las
ventas habfan crecido un 106%. Aquellos
buenos resultados coincidian en el tiempo,
ademas, con la elaboracién del Tercer Plan
gubernamental para el Desarrollo de la
Distribucién, que significé una inversiéon
econdmica considerable en el sector.

Las aperturas continuaron sin cesar duran-
te los anos siguientes, con la entrada en
funcionamiento de los Caprabo del paseo
Manuel Girona (marzo de 1972), Ecuador
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(agosto de 1973), avenida Josep Tarrade-
llas —antes Infanta Carlota— (agosto de
1973) y en La Pobla de Lillet (julio de
1974). De esta forma, durante sus primeros
quince anos de historia, Caprabo abrié
nuevas tiendas de manera continuada hasta
llegar a la red de dieciséis puntos de venta
en 1975, cuando la compaiia celebraba sus
Bodas de Bronce y el conjunto del pais vi-
via un momento trascendental a raiz de la
muerte del dictador. Las familias fundado-
ras han recordado aquellos momentos
como una época, sin duda, de optimismo
personal. Con todo, sefialan, se trataba de
unos afios muy duros y problematicos,
también para el desarrollo empresarial y

comercial de la compania.

Iniciativas pioneras de ambito
interno

Las cifras de ventas continuaron al alza en
los afos siguientes, un aumento especial-
mente visible en el ejercicio del afio 1977,
cuando la facturacién se incrementd de
forma extraordinaria, con un aumento del
70% respecto al afio anterior. En aquellos
momentos la red de tiendas de Caprabo ya
llegaba a los 18 supermercados.

En aquella época de gran efervescencia en
todos los ambitos, con cambios tanto politi-
cos y sociales como econdmicos en el con-
junto del pais, Caprabo dio un paso adelan-
te con varias iniciativas que consolidaban su
proyecto empresarial. En el ambito interno,
en 1977 se funda la Unién Deportiva Ca-
prabo, formada por los trabajadores de la
compaiia, y se empieza a publicar la revista
mensual, con una tirada de 20.000 ejempla-
res de difusion gratuita para los clientes, que
fue una iniciativa pionera en el mundo de

los supermercados, como veremos con deta-
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Anuncio publicado a toda pagina en la prensa barcelonesa del 15 de mayo de 1971, donde se anunciaba la inauguracion del

nuevo Caprabo en Fabra i Puig. En la pagina siguiente, el nuevo establecimiento, en una fotografia en color de la época.
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El nuevo supermercado de Fabra i Puig fue bendecido, como era habitual en aquella época, el dia de su

inauguracién. Pocos meses mds tarde se ampliaba la red comercial de Caprabo con la primera adquisicion
de su historia: la incorporacion de cuatro nuevas tiendas en Barcelona aquel mismo 1971.
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La Unién Deportiva Caprabo se crea en 1977 en un momento de gran vitalidad de la compania. Nace como un
equipo amateur en las categorias mds basicas del futbol cataldn. Destaca por primera vez en la temporada 1991-1992,
al proclamarse campeén del grupo IX de Segunda Regional; accede asi a Primera Regional, donde milita cinco afios
hasta lograr, en 1997, el ascenso a Regional Preferente. La temporada 2001-2002 queda subcampedn, una promocién
que le proporcionaba un nuevo ascenso. En sus mejores anos, la Unién Deportiva Caprabo consigue el tercer lugar en
la clasificacion del 2002-2003 y del 2004-2005, quedando a las puertas del ascenso. El 15 de mayo del 2006 logra su
méximo hito: se proclama campedn del Grupo y de Preferente. El ascenso a Primera Catalana comporta la necesidad
de dotar el equipo de nuevos jugadores e infraestructuras; por este motivo acepta la oferta del Club Deportivo Europa,
por la que la Unién Deportiva Caprabo se convierte en equipo filial del histérico Club de Gracia.
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Miquel Valls

PRESIDENTE DE LA CAMARA
DE COMERCIO DE BARCELONA

«Desde hace ya unas cuantas
décadas la presencia de Caprabo
en las calles de nuestro pais

nos habla de modernidad y
proximidad con el consumidor

en un lenguaje miy nuestro.»

Caprabo - 1959-2009
50 ANOS DE HISTORIA

lle después. Una de las claves del éxito de es-
tos primeros afios de Caprabo habia sido la
planificacién estratégica de cada una de las
nuevas tiendas en funcién de sus propias ca-
racteristicas, sumada a una ambiciosa politi-
ca de compras a precios bajos que permitia
ofrecer a sus clientes ofertas muy competiti-
vas y conseguir una gran rotaciéon de pro-
ductos en las tiendas. Aparte de esta apuesta
por la calidad existfa también una apuesta
decidida por la innovacién tecnoldgica del
complejo proceso logistico que se encuentra
en la dltima fase del proceso de la distribu-
ci6n alimentaria, con la progresiva mecani-

zacion de todas las fases.

La apuesta por los avances
tecnolagicos y la eficiencia de la
organizacion

En julio de 1968 se inauguraba la primera
gran sede central de Caprabo, en la calle
Migdia de L'Hospitalet de Llobregat, que
integraba tanto las oficinas administrativas
como su primer almacén logistico, con sie-
te plantas y un total de 7.000 m* de capaci-
dad. Antes, la compania habia dispuesto de
otro almacén intermedio en la calle Escul-
tor Canet, en el barrio barcelonés de Sants,
que a su vez habia sustituido al primero de
todos, que enseguida se habia quedado pe-
quefio. El problema del espacio estaba to-
talmente justificado puesto que, en 1975,
Caprabo ya ofrecia a sus clientes unos
8.000 productos diferentes. Tal y como
afirmaban los fundadores Josep Botet y
Pere Carb6 a la prensa en aquel afio, ellos
no habfan inventado el autoservicio aun-
que Caprabo si que habia sabido dar res-
puesta a las necesidades actuales de las fa-
milias de acuerdo con los nuevos estilos de

vida. Sianos antes los compradores estaban
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acostumbrados a pasear y dedicar varias
horas a llenar la cesta de la compra, en
aquellas fechas la mayoria de los clientes
pedia servicios més répidos para disponer
de mas tiempo libre para sus actividades
de ocio.

El nuevo sistema implantado en la calle
Migdia contd, a partir de 1970, con un
primer ordenador IBM caracterizado por
sus grandes dimensiones fisicas, que fun-
cionaba mediante un sistema de c6digos y
fichas perforadas que permitia obtener y
trabajar con una informacién detallada
sobre la disponibilidad de los productos
del almacén y la gestion de los stocks. Po-
cos afos después, a mediados de los seten-
ta, Caprabo modernizé sus instalaciones
para dar servicio a su red comercial, que ya
llegaba a las dieciséis tiendas.

A pesar de las limitaciones de los avances
tecnolégicos que el sector de la distribu-
ci6on alimentaria ha experimentado con
posterioridad, a mediados de los setenta los
responsables de Caprabo afirmaban que la
automatizacion de la produccién alimenta-
ria habia supuesto un gran avance con res-
pecto a épocas anteriores, puesto que poder
presentar los productos envueltos y envasa-
dos al vacio les permitia ofrecer unas garan-
tias de seguridad, calidad e higiene que eran
impensables un tiempo atrds. Las nuevas
tiendas de Caprabo, tanto las de adquisi-
cién como las de nueva implantacion, in-
corporaron progresivamente NUEVos avan-
ces tecnoldgicos, como por ejemplo las
nuevas maquinas automadticas de envasado
con las que se incrementaba la capacidad de
suministro a los clientes y a la vez se abrfan
nuevas posibilidades de venta en las dife-
rentes tiendas de su red comercial. La déca-

da de los sesenta habia sido, en definitiva, la
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Apertura de tiendas durante el primer cuarto de siglo

de Caprabo

Fecha de apertura Ubicacién

Ao Direccién Poblacién

1959 C/. Sant Antoni Maria Claret, 318-322 Barcelona

C/. Mandri, 11-13 Barcelona

1961 C/. Aribau, 176 Barcelona

1963 C/. Calaf, 25 Barcelona

1964 C/. Beethoven, 16 Barcelona
1966 Autopista de Castelldefels, km. 15,7 Castelldefels
1967 Comarruga El Vendrell

1968 Sede central de la calle Migdia, 1-9 L'Hospitalet de Llobregat

1971 Paseo Fabra i Puig, 206 Barcelona

C/. Hondures, 76-78 Barcelona

C/. Ganduxer, 14-18 Barcelona

Travessera de Gracia, 72-78 Barcelona

Gran Via de les Corts Catalanes, 538 Barcelona

1972 Paseo Manuel Girona, 9 Barcelona

1973 C/. Equador, 22-24 Barcelona

Avda. Josep Tarradellas, 114 Barcelona

1974 C/. La Pobla de Lillet, 4-10 Barcelona

de la modernizacién progresiva del sector,
tanto por la propia innovacién como, sobre
todo, por la importacién de modelos y ma-
quinaria extranjera, tales como las maqui-
nas de etiquetar, que se introdujeron en el
mercado espafol a mediados de la década.

En marzo de 1975 en las paginas de Zele/
eXpress se afirmaba precisamente que “la
cadena Caprabo ocupa un lugar destacado
por sus técnicas de envasado de productos
perecederos como son la carne, el queso,
los embutidos y las frutas y verduras. Toda
la labor desarrollada en este campo ha sido
abase de la experiencia conseguida a través

de estudios de mercado y promociones de

venta encaminadas a conocer las preferen-
cias del cliente y a la vez acostumbrarle a la
compra de los productos envasados por la
propia cadena, que ademds de ser produc-
tos de calidad, ofrecen unas garantias de
higiene y seguridad méximas. [...] Uno de
los factores que han contribuido sin duda
al éxito de los productos envasados por
Caprabo ha sido el uso exclusivo de carnes
de primera calidad y siempre frescas”

En el 4mbito de la organizacién interna, los
primeros afios de existencia de Caprabo
fueron un periodo de aprendizaje y expe-
riencia que empezd a dar resultados palpa-
bles durante la década de los setenta, con el
establecimiento de los primeros organigra-
mas de funcionamiento interno. Hasta en-
tonces, hay que recordar que los diferentes
miembros de las familias fundadoras ejer-
cfan las diferentes responsabilidades nece-
sarias para el correcto desarrollo cotidiano
de la empresa. A mediados de los setenta
Caprabo contaba con una estructura de
gestion basada en cuatro grandes departa-
mentos en los que, segtin Pere Carb, “cada
uno se ocupa de un sector determinado’, lo
que permitia una mayor agilizacién en el
funcionamiento de la empresa. Inicialmen-
te, las reuniones de este consejo directivo
familiar de la empresa, aunque todavia eran
de caricter informal, se celebraban los saba-
dos por la tarde, hasta que a finales de los se-
tenta el sector acordé el cierre de los nego-
cios aquel dia de la semana. Fue entonces
cuando la reunion de direccion de Capra-
bo, ya mas formal, se trasladé a los viernes a
las seis de la tarde, encuentro que continué
celebrandose durante muchos afos.

Estos departamentos eran el de Productos
frescos, a cargo de Salvador Carbd; el de Ar-

ticulos alimentarios secos, a cargo de Silvio
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Facturacion durante la década de 1960
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Facturacion durante la década de 1970
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Elias; el de Articulos no alimentarios, a car-
go de Antonia Pladevall; y finalmente, el de-
partamento de Personal, a cargo del sefior
Gil. “Nuestros lemas son: seriedad en todos
los aspectos y eficacia en el suministro, ya
que abarcamos 8.000 productos distintos. El
control se efecttia por ordenador electrénico
y a pesar de la magnitud de Caprabo pode-
mos asegurarle que las relaciones internas
son de tipo familiar’, afirmaba Carbé. En
marzo de 1975 la plantilla de Caprabo esta-
ba integrada por 325 trabajadores, una cifra
que podia variar en funcion de las necesida-
des puntuales en determinadas campanas.

Entre las principales responsabilidades del
Departamento de Productos Frescos, tal y
como explicaba Salvador Carbd, estaba la
de garantizar el subministro adecuado de
productos en todos los puntos de venta
puesto que “segun la época del afo hay
unos productos que tienen mis demanda
y se tiene que ir solventando en cada mo-
mento para que la demanda esté de acuer-

do con las existencias del almacén. Nues-

tra mision se basa en coordinar a los
diversos jefes de seccién de cada planta,
siempre con el fin de conseguir una mayor
calidad y una mejor presentacion de cara
al publico, para que éste se sienta satisfe-
cho de nuestros servicios. Previamente a la
comercializacién se realiza una seleccién
de todos los productos perecederos. Pues-
to que estos productos muchas veces estin
sujetos a un precio fljo y a unos margenes
comerciales fijos es muy importante obte-
ner un precio de compra bajo y un sistema
de envasado automdtico que no encarezca
el articulo de forma excesiva. Podriamos
afiadir que los productos envasados se ven-
den solos, no necesitan personal especiali-
zado para su venta y su precio es el mismo
que los productos vendidos a granel’, afir-
maba.

En el mismo sentido, Silvio Elias anadia
que en Caprabo “la politica que se sigue es
la del méximo aprovechamiento de espacio
en cada local de ventas para que pueda ha-

ber un stock permanente de género no pe-
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Los maximos responsables de Caprabo, encabezados por Pere Carbé y Josep Botet (a la derecha de
la imagen y acompaiiados por Antonia Pladevall, Silvio Elias y Salvador Carbo, entre otros, duran-
te una entrevista con el diario Tele/eXpress en marzo de 1975.

recedero y por otra parte la de centralizar
las compras para que los buenos precios ob-
tenidos repercutan en unos precios mas ba-
jos para el consumidor”. Aparte, el correcto
funcionamiento de toda la operativa de su-
ministro de productos desde el almacén
central de L'Hospitalet de Llobregat hasta
las quince tiendas distribuidas por la ciu-
dad de Barcelona y sus alrededores requeria
una flota de vehiculos que fuese capaz de
garantizarlo. “Nuestra flota de camiones es
la encargada de distribuir los pedidos a los
puntos de venta que el dia anterior ya se
han puesto en contacto con nosotros para
sefialar la baja existencia de determinados
productos, de forma que, siempre a través
del nimero de cédigo otorgado a cada arti-
culo, se suministra el pedido. Procuramos
el maximo servicio al cliente, siempre con
una garantfa de control’, explicaba Elias.

En aquellos anos finales del franquismo, el
liderazgo de Caprabo en el sector alimen-
tario se habia visto confirmado, precisa-

mente, con el nombramiento de Pere Car-
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bd, como presidente de la Agrupaciéon
Sindical Provincial de Supermercados y
Autoservicios a caballo entre las décadas
de los sesenta y los setenta. A lo largo de la
década de los sesenta, Caprabo también
tuvo una participacion destacada como
socio fundador en la creacién de otras en-
tidades de gran relevancia para el mundo
de la fabricacién y la distribucién comer-
cial, como AECOC, el grupo creado en
1977 que implanté en el mercado espanol
el estandar de palé de 80 por 120 cm se-
gun el modelo europeo y que ha sido fun-
damental para la universalizacién de los
procesos logisticos. Diferentes miembros
de las familias fundadoras han tenido una
destacada participacién en esta asociacion,
especialmente Pere Botet Pladevall.

Los afios setenta fueron los de la incorpora-
ci6n en la gestion de la empresa de la segun-
da generacién de miembros de las familias
fundadoras. La llegada de estos jovenes di-
rectivos a la direccién de la empresa, segtin
se afirmaba en el reportaje periodistico pu-
blicado el afo 1975 al diario Tele/eXpress
con motivo de las Bodas de Bronce, daba a
Caprabo un mayor impetu y aportaba a la
experiencia ya acumulada de sus promoto-
res el dinamismo necesario para que la em-
presa estuviera a la vanguardia empresarial.
Fue entonces, también, cuando se realiza-
ron las primeras contrataciones de trabaja-
dores con un grado importante de especia-
lizacién profesional: un responsable de
contabilidad para el Departamento de Ad-
ministracién. La incorporacién de los valo-
res jovenes significaba la llegada de la se-
gunda generacion de las familias fundadoras
a Caprabo, que ya habian podido adquirir
una formacion universitaria adecuada y que

estaban preparadas para ejercer responsabi-
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En julio de 1968 Caprabo estrena nueva sede central en la calle Migdia de L'Hospitalet de Llobregat.
Aparte de las oficinas administrativas, el edificio disponia de un almacén de gran capacidad para cubrir el
gran crecimiento de la empresa durante los afios anteriores. La furgoneta de la imagen de la izquierda es
un claro testimonio de que, en esta época, Caprabo ya ofrecia el servicio de entrega a domicilio.

30 81 caprabo e e e

con (A ETT



Caprabo - 1959-2009 Uadunitaaiovdepiaperaben la Barcelona de 1959
50 ANOS DE HISTORIA

Con la nueva sede en la calle Migdia, Caprabo estrend también su primer equipamiento informatico

de ultima generacién: un modernisimo ordenador IBM de la serie 3, caracterizado por sus grandes
dimensiones. Funcionaba con un sistema de fichas perforadas y de discos rigidos de almacenamiento de

datos que requeria varios técnicos para su funcionamiento diario.
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En la nueva sede de la calle Migida, Caprabo disponia de un almacén logistico de siete plantas con una
capacidad de unos 7.000 m?. En estas imdgenes ya se aprecia la utilizacién de los palés estandarizados y de
la maquinaria requerida para su manipulacion.
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El trabajo en la trastienda (década de 1970

A mediados de los anos setenta, Caprabo superaba la quincena de tiendas, donde el trabajo de

presentacion de los productos frescos, como por ejemplo la fruta y la verdura, y de abastecimiento de

articulos para los supermercados era fundamental para garantizar su éxito.
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[.a consolidacion
de una empresa de
istribucion moderna

a década de los ochenta significa el

inicio de la segunda gran etapa de

la historia de la compania Capra-
bo desde su fundacién en el ano 1959. El
periodo de fundacién y desarrollo inicial
se puede considerar completado en 1980
con la entrada en funcionamiento de la
nueva sede central de la compaifa en la ca-
lle Ciencies de L'Hospitalet de Llobregat,
en el drea emergente de la Zona Franca in-
dustrial. Allf se trasladaron el nuevo alma-
cén y las oficinas centrales, en un edificio
de nueva planta que, con los afios, se am-
pliaria en cuatro ocasiones.
En sus origenes, la sede de Caprabo todavia
estaba rodeada de solares vacios y campos
de cultivo, y su acceso ni siquiera era asfalta-
do, tal y como muestran las fotografias de
archivo. No se disponia de ningtin plan ur-
banistico aprobado, de forma que ¢l nuevo
edificio de Caprabo fue construido de for-
ma paralela a la autopista y ala Gran Viade
les Corts Catalanes, aunque finalmente la
alienacién posterior de la calle Ciencies no
sigui6 el mismo pardmetro.
Aquel mismo ano, en 1980, Caprabo tenia
unas veinte tiendas —y una plantilla que
superaba los quinientos trabajadores—, ci-

fra que cuatro afios después, coincidiendo

90

con su primer cuarto de siglo de historia, al-
canz6 los 25 establecimientos: todos ellos, a
excepcion de los de Castelldefels y Coma-
rruga, se encontraban en Barcelona y en
L'Hospitalet de Llobregat. El intenso tra-
bajo de Caprabo se veia recompensado,
aquel mismo ano, con la concesién del Tro-
feo de Alimentacién de Europa.

En otofio de 1979 ya se habia abierto la
tienda de Muntaner. En 1982 se abrian las
de Consell de Cent y mds tarde la de la ave-
nida de Bellvitge, a las que se anadirfan un
ano después las de Sant Crist, Republica
Argentina y Av. Madrid. Aquel mismo afo
de 1983 la red comercial se ampliaria con la
vinculacién a Caprabo de las tiendas de la
empresa Korvet, con siete puntos de venta,
tanto en la capital catalana como en Reus.
En 1984, coincidiendo con las Bodas de
Plata de Caprabo, el matrimonio fundador
Josep Botet y Antonia Pladevall dejan paso
asus hijos en las maximas responsabilidades
de la empresa. Pere Carbé Casanas también
lo harfa pocos anos después, en 1988. Sin
embargo, los dos continuarfan mantenien-
do sus altos cargos de representacion insti-
tucional en los érganos de gobierno de Ca-
prabo: la presidencia y la vicepresidencia

respectivamente. A lo largo de los afios que

Eh@msoliddrsbaritowleal arappasiod el di€laphvabion moderna

Vista aérea de la sede central de Caprabo en la calle Ciencies de L'Hospitalet de Llobregat a mediados de la década de los ochenta. La imagen mues-
tra el bajo grado de urbanizacion de la zona en aquellos momentos, con el nuevo edificio construido por la empresa todavia rodeado por campos de
cultivo y solares vacios. El inmueble fue construido originariamente respetando la alineacion de la autopista y la Gran Via de les Corts Catalanes aun-

que mas tarde el plan urbanistico de su entorno disenio una nueva orientacion para la calle Ciencies. Durante estos ultimos anos la sede central de la
compaitia se ha ampliado en varias ocasiones. En el centro de la fachada se puede apreciar el antiguo acceso al edificio y, a la derecha, la entrada al
aparcamiento subterraneo.
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Javier Robles
PRESIDENTE DE GRUPO DANONE

«Desde un principio y hasta
hoy hemos sentido a Caprabo
mds que como un cliente, como
un aliado estratégico en nuestra
relacion comercial. La razén es
muy sencilla: vemos reflejado
en Caprabo una gran parte de
nuestros propios valores como
son la innovacion, el servicio y

la proximidad. »

Caprabo - 1959-2009
50 ANOS DE HISTORIA
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Pere Carbo Casanas (Barcelona, 1921-2001) y Josep Botet Sangra (Barcelona, 1914), cofunda-
dores de Caprabo, fotografiados en el ario 2000. Ambos compartieron el reto de convertir la em-

presa en la cadena de supermercados de referencia en Barcelona.

dirigieron la compania, que ellos mismos
habian creado con el entusiasmo, la creati-
vidad y la capacidad de trabajo del joven Sil-
vio Elfas Marimén, Carbé y Botet demos-
traron su gran conocimiento del negocio de
la distribucién alimentaria, en parte gracias
a su importante experiencia anterior en el
sector de los antiguos ultramarinos. El tra-
bajo y la previsién fueron los dos valores
principales que caracterizaron su gestién de
la empresa, con la creacién de un equipo de
trabajo s6lido y compacto basado en la ple-

na confianza mutua, con la concepcion de

una filosofia de trabajo constituida a partir
de la seriedad y la autodisciplina, y siempre
construyendo el edificio desde los funda-
mentos y desde la propia experiencia. Du-
rante esta época de cambio, Carbé y Botet
supieron crear las complicidades necesarias,
con los trabajadores y los proveedores, para
convertir a Caprabo en la empresa lider del
sector en Catalufa.

A principios de 1985 abre la tienda de la
Rambla Prim. Y en el mes de junio se in-
corpora la de Reina Elisenda de Montcada.

Poco después se les afiade el primer punto

El contexto historico de la creacion de Caprabo

Intervencion de Pere Carbé Loza en la convencion “Rumbo al futuro”™ de Caprabo celebrada en Sit-

ges en 2005, donde se rindic homenaje a los cofundadores de la compania. En la imagen, una foto-

grafia de Carbo y Botet presidiendo el acto.

de venta en Sitges, integrado dentro del
Centro Comercial Oasis, y una nueva tien-
da en la avenida Madrid. En verano de
1986 abria otra tienda en el paseo Valldau-
ra, y por navidades, las de Fontcoberta y
Consell de Cent. En verano de 1987 abren
las tiendas de Calvet y Travessera de les
Corts. Y en 1988 entran en funcionamien-
to diversas tiendas como las de Gran de
Sant Andreu; Madrazo; Les Corts; Mari-
na; Balmes; Miquel Reverter, en Sant Just
Desvern; Marti Codolar, en L'Hospitalet
de Llobregat. Seguidas el afio 1989 de las

de Cartella y Encarnacié. Asimismo, la
tienda de Provenca entraba en funciona-
miento en 1991.

Desde mediados de la década de los setenta
ellogotipo de la empresa era una senal grafi-
ca dindmica que aparecia, principalmente,
en las ediciones comerciales de la cadena.
Fue en 1978, poco antes de la celebraciéon
del 20° aniversario, cuando empez6 la im-
plantacién de la nueva marca comercial de
la compania, una forma grifica que podria
simular, entre otros, una hucha con tres mo-

nedas. El nuevo logotipo iba acompanado
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0@@ Pere Carbo visto por Pedro Nueno

La historia de Pere Carbé es la historia de un emprendedor con los rasgos que la bibliografia

mds avanzada en el dmbito de la direccién de empresas concede a este tipo de empresarios.

Nacié en Sant Martf Sarroca en 1921 en una familia humilde que trabajaba en la agricultura. Hijo de Joan
Carbé y Filomena Casanas, Pere Carbé consiguié a los 13 afios un trabajo como aprendiz en un esta-
blecimiento de viveres de Barcelona, un colmado de los de aquellos tiempos, en la calle Ferlandina, cerca de la
plaza del Pes de la Palla, a las 6rdenes del sefior Pardo, el propietario. La historia nos explica la dificil Barcelona
que debié de encontrarse en 1934 y en los afos siguientes. Pere Carbé vivié la Guerra Civil entre los 15 y los
18 afios. Después hizo una larga “mili” de tres afios.

A sus 25 afios, el sefior Pardo debi6 de pensar que Pere Carbé ya habia completado su preparacién trabajando
duramente durante el periodo méds complejo de la historia de Cataluna en el tltimo siglo y le ofrecié la venta
del colmado. Aunque habia conseguido ahorrar parte de su modesto salario, Pere no llegaba a la cifra con la
que el senor Pardo valoraba su negocio. Aun asi decidié endeudarse y pidi6 prestada la cantidad que le faltaba
a su tia. De esta forma, se inicié como empresario en 1946. Afos mds tarde devolveria orgulloso y agradecido
el préstamo. El conocimiento del negocio y la ambicién por desarrollarlo hicieron crecer el negocio por la via
de la adquisicién de otros establecimientos aunque esto significara la integracién de la plantilla ya existente. En
1959 ya tenia seis tiendas, algunas de las ellas situadas en mercados como el de Santa Caterina y el de Sants.
En 1955, a los 34 anos, contrajo matrimonio con dofia Maria Rosa Loza, con la que tendria cinco hijos. La
familia siempre serfa un valor para Pere Carbé junto con el trabajo. No era extrafio que familia y trabajo fueran
de la mano. Explican sus hijos que recuerdan que cuando eran pequefios, los sdbados y los dias festivos iban a
jugar al almacén mientras su padre repasaba que todo estuviera en orden. Pere Carbé iba cada dia a comer a su
casa, pero por la noche solfa llegar tarde y a menudo acababa cenando solo.

Pere Carb6 era un hombre de valores. Los que lo trataron lo consideran un hombre honesto. Era exigente,
consigo mismo y con los otros, pero se podia confiar en él. Incluso habia llegado a ayudar discretamente a
algin competidor que atravesaba un mal momento. No tenfa aficiones personales aunque le gustaba viajar
y visitar otros supermercados e hipermercados de cualquier parte del mundo. Era un hombre austero. Tenia
la costumbre de apagar los luces. En Caprabo no se repartian dividendos y los salarios eran moderados. Si
en determinados momentos de crecimiento acelerado existia el riesgo de no poder pagar la némina, eran los
sefiores Carbd y Botet los primeros en dejar de cobrar. Quizds era un poco reservado, muy discreto y, a veces,
introvertido. Siempre rechazé tratar asuntos de negocio en cenas o comidas familiares. Queria hacerlo siempre
en el despacho. Paternalista. Se preocupaba por sus trabajadores, quienes podian contar con él si alguno de ellos
se iba por un mal camino (alcohol, juego...) y ayudaba a sus familias.

Como directivo, Pere Carb6 también fue innovador en su tiempo. Ser innovador también implicaba la for-

macién de sus proveedores. Sus sistemas de management, aun asi, eran sencillos. Le gustaba ver la realidad

04

El contexto historico de la creacion de Caprabo

de cerca, vivir la tienda y supervisar el almacén. La estructura de
direccién era minima. Le preocupaba la formacién de su gente.
Predecia que habria una época en la que no habria profesionales.
Para él los dependientes de la pescaderia o de la charcuteria debian
ser profesionales. Lo mismo sucedia con los jefes de tienda. A él le
hubiera gustado que en aquellos momentos hubiese existido una
titulacién para cada uno de los oficios que habia en un supermer-
cado. Pidi6 formalmente a la Cdmara de Comercio la promocién

de una “Escuela Pablica de Comercio”, parecida a las que se habian

creado en hosteleria. Caprabo fue de las primeras companias que

Pere Carbo y su mujer Maria Loza.

organizaron convenciones para su personal. En aquellas ocasiones,
todo el mundo podia expresar su opinién. Nunca se marché nadie
de Caprabo para establecerse delante de éste. En cuanto a la politica, Pere Carbé era un gran creyente de la
democracia. En los primeros afios de la democracia se reunid alguna vez con los jefes de planta para instarlos a
ir a votar. Se implicé en la sociedad civil y en varias instituciones. Evitaba el protagonismo, se limitaba a hacer
fuerza desde la sombra. Consideraba que los empresarios tenfan la responsabilidad de construir un entramado
social de apoyo al desarrollo de la iniciativa privada en un entorno democrdtico.

No fue un hombre de muchos amigos, pero valoraba personas del dmbito politico como por ejemplo Jordi Pujol
por su capacidad de lucha y por su coherencia, a pesar de que tuvo poca relacién con él, y también con empre-
sarios que llevaron adelante empresas importantes en circunstancias parecidas a la suya, como Carulla, Riera
Marsd y Puig. Disfruté de buena salud hasta los 67 afios, después se sometié a una cirugfa cardiaca y estuvo de
baja durante casi un afio. A partir de entonces, la siguiente generacion de los Carbé y los Botet, asi como Silvio
Elias, empezaron a tomar la sucesién gradualmente. Pere Carbé murié el 11 de octubre del 2001, a los 80 anos.
Pere Carb reunia los criterios del espiritu emprendedor. Supo detectar una oportunidad y abordarla con innova-
cién. Aprovecho el potencial de la tecnologfa, supo crear una cultura del pragmatismo, no tuvo inconveniente en
experimentar con nuevos formatos y en explorar oportunidades, integrd personas y creé equipo. Utilizé la financia-
ci6n, las alianzas y las adquisiciones para crecer. Fue socialmente responsable cuando todavia no se hablaba en estos

términos. Como otros muchos empresarios catalanes, aun asf, mantuvo un perfil austero y discreto. ®

Pedro Nueno, profesor del [ESE
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Lluis Carulla

PRESIDENTE DE LA CORPORACION
AGROALIMEN

«De emprendedores hay

muy pocos. De pioneros,
todavia menos. Pero, ;cudntos
emprendedores pioneros pueden
tener el orgullo de haber servido
al consumidor con excelencia
durante 50 arios? [ Muchas
felicidades por estos 50 aiios

de servicio continuado al

consumidor!»

Caprabo - 1959-2009
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de una tipografia propia y de una nueva es-
trategia de comunicacion més efectiva. El
emblema comercial de la cadena se manten-
dra, con ligeras variaciones, hasta entrado el
siglo xx1, cuando empieza a actualizaste

con mas frecuencia.

El relevo generacional

Durante esta década se produce el relevo ge-
neracional de las familias fundadoras haciala
segunda generacién de los Carb6 y los Botet.
Estas asumen las maximas responsabilidades
directivas de la compaiifa, con tres direccio-
nes de drea confiadas a Josep Botet Pladevall
(Barcelona, 1954-2001), encargado de fi-
nanzas y administracién —y posteriormente
asu hermano pequeno, Pere Botet Pladevall,
que hasta entonces se habia encargado de la
logistica de la empresa—, Pere Carbé Loza,
a cargo de explotacion e instalaciones, y Sil-
vio Elias Marimén, con la misién de velar
por las compras y el marketing.

Botet, Carbé y Elias lideraron la siguiente
etapa de la compania, marcada por la com-
plejidad de una compania de distribucion
adaptada a los nuevos tiempos, con una ma-
yor perspectiva de expansion que se materia-
lizé con el desarrollo de una nueva politica
de compras, la introduccién de la marca pro-
pia, las politicas financieras y el fortaleci-
miento del drea de recursos humanos.

Entre 1983 y 1989 Caprabo abri6 21 nue-
vos supermercados y duplicé la plantilla de
trabajadores que tenia respecto a la década
anterior. Segun declaré Pere Carb6 a la
prensa, habrian querido expandirse todavia
mds pero los tramites administrativos para
conseguir las licencias de apertura no siem-
pre eran féciles. En aquellos afios la compa-
fifa ya se habia ganado el lema de “la prime-

ra cadena de supermercados de Barcelona”
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En este periodo tuvo lugar un hecho hist4-

rico fundamental. Desde su creacién, Ca-
prabo habia intentado mantenerse en la
vanguardia de la innovacién tecnolégica en
su sector, con la implantacion de los siste-
mas informéticos mas actuales del momen-
to. En la década de los setenta se implantd
el ordenador IBM que significé un gran
progreso en la gestion administrativa de la
compaitfa. A mediados de los ochenta las
innovaciones llegaron hasta las propias
tiendas: en 1986 Caprabo era pionero en

todo Catalufa en el sector de la distribu-

La fundacio de Caprabo

Obras de urbanizacion de los alrededores de la
sede central de Caprabo a principios de la dé-
cada de los ochenta

ci6n alimentaria con la implantacién del
primer sistema de cédigos de barras y de es-
caneres en las cajas registradoras. El nuevo
sistema se instalé por primera vez en el su-
permercado de la calle Fontcuberta y poste-
riormente en el resto de las tiendas. Antes
de la implantacién del nuevo sistema de es-
céner, los precios se etiquetaban a mano y el
resultado final de la compra se confecciona-
ba en las cajas de registradoras. De la misma
forma, las méquinas etiquetadoras, que
también habian supuesto un gran avance

técnico desde su introduccién en el merca-
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do espanol a partir de 1964, aunque veinte
afos después habfan quedado obsoletas.
Aquel mismo afo de 1986 empezaba a
aplicarse el nuevo impuesto del valor ana-
dido, el IVA, como consecuencia de la en-
trada del Estado espafiol en la Comunidad
Econémica Europea. En sus inicios, su
aplicacién préctica en los supermercados
supuso un auténtico reto administrativo al
que enseguida se dio respuesta.

Otro reto fue, a partir de 1991, la introduc-
ci6n de la etiqueta 100. Ademds del precio

unitario, en los articulos sélidos se informa-
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La visita oficial del presidente Jordi Pujol a Caprabo

En 1985 el presidente de la Generalitat, Jordi Pujol, visita oficialmente las instalaciones de la compaiiia en la sede

central de la calle Ci¢ncies de L'Hospitalet de Llobregat. Durante el acto se descubria una placa conmemorativa
colocada en el vestibulo de la antigua entrada principal, que todavia se conserva, con el texto: “Siendo Presidente
de la Generalidad de Cataluna el muy Honorable Sr. Jordi Pujol Soley, y con su asistencia personal, Autoservicios

Caprabo, S.A., celebra en este local el acto conmemorativo del XXV aniversario (1959-1984) en presencia de los
fundadores de la empresa, los Sres. Pere Carb6 y Josep Botet y sus colaboradores”
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Francisco Matosas
CONSEJERO DE GRUPO ZETA

«Con ocasidn del 50°
aniversario de Caprabo, quiero
felicitar a esta gran empresa

de supermercados, pionera

en Catalusia y Espana y que
ha supuesto una nueva forma
de adquirir los productos
alimentarios y domésticos, con
mayor facilidad, rapidez y
mejor precio sin merma en su

calidad. »

Caprabo - 1959-2009
50 ANOS DE HISTORIA

Cuando entro en funcionamiento la nueva sede central de la calle Ciencies, Caprabo tenia una vein-

tena de tiendas y una plantilla que ya superaba las quinientas personas. In la imagen, retrato de
un grupo de trabajadores de la flota de vehiculos, fotografiados a principios de los anos ochenta.

ba del valor de 100 gramos (gr) netos en
cada uno de los productos. En los produc-
tos liquidos alimentarios la unidad compa-
rable era el litro (1) y en los de perfumeria o
limpieza, la equivalencia eran los mililitros
(ml). De esta manera Caprabo ofrecia a los
consumidores la posibilidad de comparar
varios formatos y marcas y, por lo tanto, de
conocer exactamente el valor real y neto de
cada producto de acuerdo con una base

comparable de 100 gramos.

La revista mensual
Aparecida por primera vez en mayo de
1977 con una periodicidad mensual, la re-

a S1a0 GcS centonces

unos medios que en la actualidad incluyen
todas las posibilidades que ofrecen las
nuevas tecnologfas.

Durante los anos ochenta su edicién se
consolidé plenamente y se ha publicado
hasta nuestros dias. Su publicacién ininte-
rrumpida a lo largo de mas de tres décadas
la ha convertido en uno de los instrumen-
tos mds eficaces no solo para divulgar su
oferta comercial sino también para dar
toda clase de consejos a sus clientes y con-
sumidores, ademds de las promociones co-
merciales. Desde el primer dia, las recetas
de cocina y los consejos de salud personal
han sido una constante en sus paginas a

a ais-

Ciliquisis dolent vel ipiscil iquipsu stincil ullaorem (u,[lé)ali delis do r?nl}ll'f?/i(,u /SL. )dﬁ/or suscidunt adio oc(l/io/ziriz (/1,'0¢.sr?cl(’,ll/)[m?.sv(‘lr? tef wis dip ers-
SCa, abDo
C

. -V C r
tin erosto (,'()II.S’(’,(]I[U/ /)I'(I/ praesequis (l(}[() tolore (?{’R’; at, (/ll(l/ ist. (I(’.S‘E'II( exeraessit ll&)

uno de los principales medios de comuni-

cacién de la compania con sus clientes,
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En mayo de 1977 aparecia el primer niimero de la revista mensual de Caprabo, que desde entonces se ha publicado ininterrumpidamente con diver-
sos cambios de formato y de titulo hasta llegar a la actual revista Sabor. Con motivo de la edicion de la revista, Caprabo creo su primer logotipo
grafico que seria actualizado pocos anios mdas tarde con motivo del 20° aniversario de la creacion del primer supermercado.
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La flota de vehiculos (década de 1980)

Desde la apertura del primer supermercado de Caprabo en 1959, la empresa empezé a crear su propia
flota de vehiculos que crecid, de manera extraordinaria, con la entrada en funcionamiento de la primera
gran plataforma logistica moderna en la calle Ci¢ncies a principios de los ochenta.
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Xavier Pages

DIRECTOR GENERAL DE GRUPO
CODORNIU

«El desarrollo de valores como
la constancia, el espiritu
emprendedor y el compromiso
con los consumidores, ha
demostrado dia a dia que el
modelo Caprabo, que vio la
luz hace 50 anos, no sélo era
un modelo de éxito en aquel
entonces, sino un proyecto
perdurable, que ha sabido
adaptarse a un entorno cada
dia mds cambiante, y que ha
sabido conectar siempre con las
necesidades de un consumidor

cada vez mds exigente.»

Caprabo - 1959-2009
50 ANOS DE HISTORIA
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Con el titulo de “tBravo Caprabo!’, en 1954 la compania lanzaba su primera gran campana publi-

cttaria coincidiendo con sus Bodas de Plata.

nables. Uno de los mds antiguos fue la
revista juvenil 78O0, que Caprabo obse-
quiaba gratuitamente a sus clientes, a quie-
nes también ofrecia el envio a domicilio de
forma gratuita. En definitiva, la revista de
Caprabo ha acabado convirtiéndose en un
retrato de la sociedad barcelonesa y catala-
na de los tltimos treinta afios.

A principios de 1996, empez6 a concebirse
mds como un magazine, con toda clase de
articulos de divulgacién sobre gastrono-
mia y sobre tradiciones culturales asi
como articulos de interés social.

La lengua catalana, que ya habia empezado
a estar presente en Caprabo y en su revista
desde principios de los ochenta, se afianza-
ba cada vez mds, sobre todo a mediados de
la década, como lengua habitual en las pro-
mociones comerciales de la compaiia. Una

de las pioneras fue la campana del “Nadal
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85, sonat!”, que también popularizé la sim-
patica denominacidn “come-cocos” para el
logotipo de la empresa. En junio de 1986, la
cabecera de la revista mensual se catalaniza
de manera definitiva y coincide con la eufo-
ria ciudadana por la designacién de Barce-
lona como ciudad olimpica. Caprabo inicid
entonces la vinculacion de parte de sus ofer-
tas comerciales con la cita olimpica, por
ejemplo, con el sorteo de viajes a Seal 1988.
En 1977, el mismo afio del inicio de la publi-
cacion de la revista mensual, también se ha-
bia fundado la Unién Deportiva Caprabo,
en un momento histdrico de gran vitalidad
de la compania. Una menci6n aparte merece
la existencia, dentro de la propia compania,
del equipo de fatbol Unién Deportiva Ca-
prabo, formado unicamente por trabajado-
res de la empresay que en 1992 se proclama-
ba campeén de su grupo en el campeonato

El contexto historico de la creacion de Caprabo

Artur Suqué
PRESIDENTE DEL GRUPO PERALADA

«En este aniversario de Caprabo
quiero felicitar a sus fundadores
y promotores, que son quienes
han conseguido que en estos

50 arios sintamos la firma

de Caprabo como algo muy
nuestro y muy identificado con

Catalusia.»

Uno de los elementos publicitarios que triunfaron por aquel entonces fue un autobiis londinense
con el eslogan de la compania, que es mantendria con éxito en los anos posteriores.

de Segunda Regional y conseguia ademés el
ascenso a Primera Regional durante la tem-
porada 1992-1993. Anos més tarde Capra-
bo se vinculaba como patrocinador exclusi-
vo al equipo de baloncesto profesional de la
capital del Segrid, el Caprabo Lleida.

‘iBravo Caprabo!’, la primera
gran campana publicitaria
Caprabo ha sido protagonista de la historia
de Catalufa en el dltimo medio siglo, y
también en la historia de sus medios de co-
municacién, especialmente de los medios
audiovisuales catalanes. Paralelamente a la
creacion de Televisié de Catalunya, Capra-
bo apostd por la publicidad televisiva como
uno de los principales espacios para hacer
llegar su oferta comercial a los clientes. EI
inicio de las emisiones de TV3 coincidié en

el tiempo, también, con la celebraciéon del
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primer cuarto de siglo de historia de la ca-
dena. Esta efeméride se aprovechd para lle-
var a cabo la primera gran campana publici-
taria desde su creacién. Con el nombre de
“iBravo Caprabo!”, la compaiia articuld
una serie de acciones de marketing en varios
ambitos.

En realidad, desde finales de los afios seten-
ta, y especialmente tras los inicios de la pu-
blicacién de la revista mensual a partir de
1977, Caprabo ya habia promovido varias
acciones comerciales entre sus clientes.
Ademis de los vales de descuento que ofre-
cia gratuitamente a través de la revista, en
los afios ochenta se habia iniciado una cam-
pana que tenfa lugar en el mes de mayo con
el reclamo de “Homenaje a las senoras”
Esta inclufa mas de 400 ofertas con precios
rebajados y el obsequio de varios produc-

tos, ademas del sorteo de viajes a las Islas
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Miquel A. Torres

PRESIDENTE DE GRUPO MIGUEL
TORRES

«Fueron de los primeros
supermercados en apostar

por ofrecer a sus clientes un
amplio surtido de vinos, oferta
que hasta entonces sdlo se
encontraba en las cartas de los
restaurantes. No satisfechos
con ello, procuraron formar a
sus colaboradores para que a
su vez éstos lo hicieran con sus
clientes. Pienso realmente que
Caprabo ha tenido mucho que
ver en la propagacion de la
cultura del vino en los hogares

de nuestro pais.»

Caprabo - 1959-2009
50 ANOS DE HISTORIA

Ll popular jugador del F.C. Barcelona, Steve
Archibald y su mujer fueron la imagen de Ca-
prabo en 1955.

Baleares durante el mes de agosto. Los via-
jes a ciudades europeas, tanto para clientes
como para alumnos, eran otra de las estrate-
gias de la compaiia, con destinos como
Londres, Amsterdam, Lisboa y otras capi-
tales europeas. Més adelante, ya en los afios
noventa, esta campana se bautizaria con el
nombre del “Mayo fresco”, que con los afios,
incluso se llegd a constituirse con el Premio
ala Fidelidad en el marco de campanas pro-
mocionales como la de los productos fres-
cos, con las que los clientes podian llegar a
ganar importantes lotes de productos.

Pero volvamos de nuevo al 1984. Aquel
ano, con la celebraciéon de las Bodas de
Plata, la compania presentaba una gran
campafa promocional que duré todo el
afio, con la puesta en circulacién de diez
mil regalos para sus clientes, con compras

gratuitas, relojes, bicicletas, televisores en
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color, mas de un millar de fines de semana
ala Costa Brava, aparatos de alta fidelidad
¢ incluso tres coches, del modelo Opel
Corsa. Otra de las iniciativas singulares
fue la incorporacion a la flota mévil de la
compaifia de un singular autobus britdni-
co para promocionar las actividades del
aniversario de la compania.

Fue durante aquellos afos, precisamente,
cuando empez6 la vinculacién a las cam-
panas promocionales de Caprabo de per-
sonalidades relevantes del mundo de la
cultura, la sociedad y el deporte, como por
ejemplo la actriz Guillermina Mota. En
1985 fue un jugador barcelonista, en este
caso Steve Archibal acompafnado por su
mujer Maureenn, quien protagonizé la
campaia, de nuevo con el conocido eslo-
gan “{Bravo Caprabo!”.

La innovadora estrategia publicitaria de
Caprabo se vio refrendada tanto por los
propios clientes de la cadena como por va-
rios galardones, por ejemplo el Trofeo In-
ternacional Master de Popularidad
(1985), el Premio nacional Diana a la me-
jor promocién (1985) y el Trofeo Interna-
cional Master de Empresas, a la imagen,
prestigio y expansion (1986).

La compania profundizaba en su mensaje
de calidad y proximidad: “En Caprabo
hay de todo. Con la calidad que a todos
nos gusta. Por esto nos flamos de Capra-
bo. Campeones en calidad”. En otras oca-
siones, Caprabo vinculé su nombre co-
mercial a nuevos valores, por ejemplo,
durante la campafia que promocionaba
“Ofertas con... Caricter, Practicas, Bueni-
simas’.

Coincidiendo con la campafia navidena
de 1986, Caprabo creaba “el Club’, un

mundo de servicios al margen de la propia

El contexto historico de la creacion de Caprabo

Demetrio Carceller
PRESIDENTE EJECUTIVO

DE GRUPO DAMM

«Caprabo ha sido un modelo de
empresa pionera en Barcelona,
que después ha sabido exportar
el éxito por todo el territorio,
convirtiéndose en un ejemplo

y en un referente del sector.
Para Damm es un placer seguir
colaborando con una compariia
que contintia tan proxima al
consumidor y donde la calidad
y la diferenciacién son seriales
de identidad de su modo de

ser y de su forma de seguir

creciendo. »
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A partir del 1985 Caprabo ofrecia a sus clien-
tes nuevas modalidades de pago “sin dinero”,
es decir, con tarjetas bancarias. Aiios mas tar-
de, en 1991, se emitia la pionera tarjeta de cré-
dito con “La Caixa’.

actividad comercial de alimentacién mas
vinculado con el ocio y el tiempo libre de
sus clientes, y especialmente dedicado al
turismo. Bajo la direccion técnica de una
agencia de viajes, el Club de Caprabo ofre-
cia la posibilidad de realizar viajes, circui-
tos y cruceros, asi como vales para el alqui-
ler de coches, billetes de avién y tren, y
forfaits con condiciones especiales para los

clientes de Caprabo.

Los avances técnicos y las nuevas

modalidades de pago

También fue a mediados de la década de los
ochenta, exactamente en 1985, cuando Ca-
prabo empez6 a ofrecer a sus clientes la po-
sibilidad de abonar sus compras “sin dine-
ro, es decir con las nuevas tarjetas de
crédito que las entidades bancarias, como la
antigua Caixa de Barcelona y La Caixa de
Pensions, habian empezado a poner en cir-
culacién. Un afio més tarde ya era posible
pagar las compras con cualquier tarjeta de
crédito Visa o Mastercard. En septiembre
de 1987, después de la temporada estival,
para fomentar el uso de las tarjetas de crédi-

to, incluso se obsequiaba con regalos a los
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clientes que las utilizaban. Fue en este con-
texto que Caprabo recibid, en 1988, el Pre-
mio Lideres de Marketing, por la fideliza-
ciéon de la clientela. Mas tarde, en la
primavera de 1991 se hacia realidad la pro-
pia tarjeta de crédito de Caprabo y La
Caixa. Se trataba de una tarjeta gratuita, sin
cuotas, que ofrecia descuentos comerciales
a sus titulares, entre otras facilidades y pro-
mociones. A principios del 1993 ya eran
més de 25.000 los clientes de Caprabo que
disponfan de esta tarjeta.

En otras ocasiones las tiendas de Caprabo se
convirtieron en el escenario de divulgacion
de productos alimentarios de otros paises,
como las quincenas de productos alemanes
celebradas en junio de 1986y 1987 en bue-
na parte de la red comercial de la capital ca-
talana. En noviembre de 1987 era dedicado
monogrificamente a los productos ldcticos
alemanes. Después de un paréntesis, la cam-
pana de especialidades alemanas se reani-
maba a partir de 1991. A mediados de los
ochenta se instituia otro mes tematico, esta
vez el mes de marzo, dedicado a la cocina.
Estas iniciativas muestran la apuesta cada
vez mds estratégica y decidida de Caprabo
por la gastronomia de calidad. En esta linea
se enmarca el patrocinio del prestigioso pro-
grama “Bona cuina’, que Televisié de Cata-
lunya empez6 a emitir a partir de octubre de
1987, presentado por Jaume Pastallé, y que
Caprabo patrociné durante muchos anos.
Ademis, la revista mensual de la empresa
también reproducia en sus paginas una co-
leccién de recetas bajo el epigrafe: “Capra-
bo y la ‘buena cocina”. Afos més tarde Ca-
prabo publicaria incluso sus primeras
colecciones de libros de cocina, como la tri-
logia editada en 1994 sobre carne, pescado y

marisco, y verduras y hortalizas. Unos afios
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Las mdquinas de envasar al vacio
fueron una delas grandes innovaciones
técnicas que Caprabo incorporo en su

prictica empresarial, como muestran

estas imagenes de preparacion de carne
y embutidos, y de fruta y verdura, de
la década de los ochenta. El trabajo
en el almacén continuaba siendo,
pricticamente, el mismo que en los

anos anteriores.
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Josep Pont

CONSEJERO DELEGADO
DE BORGES

«Desde Borges es un orgullo y
un privilegio haber compartido
estos 50 anios ininterrumpidos
de crecimiento mutuo y
esperamos seguir haciéndolo en
un futuro con la misma ilusion.
Muchas gracias Caprabo por
habernos dejado compartir
estos anios. Muchas felicidades
con el deseo de que los proximos
50 arios y ahora de la mano

de Eroski, Caprabo siga con su

historia empresarial de éxito.»

Caprabo - 1959-2009
50 ANOS DE HISTORIA

mas tarde, en 1999 Caprabo patrocinaria el
concurso gastronomico televisivo presenta-
do por Mayra Gémez Kemp en Antena 3. Y
ya de forma mds reciente, el programa “La
bona vida’, presentado por la cocinera de
Caprabo, Mireia Carbd, en la television lo-
cal Barcelona CityTv.

A partir del verano de 1989 se empiezan a
aplicar estrategias comerciales 3x2 (“Com-
pre 3 y pague 2, proclamaba la nueva pu-
blicidad). Ademds, Caprabo habia sido re-
conocida aquel mismo aflo como una de las
empresas catalanas lideres en marketing
con la concesién de prestigiosos galardo-
nes, como el concedido por el Club de Mar-
keting de Barcelona por las campanas co-
rrespondientes a 1988. En esta época se
inician también campafas muy populares
como por ejemplo las de los sorteos de ma-
terial deportivo con el logotipo de la em-
presa, asi como las famosas campanas de va-

jillas y cristalerfas.

La Escuela de Formacion
Caprabo

La década de los ochenta también significé
la creacién de un instrumento sofiado por
Pere Carb6 y Josep Botet desde la creacion
de la compania: la Escuela de Formacién de
personal. En 1985 la nueva escuela iniciaba
sus actividades, una iniciativa que se veria
reforzada a partir de enero de 1989 con un
nuevo impulso dinamizador. Se trataba de
un centro educativo en constante evolucion
centrado en la ensefianza de toda clase de
conocimientos de cada especialidad, espe-
cialmente concebida para los diferentes
profesionales de los puntos de venta. El
nuevo impulso dado por la Escuela de For-
macién coincidié con un importante perio-

do de apertura de tiendas y de ampliaciéon

del personal de la empresa en la primavera
de 1989, con la convocatoria de mas de un
centenar de puestos de trabajo que se adju-
dicarfan después de unos cursos de forma-
cién realizados en la propia empresa.

Con el tiempo la Escuela de Formacion fue
ampliando su oferta. A mediados de los anos
noventa su objetivo primordial ya no era
solo el de cubrir las necesidades de forma-
ci6n sino también la de realizar una forma-
ci6n a medida, efectiva y adaptable a las pro-
pias necesidades de los trabajadores, con
unas lineas de accién muy diferenciadas
como la formacion del titulo de graduado
escolar para jévenes con contrato de apren-
dizaje sin una formacién finalizada en la en-
sefianza basica; la formacién de oficios tradi-
cionales como por ejemplo carniceria,
pescaderia, charcuterfa, fruta y verdura; el
reciclaje profesional para mantener y mejo-
rar la calificacién de los trabajadores y a la
vez para garantizar también la moderniza-
ci6én y adaptacién de la empresa y su capital
humano a las nuevas tendencias del merca-
do; y la formacién para la promocién inter-
na de los futuros responsables de la compa-
afa. En 1993 la Escuela ya formaba una
media de cerca de 900 personas cada afo.
Aquel mismo afo se ponfa en marcha una
nueva publicacién, en este caso interna,
para mejorar la comunicacién: la revista
Actual. Nuestro periddico. De periodicidad
mensual, la revista era concebida como un
medio de comunicacién directo entre to-
dos los estamentos de la compania, para
dar a conocer todas las noticias relaciona-
das con Caprabo y sus personas. Con el
tiempo, la cabecera variarfa de nombre,
hasta adquirir el que la define en la actuali-
dad, Nexo.

Con el paso de los anos Caprabo impulsarfa

La fundacio de Caprabo

En 1955 Caprabo hacia realidad algo que los fundadores de la compania habian sonado desde los inicios de la compania: la creacion de una escu-
ela de formacion profesional para sus trabajadores. Ya en el siglo xxi la empresa creaba un nuevo instrumento de formacion: el Supermercado Escue-
la Caprabo, con clases practicas y teéricas sobre los perfiles profesionales presentes en los establecimiento de su red y, de manera muy especial, en

los productos frescos.
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Salvador Trias
PRESIDENTE DE S. TRIAS

«Caprabo es uno de nuestros
mejores clientes. Sin duda,
nuestra estrecha colaboracion
a lo largo de los arios nos

ha permitido crecer en el
dmbito cataldn y ganarnos
un lugar destacado entre los
consumidores. ;Felicidades
Caprabo por el buen trabajo

realizado en estos 50 anios!»

Caprabo - 1959-2009
50 ANOS DE HISTORIA

Caprabo abrio nuevos supermercados en Barcelona a lo largo de los anios ochenta. A partir de
1991, cuando se inaugura la nueva tienda de Mollerussa, empieza su expansion por el resto de Ca-

taluna. Aquel ano la compania llegaria a tener cuarenta y seis supermercados y una superficie de

ventas al piblico de unos 30.000 m*. En esta pagina, vista del interior de un supermercado a fina-

les de la década de los ochenta.

otras iniciativas para profundizar en el 4m-
bito de la formacion profesional. Una de es-
tas es el Supermercado Escuela Caprabo,
que desde el 2002 se ha convertido en un es-
pacio de referencia para las personas que
quieren aprender un oficio en el sector de la
distribucién alimentaria. Mas de 200 perso-
nas —mayoritariamente mujeres entre 18 y
35 anos— se forman cada afio en este singu-
lar supermercado-escuela que combina co-
nocimientos teéricos y practicos. En este
proyecto, Caprabo colabora con la asocia-
ciéon SURT, dedicada a la insercion laboral
de mujeres en riesgo de exclusion social y la-
boral. En este sentido, Caprabo recibia en
2006 el premio al compromiso social La

Mina C+Q, concedido por el Consorcio
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del Barrio de la Mina, como mejor empresa
colaboradora con la calidad en la contrata-
cién. Ya en 2008 Caprabo se incorporaba
como patrocinador y empresa colaboradora
al patronato de Escodi, la primera escuela
universitaria de todo el Estado espafiol que
concede un Graduado en Direccién de Co-

mercio y Distribucion.

La expansion de Caprabo por
Cataluna

Sila década de los anos ochenta se habia ca-
racterizado por el gran crecimiento de Ca-
prabo en el drea metropolitana de Barcelo-
na, a principios de los noventa se iniciaba la
expansion por toda Catalufia y, durante la

segunda mitad de la década, por el resto de

La consolidacion de una empresa de distribucion moderna

Paco Mir

MIEMBRO DE “EL TRICICLE”

«Caprabo ha sido muy
importante en mi vida: a los
cuatro anos me perdi en la zona
de los congelados. El dia en que
cumplia cuarenta y cinco afios
mi hijo se perdid y lo encontré
en el pasillo de los congelados
ligando con una nifia china
con quien hoy, que cumplo
cincuenta, dice que se quiere
casar. Todo es un ciclo, menos

“El Tricicle”, que son tres.»

Espafia. Ademds también fue durante estos
anos cuando se implanté de manera irrever-
sible el nuevo formato comercial de superfi-
cie media, con la ampliacion del surtido de
productos y las lineas de negocio tradicio-
nal, como veremos acto seguido.

Los anos ochenta representaron la llegada
generalizada de las grandes companias eu-
ropeas a Espafa después de su ingreso en la
Comunidad Econémica Europea. En para-
lelo, la mayoria de empresas espafiolas de
autoservicios también iniciaron su expan-
sién por nuevos mercados y la apuesta por
nuevos modelos comerciales. Y Caprabo
hizo lo mismo con la apertura de nuevas
tiendas por todo el pais.

La primera de estas inauguraciones tenia
lugar en 1991 en Mollerussa, donde entra-
ba en funcionamiento un nuevo super-
mercado que presentaba la novedad de
disponer de 2.500 m?, siendo el primer lo-
cal de estas caracteristicas de Caprabo. El
nuevo establecimiento empezaba a hacer
realidad el nuevo tipo de establecimiento
en el que la compania trabajaba desde ha-
cia un par de afos, un periodo caracteriza-
do por el gran florecimiento de nuevos hi-
permercados de grandes superficies. A
diferencia del supermercado urbano, la
nueva tienda de Mollerussa no s6lo dispo-
nia de més espacio de venta sino también
de nuevos servicios como por ejemplo el
aparcamiento de vehiculos para los clien-
tes y la ampliacién de la variedad de arti-
culos con productos no alimentarios.

En aquellos momentos la compaiiia ya te-
nia cuarenta y seis supermercados, que sig-
nificaban una superficie comercial de mas
de 30.000 m?* aparte de las instalaciones
administrativas y los almacenes centrales

de la calle Ci¢ncies de I’'Hospitalet de

Llobregat, este ultimo, de 18.000 m* y en
proceso de ampliacién. La plantilla se ha-
bia vuelto a duplicar respecto a la década
anterior, hasta llegar a los 1.200 trabajado-
res, con un capital social de cerca de qui-
nientos millones de pesetas y una factura-
cién de casi 17.000 millones de pesetas.
Contemporaneamente, y como resultado
del crecimiento continuado de la compania
alo largo de los afios anteriores y de las nue-
vas aperturas proyectadas, Caprabo amplia-
ba su sede central corporativa, en concreto,
el almacén logistico. Los 18.000 m* que
compartian sede con las oficinas centrales
de la compania se habian quedado peque-
fios para dar servicio a su red comercial y
por este motivo se inici6 la modernizacién
de las instalaciones, con la robotizacién de
gran parte de su funcionamiento y con ca-
pacidad para unos 20.000 palés. El nuevo
almacén entrd en funcionamiento a partir
del afio 1991 y poco tiempo més tarde con-
tinud su crecimiento con la reforma de la
zona de tratamiento de la carne y los articu-
los frescos, junto con la creacién de un labo-
ratorio de control sanitario y alimentario.
El 13 de febrero de 1992 tenia lugar una de
las inauguraciones mds destacadas de los
nuevos establecimientos situados fuera de
Barcelona: el hipermercado Caprabo del
Masnou, que con sus 3.500 m? se convertia
en una de las tiendas mas modernas de la
compania. Ademds de la propia oferta co-
mercial también ofrecia una galerfa comer-
cial, un restaurante-cafeteria y un aparca-
miento con capacidad para mds de 600
vehiculos. Esta tienda rompia los moldes
de un hiper tradicional tanto por su diseno
COMO POr SUS SErvicios.

La apertura de nuevas y modernas tiendas

de superficie media continué durante los
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meses posteriores. El 26 de noviembre de
1992 se inauguraba la nueva tienda de
Sant Cugat del Valles, con mas de 2.000
m?* de superficie y un aparcamiento sote-
rrado para mds de 230 plazas. Sélo en un
mes la nueva tienda tuvo més de 40.000
clientes. La facturacion, en el ano 1992, se
habia duplicado hasta superar los 34.000
millones de pesetas. Caprabo ya se habia
consolidado en aquellos momentos como
la empresa lider de la distribucion en Ca-
talufia y se situaba en la décima posicién
en el conjunto del mercado espanol.

El 11 de marzo de 1993 era en Sant Feliu de
Llobregat donde se abrfa un nuevo hiper-
mercado. Con una superficie de ventas de
mas de 3.500 m?, el nuevo centro también
incorporaba una galerfa comercial con tien-
das especializadas asi como un snack bar-
restaurante y una peluquerfa. Ademas de un
aparcamiento con 600 plazas, 410 de ellas

subterrdneas. La implantacion por el terri-
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torio cataldn daba un paso adelante el 13 de
mayo de 1993 con la inauguracién del pri-
mer centro en las tierras gerundenses. El hi-
permercado de Caprabo en la ciudad de Gi-
rona ocupaba el espacio de un antigua
tienda de la cadena francesa Intermarca, ad-
quirida por la compaiia catalana. Situado
en el barrio de Pedret, el nuevo centro dis-
ponia de una superficie de ventas de més de
2.500 m?y 300 plazas de aparcamiento. Po-
cas semanas mds tarde, el 1 de julio, eraenla
poblacién de Tarrega donde se inauguraba
una nueva tienda de cerca de 2.000 m?,
también adquirida a la misma corporacién
francesa. Més tarde, Caprabo continuarfa
su expansion por Girona con la apertura, en
abril de 1994, de un nuevo hipermercado

en la capital del rio Onyar.

La centralidad de Barcelona
En el afio 1992 entraba en funcionamien-

to el supermercado que acabaria convir-

El contexto historico de la creacion de Caprabo

Mev Hofmann
DIRECTORA DEL RESTAURANTE

ESCUELA “HOFMANN”

«De Caprabo destacaria

su cercania y su facilidad y
por supuesto 50 afios de un
impecable trato, calidad y
confianza, su compromiso y su

enorme labor social. »

A medida que Caprabo abria nuevos supermercados por diferentes pueblos y ciudades de Cata-

luna, la marca comercial de la compania se convertia en un elemento mas de su paisaje comerci-

al.

tiéndose en el establecimiento mas emble-
mitico de Caprabo alo largo de su historia:
el Caprabo de La Illa Diagonal. Se trata del
supermercado urbano mas grande de Ca-
talufia, siempre a la vanguardia de las inno-
vaciones comerciales de la companifa. Con
més de 4.000 m* de superficie y una planti-
lla de un centenar de trabajadores, el super-
mercado ofrece la oferta méds grande de
productos de toda la red, con unas 17.000
referencias de diferentes categorias de pro-
ductos y mas de una docena de cajas regis-
tradoras. También en Barcelona, el 22 de
abril de 1993, vispera de la festividad de
Sant Jordi, tuvo lugar un nuevo hito en la
historia comercial de Caprabo: entraba en
funcionamiento un nuevo tipo de tienda
de comercio urbano, esta vez integrada
dentro de un mercado municipal. La pri-
mera de este tipo de tienda pionera, que
después ha hecho fortuna en otros merca-

dos barceloneses, fue la del nuevo mercado
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de la Sagrada Familia, en la calle Mallorca,
425. Se trataba de una iniciativa sin prece-
dentes para modernizar los mercados mu-
nicipales y a la vez para permitir la entrada
de nuevos operadores comerciales en su te-
jido tradicional, en los que Caprabo ha te-
nido una funcién destacada en los afos
posteriores, con supermercados en once
mercados municipales tales como los de
Felip II, Santa Caterina, la Concepcid,
Canyelles, Lesseps y la Barceloneta, en la
capital catalana, aunque también esta pre-
sente en mercados de otras poblaciones ca-
talanas.

El balance econdmico del afio 1993 ofrecia
un aumento de ventas un 26% superior al
de 1992, con una facturacién de unos
43.500 millones de pesetas sobre los 34.400
del ¢jercicio anterior, como resultado de la
politica de expansion iniciada por la com-
pania y debido también al aumento de la

calidad del servicio. En 1993, la red comer-

aprabo 00 e

ZAC | EROSKI ]



En marzo de 1995, la inauguracion del hiper-
mercado de Caprabo en el nuevo parque co-
mercial de BarnaSud, en Gava, significo un
hito historico en la trayectoria de la compania.
El complejo habia sido promovido por el mismo
Caprabo y Caiza Catalunya. En esta pagina y
en la siguiente, instantaneas de la inauguraci-
on del nuevo centro, con la presencia del cofun-
dador de Caprabo, Josep Botet Sangra, los di-
rectivos Pere Carbo Loza, Josep Botet Pladevall
y el alcalde de Gava, Didac Pestania, entre
otras autoridades.

Caprabo - 1959-2009
50 ANOS DE HISTORIA

cial disponia de una superficie de ventas to-

tal de unos 43.000 m?. Aquel mismo ao,
Caprabo recogia varios galardones en reco-
nocimiento a la dedicacion emprendedora
de su directivo Josep Botet Pladevall, que
fue galardonado con el Premio de la Aso-
ciacién de Directivos de Empresa (Asace).
En este mismo sentido, un afio mas tarde,
en 1994, Caprabo recibia el Premio “Car-
me Serrallonga” a la calidad lingtistica,
concedido por la Facultad de Filologia de la
Universidad de Barcelona. Para dar res-
puesta a las nuevas necesidades logisticas
como consecuencia de la ampliacién de la
red comercial, en la primavera de 1994 se
empez6 a trabajar en una nueva ampliacion
del almacén central de la sede central de la

calle Ciencies. El nuevo edificio proyectado
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permitia disponer de 23.500 m* més de ins-
talaciones, sobre todo de muelles de recep-
cién y expediciéon de mercancias asi como
de mas espacios especificos para la conser-
vacion de los productos frescos. La amplia-
cién también permitia disponer de un nue-
vo aparcamiento para vehiculos.

El 1994, coincidiendo con la celebracién
del 35° aniversario de su creacién, Capra-
bo tenia con 58 establecimientos y una
facturacién de unos 55.000 millones de
pesetas, con el liderazgo absoluto sobre el
sector en Cataluna. Aquel ano se inaugu-
r6 una nueva tienda en Mollet del Valles,
con mas de 3.100 m* de superficie de ven-
tas, con panaderia, cafeterfa y aparca-
miento para unos 500 vehiculos. En

aquellos momentos la plantilla de traba-

J A
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jadores superaba la cifra de 2.000, en con-

creto, 2.050 trabajadores, con un ritmo
de crecimiento alo largo de los afos ante-
riores de unas 250 personas cada afo.
Asi, en cinco anos la compania habia pasa-
do de los 999 trabajadores de 1989, a los
2.050 de1994. El éxito de la compania se
consolidé en los anos inmediatamente pos-
teriores. Si en los ochenta el “{Bravo Capra-
bo!” se habia convertido en un eslogan fa-
miliar para muchos catalanes, en los
noventa triunfaron los nuevos “Ven a Ca-

prabo” y “Ahora es tiempo de Caprabo’.

El impacto del Caprabo
BarnaSud
La apertura del gran hipermercado de Ca-

prabo en el Parque Comercial BarnaSud
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de Gava marcé un nuevo hito de la empre-
sa por la dimension de la tienda, inaugura-
da el 29 de marzo de 1995. Una de las no-
vedades principales del centro de
BarnaSud, aparte de las gigantescas di-
mensiones del nuevo centro comercial, fue
la apertura de una gasolinera propia.

La implantacién de la red de gasolineras de
Caprabo fue un verdadero acontecimiento
en la Espana de aquel entonces. Era la pri-
mera vez que una cadena de supermercados
ofrecia carburantes a sus clientes, y lo hacia
a un precio significativamente inferior al
del resto de los operadores. La primera ga-
solinera de Caprabo fue uno mas de los nu-
merosos atractivos que ofrecfa su punto de
venta en el nuevo centro comercial de Bar-

naSud, cuya construccién habia sido pro-
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La red de gasolineras de Caprabo (1995-2005)

Con la inauguracion del nuevo centro comercial de BarnaSud (Gava), promovido conjuntamente por
Caprabo y Caixa Catalunya, la compaiia catalana se convirti6 en la empresa pionera del sector de la

distribucion alimentaria en toda Espana en incorporar a su oferta comercial la venta de carburante, que fue
todo un éxito. En la imagen de la derecha, vista de la primera gasolinera de Caprabo en BarnaSud.
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Joan Laporta
PRESIDENTE DEL F.C. BARCELONA

«Me complace haceros llegar,

en mi nombre y en el del

EC. Barcelona, nuestra mds
sincera felicitacion, ahora que
cumplis 50 anos. Enhorabuena
por vuestra sélida y exitosa
trayectoria, y un reconocimiento
especial a vuestra vocacion

social y solidaria.»

Daniel Sanchez [ .libre

PRESIDENTE DEL R.C.D. ESPANYOL

«Mi vida personal y profesional
estd unida a Caprabo. Se

trata de una gran empresa
catalana de alimentacién que
crecid gracias al esfuerzo de las
familias Carbd, Elias y Botet,
con las que mantengo una gran
relacion. Muchas felicidades
Caprabo por 50 aios

, .
de éxitos. »
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movida por Caprabo y Caixa Catalunya.
Sélo durante su primer dia de funciona-
miento, la nueva gasolinera dio servicio a
mas de 3.000 coches. Caprabo se convirtié
en titular de la prensa espanola por su lide-
razgo de la liberalizacion efectiva de pre-
cios en este sector, al apostar abiertamente
por la compatibilidad de buenos precios y
buena calidad. En 2001 la red de gasoline-
ras de Caprabo ya llegaba a 12 estaciones
distribuidas por todo el Estado espafiol.
Ademis, los titulares de la tarjeta cliente
también podian disfrutar de ventajas en la
red de gasolineras de otras empresas, como
en Meroil.

Ademis de la introduccién de la venta de
carburante, la apertura, el 25 de octubre de
1995, del segundo centro de Caprabo en la
poblacién del Vendrell, signific6 la amplia-
cién de la oferta comercial no-alimentaria
ya que este centro se convirtio en la tienda
de productos no alimentarios mas grande
de toda la comarca, con bazar, electrodo-
mésticos, tejidos, etc. Aparte del estableci-
miento del Vendrell, la estrategia de aper-
tura de nuevas tiendas en poblaciones
turisticas, como por ejemplo en Sitges, Co-
marruga, Castelldefels y Vilafranca del Pe-
nedes, se enmarcaba en la estrategia de
proximidad de la empresa, como sostenia
su eslogan “Cuando usted hace vacaciones,
Caprabo también a su servicio”. Durante
los dos anos siguientes también se abrirfan
tiendas en las poblaciones de Vilafranca
del Penedes, La Farga de I’Hospitalet de
Llobregat, Les Preses, en la comarca de la
Garrotxa, Berga, Palafrugell, Piera, Espa-
rraguera, Manresa, Cervera, Torredemba-
rra, Sant Joan Despi, Tortosa y Amposta,
Granollers y Sant Boi de Llobregat, Terras-
sa y Molins de Rei, Sant Cugat del Valles,
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La Garriga, Altafulla, Abrera y Sant Just

Desvern, entre otras.

El crecimiento por el mercado
espanol

A mediados de los noventa Caprabo
abre nuevos supermercados en las Islas Ba-
leares, donde enseguida se convierte en la
principal empresa del sector.

Entre los anos 1996 y 1998 llega a un
acuerdo con el lider de la distribucién ali-
mentaria holandés, Royal Ahold, que en
aquellos momentos se presentaba como
uno de los mayores grupos de distribuciéon
alimentaria internacional con una factura-
cién de unos 2,2 billones de pesetas, un be-
neficio neto de mds de 34.000 millones de
pesetas y una plantilla de 140.000 trabaja-
dores distribuidos en 2.400 establecimien-
tos presentes en todo el mundo, especial-
mente en Holanda, Estados Unidos,
Portugal, Chequia y Polonia, entre otras.
Se creaba asi una joint-venture bautizada
como Store 2000, con el objetivo de desa-
rrollar la implantacién de supermercados
por toda Espana, excluyendo los mercados
cataldn y balear, ya cubiertos por Caprabo.
La primera accién de la nueva corporacién
fue la adquisicion del negocio de la cadena
madrilena Establecimientos Alfaro.

En el ano 1996 el vicepresidente del Gru-
po Caprabo, Silvio Elias, recibia el premio
al dirigente del afio en el sector de la distri-
bucién alimentaria concedido por la revis-
ta del sector, Aral.

También entonces se producia la apertura
de las primeras tiendas en las comunida-
des de Madrid, Castilla y Ledn, Castilla-
La Mancha y Extremadura. M4s tarde Ca-
prabo se introducirfa también en los

mercados de Navarra, Valencia, la Rioja,

El contexto historico de la creacion de Caprabo

Maribel Verdua

ACTRIZ

«No he hecho carrera en
Hollywood, en parte, porque
no puedo prescindir de mi
Juteco, de mi Caprabo y de mis
paseos por El Retiro.»

En 1996 Caprabo iniciaba su expansion por el mercado espanol. La primera accion fue la adqui-

sicion del negocio de la cadena establecimientos Alfaro, en Madrid. En esta pagina y en la siguien-

te, instantanea de los supermercados Caprabo a mediados de los anios noventa.

Andalucia, Aragén y Murcia. El resultado
de la expansion territorial de la cadena y
de la adquisicién de establecimientos de
otras marcas por todo el Estado posibili-
t6, entre otras cosas, que en 1999 Capra-
bo incrementara su volumen de factura-
cién en un 27% respecto del anterior. En
aquellos momentos, ya contaba con una
red de 308 puntos de venta (297 tiendas y
11 gasolineras), una superficie de venta de
miés de 280.000 m? (es decir del 28% mas
que en 1998) y una plantilla total de
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8.968 trabajadores.

Durante el ejercicio de 1999, la factura-
cién de Caprabo superd los 208.000 mi-
llones de pesetas (unos 1.251 millones de
euros), con unas ventas netas de 190.235
millones de pesetas (1.143 millones de
euros). Durante 1999 Caprabo consolidé
su posicién tanto en Catalufia como en las
Baleares, Madrid, Castilla y Le6n, Casti-
lla-La Mancha y Extremadura, con un to-
tal de 308 puntos de venta (297 tiendas y
11 gasolineras). @
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Caprabo,

mas que un

supermercado

esde de la década de los afos

noventa Caprabo ha profundi-

zado como nunca lo habia he-
cho antes en su politica de ofrecer mas ser-
vicios, cada vez mds ambiciosos y
comprometidos socialmente, tanto a sus
clientes como a las familias en general.
Ejemplos de esta tarea los encontramos en
el programa de ayuda a las familias “Bien-
venido Bebé”, el apoyo a la cultura y el de-
porte, y la colaboracién con las entidades

sociales, entre otros.

El programa ‘Bienvenido Bebé’

En el verano de 1992 Caprabo hacia pu-
blica su nueva accién social: la campana
“Bienvenido Beb¢”. Con el objetivo de ce-
lebrar conjuntamente la llegada de los nue-
vos bebés en Cataluna, Caprabo invitaba a
sus clientes y a las personas en general a
compartirla con la empresa, recibiendo una
canastilla llena de productos para el bebé y
para la madre. La primera canastilla fue en-
tregada por el presidente de Caprabo, Pere
Carbd, el 11 de mayo de 1992 en la nueva
tienda del Masnou. Pocas semanas mds tar-
de, en agosto, se calcula que mas de 7.000
familias habian recibido ya su canastilla.
Durante el resto del ano, hasta 20.000 be-
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bés y sus familias participaron en el nuevo
programa. En total, durante su primer afio
de existencia se llegaron a entregar hasta
36.000 canastillas, cada una valorada en
unas 18.000 pesetas de la época. Este nime-
ro de canastillas entregadas a las familias ca-
talanas significaba un 70% de todos los na-
cimientos ocurridos a lo largo de aquel afio.
El éxito de la iniciativa espoled Caprabo a
mantener la campana también durante
1993, y asi lo ha hecho hasta la actualidad.
La segunda campana, ademas de la canas-
tilla de productos, incorporaba noveda-
des, como por e¢jemplo una cartilla de
Caixa Catalunya con 3.000 de las antiguas
pesetas y mas productos complementarios
que se ofrecian cuando el bebé cumplia el
primer afio de vida. El éxito indiscutible
de esta campana se ha visto corroborado
con los hitos que periédicamente ha ido
logrando la iniciativa. El 17 de noviembre
de 1993 se hacia la entrega de la canastilla
numero 50.000, tan s6lo pocos meses des-
pués de iniciarse el programa el mes de
mayo anterior. El bebé beneficiado fue
Elia, una nifia de Sant Joan Despi. El éxito
del programa se mantuvo con fuerza du-
rante los afios posteriores e incluso se am-

plié mas alla de Catalufa. En efecto, con

El contexto historico de la creacion de Caprabo

Creado en 1992, el programa “Bienvenido Bebé™ ha sido una de las iniciativas con mayor repercusion social de la ambiciosa politica de responsabili-
dad social y corporativa impulsada por Caprabo a partir de la década de los noventa. Desde entonces, el programa de apoyo a las familias ha entre-
gado gratuitamente alrededor de un millon de canastillas para recién nacidos.
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Quim Monzo
ESCRITOR

9922002 seninget

«A lo largo de los arios,
Caprabo me ha ayudado

mucho. Porque, de vez en

cuando, publica un anuncio
e, 7. . Deu anys de natalitat a Catalunya
en los periddicos que consiste - :
en una lista con los nombres
que mds ponen los padres a
sus recién nacidos, y esta lista

me ha servido a menudo para

bautizar los personajes de mis e
|
relatos con nombres usuales, J
convencionalesy Caprabo fue pionero en el apoyo a las familias con la creacion, en 1992, “Bienvenido Bebé”, que des- Muestra de diferentes productos que han formado parte de la canastilla de la campana “Bienveni- Guia de desarrollo infantil editada por Capra-
de entonces ha entregado cerca de un millon de canastillas. En la imagen, entrega de la canastilla do Bebé™ a lo largo de su historia. Cuando se puso en marcha la iniciativa, los productos de la ca- bo en el marco del programa de apoyo a las fa-

sin connotaciones. » 500.000 en 2004 en el Palau de la Miisica Catalana, con la participacion de la consejera de Bienes- nastilla estaban valorados en unas 15.000 pesetas. milias “Bienvenido Bebé”.

tar Social de la Generalitat, Anna Sima, y M. Angels Campderros, entre otras personalidades.

de la expansion de Caprabo por el resto de
Espanaa partir de 1997, la campana “Bien-
venido Bebé” también empezé a ser una
realidad alli donde se abrian los nuevos su-
permercados Caprabo. Aquel afo se im-
plantaba en las Islas Baleares y, en 1999, en
las comunidades de Madrid, Castilla y
Le6n, Castilla-La Mancha y Extremadura.
Posteriormente se extenderfa también por
Navarra, Valencia, La Rioja, Andalucia,
Aragén y Murcia. En 1997, con la campa-
fia en plena expansion, la iniciativa recibfa
el premio Familia 1997 de accién social y
familiar otorgado por el Grupo de Entida-
des Catalanas de la Familia.

El 1 de febrero del 2001 se entregaba la ca-
nastilla nimero 350.000 al bebé Elisa. Ade-
més, desde principios de este ano Caprabo
entrega, con la colaboracién de la Asocia-

cién de Familias Numerosas de Cataluia,
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dos canastillas a las familias numerosas.
En mayo de 2002 el numero de canasti-
llas entregadas a ninos catalanes llegaba a
la cifra de 409.388. Con las 350.000 ca-
nastillas entregadas entre 1992 y 2001,
Caprabo marcaba un nuevo hito histéri-
co ya que esto significaba que 9 de cada
10 bebés catalanes habian recibido la ca-
nastilla de la compania. La entrega de la
canastilla 500.000 se celebré en el Palau
de la Musica Catalana.

En 2002, coincidiendo con la celebra-
cién del 10° aniversario de la creacién del
programa, Caprabo edit6 un estudio so-
bre la natalidad en Catalufia elaborado
por el Centro de Estudios Demogriéficos.
El libro fue presentado en el Palau de la
Generalitat de Catalufa por el presiden-
te Jordi Pujol junto con centenares de fa-

milias que habian participado a lo largo

de los anos.

Aprovechando la efeméride de los prime-
ros diez anos de la campana, la entonces
directora del Centro de Estudios Demo-
graficos, Anna Cabr¢, recordaba los ini-
cios de la campana: “Era el ano 1992
cuando recibi una invitacién poco fre-
cuente: la empresa Caprabo, con quien
no tenia el gusto de haber tratado, me in-
vitaba a ser madrina de una nueva campa-
fla denominada “Bienvenido Beb¢”. Mi
tarea consistié en asistir al bautizo sim-
bélico de presentacién ala prensa, y a de-
cir verdad: me parecia una cosa estupen-
da”. La prestigiosa demdgrafa reconoce
que la nueva campana “era una accién in-
solita. Hacia muchos afios que las criatu-
ras habian pasado de moda. Cada vez na-
cfan menos bebés y nadie hacia nada para

evitarlo. Buenas palabras por parte de
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unos, desprecio hacia todo el que sonara
a ‘familia’ por parte de otros ¢ indiferen-
cia de la mayoria. Para mi, que desde ha-
cfa cuatro afos habia anunciado que se
acercaba una nueva época con mds casa-
mientos, mas nacimientos y mas familias,
y que me encontraba en una soledad ted-
rica agobiante, aquella campana fue muy
reconfortante. La vefa como lo que en los
estudios de prospectiva denominan ‘em-
briones de futuro’: elementos nuevos to-
davia muy minoritarios pero que anun-
cian un fenémeno destinado a prevalecer”.
Y asi ha sido, desde entonces, los indices
demogréficos se han recuperado de una
manera extraordinaria. El mismo afo
1992 la natalidad se incrementaba un ti-
mido 2%, pero el porcentaje significé el
primer aumento en anos. Con posteriori-

dad, el Centro de Estudios Demogréficos
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Desde su creacién en 1992, el programa “Bienvenido Bebé” ha sido una de las principales acciones que han convertido
Caprabo en algo mas que una cadena de supermercados. Desde entonces ya se han entregado cerca de un millén de
canastillas. En la pagina anterior, muestra de varios materiales vinculados a la campana. En esta pagina, presentacién del
estudio sobre natalidad (2002) en el Palau de la Generalitat, con la participacién del presidente Jordi Pujol, la Consejera
de Bienestar y Familia, Irene Rigau, el presidente de Caprabo, Josep Manuel Baséfez, el vicepresidente de Caprabo y

creador del programa “Bienvenido Bebé” Silvio Elias Marimén, y la demégrafa Anna Cabré, autora del estudio.
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Mariona Carulla i Font
PRESIDENTA QE LA FUNDACION
OR/FEO CATALA-PALAU DE LA
MUSICA CATALANA

«Durante mds de 10 anos, un
acuerdo entre la Fundacion
Orfeé Catala-Palau de la
Muisica y Caprabo propicio

que los clientes catalanes de

esta prestigiosa cadena de
supermercados tuviesen la
ocasién de asistir a un concierto,
disefiado especialmente

para ellos, en el Palau de

la Muisica Catalana, con la
participacion del Orfeé Catala
y del Coro de Cdmara del
Palau de la Musica Catalana.
Es importante remarcar y
agradecer la iniciativa ejemplar
de esta empresa comercial, que

incentivé a sus clientes con

Caprabo - 1959-2009
50 ANOS DE HISTORIA

ha realizado nuevos informes a partir de

los datos de Caprabo.

Desde el momento de su creacién, la cam-
pana “Bienvenido Bebé” ha permitido la
creacion de un banco de datos que con el
tiempo se ha convertido en una fuente de
conocimiento sobre toda una serie de te-
mas referentes a las caracteristicas de los na-
cimientos en Catalufia, que ha permitido
realizar varios estudios académicos. En el
2010 Caprabo prevé entregar la canastilla 1
millén.

Asimismo, Caprabo también ha participa-

Coleccion de discos compactos
de la campana “Los productos
Caprabo tienen musica”.

co compositores. Una de las actividades mds
destacadas de este programa, sin duda, han
sido los conciertos anuales celebrados en el
Palau de la Musica Catalana. En 1996 la ini-
ciativa se extendid a las Islas Baleares, con
sus correspondientes ciclos de conciertos en
el Auditorium de Palma, y en 1997 en Ma-
drid, con un primer concierto celebrado en
el Auditorio Nacional.

En el mes de julio de aquel ano, la apuesta
de Caprabo por la musica llegaba a su
punto dlgido, con el patrocinio del con-

cierto de los Tres Tenores en el estadio

El contexto historico de la creacion de Caprabo

un producto cultural. Por este

Acto de entrega del premio del Comité Europeo del Patrocinio Cultural de las Empresas (CEREC) a Caprabo, con la participacion de Josep Botet San-
gra, fundador y presidente de Honor de la compania y Rosa Carbé Loza, presidenta del Consejo de Familia (2002). La mesa presidencial estaba for-
mada, entre otros, por el Consejero de Cultura de la Generalitat de Cataluna, Jordi Vilajoana, y Carlos Giiell de Sentmenat, presidente de la Asocia-
cion Espanola para el Desarrollo del Mecenazgo Empresarial.

. . ., do con constancia en la celebracion, el dia  del Camp Nou de la capital catalana, que
motivo, dicha colaboracion

, 26 de julio, de la Fiesta Internacional del  fue un éxito. Caprabo patrociné la actua-
representd, por ambas partes,

una experiencia ﬁlscinﬂnte.
Felicidades a Caprabo por su

500 aniversario!»

Nifio y el Dia Internacional de la Familia,

entre otras celebraciones.

‘Los productos Caprabo tienen
musica’

Otra de las iniciativas sociales de Caprabo
mas queridas por sus clientes también es de
1992: la campana “Los productos Caprabo
tienen musica’, que con su creacion ha acer-
cado la musica cldsica a unas 230.000 fami-
lias mediante la entrega de mis de un millén

de discos compactos con obras de veinticin-

cién de Josep Carreras, Plicido Domingo
y Luciano Pavarotti, junto a la Philhar-
monia Orchestra de Londres bajo la di-
reccién de James Levine.

Coincidiendo con su décimo aniversario,
en 2002 Caprabo recibié por esta iniciativa
el premio del Comité Europeo del Patroci-
nio Cultural de las Empresas (CEREC) en
reconocimiento a su compromiso empre-
sarial con la cultura. Era la primera vez que
una empresa espafola recibia este presti-

gioso premio, concedido por el tnico orga-

nismo europeo que trabaja para el recono-
cimiento del trabajo desarrollado desde el
dmbito empresarial a favor de la promo-

cién cultural.

Mas servicios para los clientes

A principios de 1992 se ponia en marcha
un servicio de atencién telefénica y gra-
tuita mediante una linea directa entre

Caprabo y sus clientes. En paralelo a la

entrada en funcionamiento de la tienda
virtual de Caprabo en internet, a princi-
pios del 2001 la compania reestructuraba
su servicio de atencién telefénica inte-
grando los sistemas y las tecnologias de la
informaciéon més innovadores. La mejora
de su call center permitia atender mis lla-
madas y ampliar el horario de atencién al
cliente.

La Tarjeta Cliente Caprabo
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Cicle.de Concerts

El Palau de la Musica Catalana de Barcelona y Caprabo mantienen una estrecha relacién desde principios de los anos
noventa, cuando la emblematica institucién musical catalana empezd a ser el escenario de los ciclos de conciertos de
musica cldsica organizados por Caprabo. Con el nombre de “Los productos Caprabo tienen musica” la compania
impulsé varias acciones de divulgacién de la musica clasica entre sus clientes, con el obsequio de discos compactos, que
en aquella época todavia eran muy novedosos, y la asistencia gratuita a los conciertos del Palau, que cerraba durante dias
sus puertas para la celebracién de los conciertos exclusivos para los clientes de Caprabo. En estas imdgenes, instantaneas

de la inauguracién del XII ciclo de conciertos de Caprabo en el Palau de la Msica (2004).
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En 1992 Caprabo introducia en su oferta una linea especifica de productos propios. El primero de todos fue el
detergente Caprabo. Unos afios més tarde, en 1995, la apuesta por la innovacién de Caprabo se ampliaba al ser el primer
supermercado del pais que puso a la venta leche infantil fuera de las farmacias. La introduccién de este producto, que
revoluciond el panorama comercial espafiol, fue posible gracias a la colaboracién de Granjas Castellé.
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Santi Millan
ACTOR

«Gracias al carné de Caprabo
pude acceder a la ceremonia
de los Oscar hace unos afios.
Fue muy curioso y lo recuerdo
con mucho afecto. Por esto y
por haber puesto una tienda
Caprabo justo delante de mi
casa os deseo un espléndido

aniversario.»

Caprabo - 1959-2009

50 ANOS DE HISTORIA

En 1994, coincidiendo con la celebraciéon
del 35° aniversario de la compaifa se ma-
terializaron diversas acciones comerciales
para premiar la fidelidad de los clientes,
tales como la emisién de “capraboche-
ques”. El éxito de esta iniciativa, que fue
muy bien recibida por los clientes, culmi-
narfa poco después con la creacion de la
primera “Tarjeta Cliente” de Caprabo,
que empez6 a ser operativa el 15 de mayo
de 1996 y que significé una novedad de
primer orden en el panorama comercial
de la distribucién alimentaria en Espana.
Por aquel entonces, la tarjeta se presentd
de una manera muy descriptiva: “La Tar-
jeta Cliente de Caprabo no es una tarjeta
de pago. Ni una tarjeta mds. Es una tarje-
ta muy especial que nace para agradecer
alos clientes de Caprabo su fidelidad por
comprar en nuestros establecimientos.
Una tarjeta que les ayudara a ahorrar, de-
volviéndoles parte del dinero que gasten
en sus compras’. Por cada compra supe-
rior a una determinada cantidad, la tarje-
ta acumula puntos equivalentes a canti-
dades econémicas que se descuentan de
las siguientes compras en los estableci-
mientos Caprabo.

Era una nueva manera con la que la cade-

7
na agradecia y recompensaba la confianza
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y la fidelidad de sus clientes mediante
toda clase de ventajas, por ¢jemplo, con la
entrega de cheques, ofertas exclusivas,
descuentos en carburantes, envio de revis-
tas al hogar, regalos de aniversario y la
participacién en numerosas promociones
especificas para cada uno de los titulares y
sus familias.

Como consecuencia del éxito de la tarjeta
de fidelizacién, poco tiempo después Ca-
prabo creaba el “Club Cliente”, un enorme
mundo de ventajas exclusivas para los
clientes habituales de la compania, como
por ejemplo puntos extras en una amplia
seleccion de productos divulgados a través
de una revista propia. La creacién del Club
también propicié la modernizacién de la
tradicional revista mensual de Caprabo. A
partir de entonces “La Revista Cliente”
consolidé su caricter de verdadero maga-
zine con informaciones sociales y cultura-
les de toda clase, y con una especial dedica-
cion a los articulos relacionados con la
salud y la gastronomia de calidad.
Coincidiendo con el décimo aniversario
de la creacion de la pionera Tarjeta Clien-
te de Caprabo, en el afio 2006 la compa-
fifa daba un paso adelante en sus progra-
mas de fidelizacién con la puesta en

marcha de la primera Tarjeta Cliente Oro

sabor..
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Caprabo fue la compania de distribucion espanola pionera en la creacion de la Tarjeta de Cliente en 1996.

del sector de la distribucién en todo el
pais. Con tres millones de tarjetas de
cliente activas, se impulsaba la nueva me-
dida para ampliar y renovar sus ventajas a
los clientes mediante un nuevo Club
Cliente Caprabo mds ambicioso. Entre
estos habia los precios exclusivos para los
titulares de la tarjeta cliente, cheques de
descuento para proximas compras, des-
cuentos en gasolineras y nuevas ventajas
para las operaciones realizadas a través del
portal de compra por internet. Un afio
después de su implementacién, el nuevo

programa de fidelizacién conseguia

980.000 nuevos clientes y 350.000 Tarje-
tas Cliente Oro. Caprabo ya era en aque-
llos momentos la compaiifa espainola con
el porcentaje més alto de uso de su tarjeta
de fidelizacion, por encima del 70%.

Para los clientes, utilizar la tarjeta de fide-
lizacién de Caprabo significa poder dis-
frutar de toda clase de ventajas, tales como
la recepcién de la revista mensual, o de cu-
pones de descuento semanales en produc-
tos de la cesta de la compra que se pueden
utilizar en nuevas visitas al supermercado,
entre muchas otras ventajas.

La tienda online
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www.capraboacasa.com

A principios del ano 2001 Caprabo creaba
su gran supermercado virtual en internet:
www.capraboacasa.com. Su apertura coin-
cidia también con nuevas mejoras para los
clientes. Aquel mismo afio también se po-
nia en marcha la web de la compaiia,
www.caprabo.com, que con posterioridad
ha renovado en varias ocasiones su imagen
y ha ampliado sus contenidos hasta con-
vertirse en uno de los principales instru-
mentos de comunicacién de la compania.
Caprabo apostaba asi por las posibilidades
que brindaban las nuevas tecnologias con la
entrada en funcionamiento de sus portales
y especialmente de su plataforma de com-
pra por internet, que ofrecia el supermerca-
do online m4s adelantado de su momento.
El proyecto que Caprabo ofrecia a sus clien-
tes a través de la red trasladaba a internet las
calidades y las garantias de los estableci-
mientos de la marca. La tienda virtual de
Caprabo permitia flexibilizar al méximo el
proceso de compra y respondia al modelo
de servicio y atencion al cliente que ofre-
clan presencialmente sus supermercados.
Caprabo puso en marcha su supermercado
virtual con mas de 5.000 productos a dis-
posicién de sus ciberclientes y se convirti6
en uno de los supermercados virtuales mas
importantes del Estado espanol, con una
cobertura del 90% del territorio de Catalu-
fia, Madrid y Palma de Mallorca, y todavia
en expansion por otras zonas del pafs.
Capraboacasa.com fue concebido como
un centro mas de la red de establecimien-
tos de Caprabo. Las compras a través de in-
ternet, desde el primer dia, disfrutaron de
las mismas garantias de calidad que los es-
tablecimientos presenciales de Caprabo de

siempre y con todas las ventajas de la Tarje-
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Primer carro de preparacion de pedidos para

las compras por internel.

ta Cliente. La tnica diferencia es que en
capraboacasa.com los clientes pueden rea-
lizar su compra sin moverse de casa y esco-
ger el momento que mas se adapta a sus
horarios, puesto que la tienda virtual de
Caprabo estd abierta 24 horas al diay 365
dias al ano: www.capraboacasa.com nunca
cierra sus puertas. Ademds, en sus inicios la
web ofrecia otra ventaja adaptada a las cir-
cunstancias tecnoldgicas del momento: la
ventaja de hacer la compra mediante la co-
nexi6n directa a internet a tiempo real o
bien, fuera de linea, mediante una aplica-
cién en soporte CD-Rom que permitia
hacer la compra sin tener que estar conec-
tado a la red, un recurso importante pues-
to que en los principios de internet, casi
nadie tenfa conexiéon ADSL en casa. Esta
segunda opcién proporcionaba una mayor
rapidez en el proceso de eleccién de los

productos. La aplicacién era de distribu-

El contexto historico de la creacion de

Enric Corominas

EX PRESIDENTE DEL CIRCULO
DE ECONOMIA Y EX CONSEJERO
DE CAPRABO

«Contemplando con
perspectiva histdrica la
creacion de un nuevo modelo
comercial especializado en
productos de buena calidad y
con diversidad en el surtido,
facilitando asi la labor del ama
de casa, fue un anticipo de

los numerosos cambios en los
hdbitos sociales y comerciales

que Caprabo supo anticipar. »

Caprabo

En 2001 Caprabo apostaba de manera decidida por la aplicacion de las nuevas tecnologias en el
sector de la distribucion alimentaria con la creacion de la web www.capraboacasa.com

cién gratuita en las tiendas de Caprabo y
ademds de proporcionar un kit gratuito de
conexidn a internet, ofrecia una direccion
de correo electrénico personal. En defini-
tiva, este sistema totalmente innovador
permitia agilizar al maximo la compra.
Nuevamente, Caprabo se posicionaba
como lider en la innovacién tecnolégica y
en la prestacion de servicios a sus usuarios.
Su presencia en internet iba més alld del
supermercado virtual puesto que paralela-
mente también puso en marcha el portal
de contenidos familiares caprabo.com.
Dos anios después de su puesta en marcha,
el supermercado virtual de Caprabo con-
solidaba su posicién de lider en el sector
de ventas de alimentacién por internet. En
2002 su facturacién se incrementaba un
79% respecto al afio anterior, con una fac-
turacién que superaba los 20,5 millones de

euros. Esta cifra representaba el 1% del to-
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tal de ventas de la compaiifa. En aquel mo-
mento ya eran 47.000 los clientes que ha-
bfan realizado su compra a través del
portal de Caprabo, que ofrecia un surtido
de mas de 8.000 productos. La clave de su
éxito se encontraba en la ventaja de poder
ofrecer un reparto a domicilio con un am-
plio horario de entrega, su puntualidad y
la facilidad de compra. La mayoria de los
pedidos realizados a través del primer su-
permercado virtual de todo el pais se ha-
cfan en una media de 10 minutos. En
2003, Caprabo consiguié un incremento
del 31% respecto del 2002. Y un ano mas
tarde, el portal conseguia un nuevo hito
de su corta pero intensa historia: en tan
s6lo un ano se duplicaba el nimero de
clientes, con 45.000 usuarios cuyas com-
pras generaron aquel afio unas ventas a

través de internet de 30 millones de euros.

El Club Social Caprabo
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La tienda virtual de Caprabo abre 24 horas al dia y 365 dias al ano en www.capraboacasa.com.

de la distribucién alimentaria ha gozado de una gran aceptacién por parte de los clientes.
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Ferran Adria
CHEF DEL RESTAURANTE “EL BULLI’

«Cincuenta anios! Esto son
muchos afios en los que habéis
permanecido siempre a la
vanguardia en vuestro sector.

Os felicito de todo corazon.
Recuerdo con mucha satisfaccion
el tiempo en que estuve
colaborando con vuestra casa,
una época en la que surgieron
ideas muy fecundas y proyectos
realmente interesantes. Caprabo
es, para mi, un referente clave,
el supermercado de toda la vida,
una parte muy importante de
la historia de la alimentacion
en nuestro pais. Permitidme,
pues, que os felicite de nuevo y

que os desee muchos arios mds de

trabajo bien hecho.»

Ll Club Social Caprabo se ha convertido en un
espacio de referencia para todos los amantes
de la gastronomia y la vida sana, con la orga-
nizacion de todo tipo de actividades tales
como cursos, demostraciones de cocina con

chefs de prestigio como Juan Mari Arzak y

Carlos Arguiniano, entre otros, siempre acom-
8 I
panados por la chef del Club, Mireia Carbo.

Caprabo - 1959-2009
SEASNOS DEHIRI TR M

En 2001 Caprabo creaba su Club Social,
con la voluntad de crear un espacio de re-
lacién permanente con la ciudadania y
ofrecer la posibilidad de participar, entre
otras actividades, en cursos de cocina, de-
gustaciones, conferencias y talleres practi-
cos para divulgar la cocina prictica y ac-
tual. Sus instalaciones en la calle Provenga
incluyen una sala de cocina totalmente
equipada y con circuito cerrado de televi-
sidén, una sala de conferencias y una sala
polivalente de reuniones y encuentros de
formato reducido.

En 2002, coincidiendo con el segundo ani-
versario del Club Social, el chef catalan Fe-
rran Adria presidia el concurso de recetas
navidenas convocado por Caprabo, que
premiaba los tres mejores postres presenta-
dos a la convocatoria. Se iniciaba asi una
intensa colaboracién entre Caprabo y Fe-
rran Adria. La efeméride también se apro-
vechd para celebrar la Semana de elBullita-
ller en el Club Social. Se trataba de un
taller de alta cocina pero al alcance de todo

el mundo, con sesiones especificas dedica-

das a las diferentes técnicas para cocinar de
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manera rdpida, ficil y saludable, sin renun-
ciar a la imaginacién y a la creatividad. La
nueva iniciativa conjunta entre Caprabo y
el prestigioso cocinero fue el resultado de
un innovador acuerdo al que habian llega-
do para acercar al gran publico las tltimas
tendencias culinarias.

Los vinculos entre Caprabo y Ferran Adria
se reforzaban al afo siguiente con la publi-
cacién del libro Cocinar en casa con Capra-
bo y Ferran Adria. Esta obra tendria un
gran éxito de ventas en la Diada de Sant
Jordi del 2003. En sus 124 paginas se mues-
tra una detallada seleccién de recetas culi-
narias destinadas a acercar el arte de coci-
nar a todos los hogares, y traslada su
reconocida experiencia profesional como
chef del restaurante El Bulli a la parte préc-
tica de la cocina casera con un lenguaje
pensado para ser comprendido por todos.
El libro aportaba, en definitiva, una gran
variedad de trucos, recetas y consejos para
hacer mis fécil, sana y original la cocina de
cada dia. Segun el mismo Adria, se trata de
un libro que demuestra “que la buena coci-

na no se encuentra inicamente en los bue-

El contexto historico de la creacion de Caprabo

Club Social
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Carme Ruscalleda
CHEF DEL RESTAURANTE “ST. PAU’

«He podido comprobar y
vivir de cerca la sensibilidad
de la marca Caprabo hacia

la cocina fresca y saludable,
no tan sélo a través de mi
colaboracidn en recetas y
articulos relacionados con

la gastronomia que han sido
publicados en vuestra revista,
sino también con las clases de
cocina que he tenido el placer
de compartir con Caprabo.
Después de mantener la marca
durante cincuenta anos, ya
sabéis que el secreto del futuro
comercial consiste en no bajar

nunca el liston de la calidad y

del servicio que os identifica. »

nos restaurantes, sino que cualquiera de
nosotros, con algo de imaginacién, inven-
tiva y voluntad puede conseguir un plato
excepcional. El cambio en los habitos so-
ciales nos ha conducido a disponer de me-
nos tiempo para la alimentacién y, todavia
menos, para cocinar. Es muy importante
que no perdamos el interés por la alimenta-
cién correcta y equilibrada que nos permi-
ta mantener una vida sana”.

Con motivo del tercer aniversario del
Club Caprabo, el chef catalan Carles Gaig
se unfa a Caprabo para dar una clase de co-
cina y participar en la entrega del ya tradi-

cional concurso al mejor plato navidefio.

Sergi Arola

CHEF DEL RESTAURANTE ‘LA BROCHE’

«Una verdadera revolucién
gastrondémica es imposible sin
mecanismos para hacer llegar
las técnicas y productos que
prescribimos los profesionales de
la restauracion al gran piblico,
de modo que éste lo vea como
algo cercano y sencillo. En este
sentido, para las generaciones
de cocineros que hemos
configurado este mundialmente
reconocido boom de la cocina
espaniola de vanguardia, contar
con un aliado como Caprabo
ha sido, es y serd, de un valor
inestimable. Me sumo pues a la

felicitacion por este aniversario,

con gratitud y complicidad. »

En 2004, con motivo del cuarto aniversa-
rio, lo hacia Carme Ruscalleda, una de las
pocas cocineras que comparte el podium
de los grandes chefs de la cocina catalana a
escala internacional. Al afio siguiente, en
2005, eran los prestigiosos chefs Juan Mari
Arzak, Carlos Arguifiano y Pedro Subija-
na quienes se sumaban a las actividades ce-
lebradas en el Club Social.

Con el tiempo, un nuevo publico se ha
incorporado de manera permanente a la
programacion de las actividades del Club
Social: los nifios. Caprabo organiza para
los mas pequenos toda clase de activida-

des vinculadas con el mundo de la gastro-
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Soluciones
rapidas
para comer bien

Prerag

P Wy 4
- )

I COCINAR EN CASA

‘oM CAPRABOY FERRANAIAL - g

@ o iwees El Club Social Caprabo se ha convertido desde su apertura en el principal espacio de relacién de la compania con
: ] - sus clientes, donde tienen lugar toda clase de actos de divulgacién de gastronomia y vida saludable. En la pdgina
BONS PRODUCTES. B S de la izquierda, una muestra de varias publicaciones de Ferran Adria editadas por Caprabo. En esta pdgina, una

& el vista general de la sesién de la 2* Aula de Cocina patrocinada por Kaiku con la participacién de los prestigiosos

chefs internacionales Juan Mari Arzak, Carlos Arguifiano y Pedro Subijana, ademas del mismo Adria.
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Joan Antoni Samaranch

PRESIDENTE DE HONOR DEL
COMITE OLIMPICO INTERNACIONAL

«Mi felicitacion a Caprabo

por llegar a celebrar estos 50

anos de vida. Querria destacar
especialmente el ejemplo de este
supermercado cataldn, que siempre
ha estado unido al deporte, con

su apoyo y su patrocinio. Quiero
destacar el apoyo al equipo de
baloncesto de Lleida que compitid
en la Liga ACB; el patrocinio de

la carrera atlética Vivicitta (que

se celebra en varias ciudades del
mundo); la creacion del equipo de
Sfuitbol Union Deportiva Caprabo,
integrado por empleados del
supermercado y la reciente campana
de promocidn que permitid que
diez jovenes deportistas tuvieran la
ocasion de entrenar con uno de sus
idolos, el futbolista Xavi Herndndez
del F.C. Barcelona. Todos ellos son
ejemplos elocuentes. Enhorabuena
por este 50° aniversario y gracias

por vuestro firme compromiso con

el deporte.»

Manuel Carreras
PRESIDENTE DE SPORT CULTURA BCN

«Naci con Caprabo. Una marca

unida a mi vida y a Catalusia.»

Caprabo - 1959-2009
50 ANOS DE HISTORIA

nomia y la vida saludable, como por
ejemplo los talleres de cocina de navidad
para nifios. Estos talleres intentan que los
nifos se interesen por la cocinay que a su
vez disfruten preparando recetas origina-
les y divertidas, de la mano de la popular
chef del Club, Mireia Carbé.

La refundacion de la revista
mensual

Desde febrero del 2001 Ia revista mensual
se edita tanto en catalin como en castella-
no, apostando por unos contenidos de cali-
dad, con articulos sobre entretenimiento,
informacion y consejos utiles para toda la
familia sobre salud, belleza, tercera edad,
mascotas, Viajes, etc., con una atencion des-
tacada en las temdticas relativas a la nutri-
ci6n y la gastronomia mediante articulos
que consolidan el prestigio adquirido por
Caprabo en este ambito a lo largo de los
anos.

En la primavera de 2006 la cabecera de la
revista de Caprabo se transforma para con-
vertirse en Sabor, nombre que ha manteni-
do hasta la actualidad. La revista exclusiva
de Caprabo para los titulares de la tarjeta
cliente representa una apuesta firme por los
contenidos de calidad en recetas y en curio-
sidades gastronémicas como temas mds
destacados. El cambio de denominacién de
la revista era una muestra mas de la nuevay
ambiciosa etapa que comenzaba el Club
Cliente Caprabo, coincidiendo con el 10°

aniversario de la creacion de la tarjeta.

El compromiso con la cultura, el
deporte y la solidaridad

En el ano 2000 Caprabo recibia uno de
los prestigiosos Premios Nacionales de

Cultura concedidos por la presidencia de

la Generalitat de Catalufia, en la modali-
dad de Fomento del Uso de la Lengua Ca-
talana. La empresa fue galardonada “por
el progresivo aumento y consolidaciéon
del uso de la lengua catalana en todas las
comunicaciones orales y escritas y, en es-
pecial, por el considerable incremento del
etiquetaje en catalin de los productos
propios, marca Caprabo”. En aquellos
momentos Caprabo ofrecia a sus clientes
425 referencias de productos de alimenta-
cién, limpieza, higiene, perfumeria y ba-
zar, entre otros. La concesién del premio
era un reconocimiento al trabajo que Ca-
prabo habia llevado a cabo durante los ul-
timos afos a favor de la promocién de la
lengua catalana en el seno de la empresa,
mediante acciones especificas de fomento
de su uso entre los trabajadores, y consoli-
dandola como lengua habitual de trabajo
y como lengua principal en sus elementos
de difusién. El reforzamiento de los vin-
culos con la cultura catalana daba un nue-
vo paso adelante en 2004 Caprabo fue pa-
trocinador de la iniciativa de la Capital de
la Cultura Catalana, que aquel afio se ce-
lebraba en Banyoles. Y en 2008 Caprabo
también fue pionero en acercar la lectura
en cataldn a sus clientes. Coincidiendo
con las fiestas navidenas, la compaififa in-
corporaba publicaciones y subscripciones
a precios muy atractivos a revistas como
Sapiens, Descobrir Cuina 'y Descobrir Ca-
talunya, entre otras.

Desde hace afnos Caprabo ha mantenido re-
laciones estrechas con fundaciones de pro-
mocioén de la cultura y la formacion, tales
como la Fundacién Orfeé Catali, la Funda-
cion Cultural Catalana (IESE), la Funda-
cién Esade y Sport Cultura Barcelona.

La promocion del deporte ha sido, precisa-

El contexto historico de la creacion de Caprabo

A lo largo de su historia, Caprabo siempre ha dado apoyo a toda clase de acontecimientos e instituciones
culturales y deportivas. La imagen muestra los miembros de la asociacion Sport Cultura Barcelona con sus
Majestades los Principes de Asturias durante una cena de celebracion, con la representacion de Caprabo

a cargo de Javier Amezaga Salazar, Consejero Delegado y Director General, y Rosa M.* Anguita Garrido,
Directora de Comunicacién Corporativa y Relaciones Institucionales.
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Antoni Sansalvado
PRESIDENTE DEL BANCO

DE ALIMENTOS DE BARCELONA
«La colaboracion de Caprabo
en la mision de la lucha contra
el hambre es excelente. Se han
comprometido con nuestro
proyecto siendo un ejemplo

de responsabilidad social

corporativa.»

José Antonio Busto
DIRECTOR GENERAL DE FESBAL

«En la sencilla labor de ayudar
a los demds siempre hemos
considerado a Caprabo como
parte de nuestra organizacion.
1an importante como las
donaciones de alimentos han
sido las relaciones que hemos
mantenido a todos los niveles,
siempre con comprension y aliento.
En nombre de los mil doscientos
voluntarios que integran los
Bancos, en el de los ochocientos
mil beneficiarios a los que

tratamos de ayudar con vuestro

apoyo, felicidadesy enhorabuena.»

(Pagina siguiente) Entrega de productos proce-
dentes de los supermercados de Caprabo a la
Fundacion Banco de Alimentos (2008).
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Entre 1999 y 2004 la comparnia patrociné el equipo de basquet Caprabo Lleida.

mente, otro de los puntos destacados en la
agenda social de Caprabo. La compaiia pa-
trocind entre los anos 1996 y 2002 el Club
de Hockey Igualada, que con el nombre de
Caprabo Igualada consiguié dos copas de
Europa consecutivas. Entre 1999 y 2004
también patrociné el Club Deportivo Lleida
Basquetbol, que la temporada 2001-2002
llegé a la primera divisién de la Liga ACB.

En el mismo ano 2001 Caprabo colabora-
ba con la serie de TV3 “El cor de la ciutat”.
Inicié este patrocinio con el objetivo de
acercar todavia mds la compania al con-
junto de la sociedad y reafirmar asi la ima-
gen de Caprabo como empresa del pais.
Una empresa que ha apostado de manera
decidida por estar presente en los barrios
de los pueblos y ciudades de Catalufa.
Uno de los personajes de la serie se incor-

poraba como trabajadora de un supermer-

cado Caprabo, que se convirti6 asi en un
escenario més de la popular serie televisi-
va. La iniciativa era una nueva forma de
mejorar la comunicacion con los consumi-
dores y de apoyar a la televisién catalana.

La colaboracién en proyectos humanita-
rios, solidarios y de sensibilizacion social
también ha sido otro de los 4mbitos de ac-
cién de Caprabo a lo largo de su historia.
Ha participado en numerosas lineas de
trabajo, tales como la colaboracién eco-
némica en proyectos desarrollados direc-
tamente por el movimiento asociativo, la
donacién de productos alimentarios, la
difusién de las actividades de diversas en-
tidades y la cesion de espacios, entre otras
acciones. Entre las numerosas institucio-
nes con quien Caprabo ha colaborado du-
rante estos cincuenta afios cabe destacar,

por ejemplo, Médicos Sin Fronteras, In-

>
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Carlos Losada

DIRECTOR GENERAL DE ESADE
«Ha sido un proyecto surgido
de la iniciativa de familias
empresarias de Barcelona

que han contribuido a la
modernizacion de nuestra
distribucion comercial y de la
economia del pais a lo largo de

este #iltimo medio siglo.»

Jordi Canals

DIRECTOR GENERAL DEL IESE

«Empresas emblemdticas como
Caprabo ayudan a resolver
necesidades, crear riqueza

y ocupacion, y transmiten

una imagen de eficiencia y
modernidad. El servicio a los
clientes es una de las calidades
dominantes de Caprabo.

Una empresa es legitima no
solamente por su eficiencia, sino
también por su capacidad de
servir. Caprabo es un muy buen

ejemplo de esto. »

Caprabo - 1959-2009
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termdn Oxfam, Fundacidn Esclat de Bell-
vitge, Casal d’Infants del Raval, Asocia-
cién de Celiacos de Catalufia, Cruz Roja,
Fundacién Instituto Guttmann, Funda-
cién Formacié i Treball, Asociacién Civi-
ca La Nau, Asociacion Reto, Caritas, Aso-
ciacion Espanola contra el Cancer,
Astrid-Fundacién Sindrome de Down de
Girona, Aldeas Infantiles SOS, Remar, la
Federacion Espafiola de Familias Nume-
rosas y FESBAL.

Las acciones de solidaridad han sido una
apuesta social permanente. A lo largo de los
afios Caprabo se ha implicado activamente
en el apoyo a iniciativas como la recogida
de productos basicos o las donaciones a los
afectados por el huracan Mitch o alos de la
tragedia del Kosovo, entre otras. A princi-
pios del 2002, por ejemplo, Caprabo cola-
boraba en el desarrollo de la campana “Jun-
tos por Africa’, con el fin de recaudar
fondos para implementar proyectos huma-
nitarios en unos cuarenta paises africanos.
En 2004 Caprabo colaboraba con la cam-
pana “Un clamor contra el Sida”, de la mano
de Médicos Sin Fronteras.

Otra de las lineas estratégicas de actua-
cién de Caprabo, especialmente a partir
del 2002, ha sido su colaboracién conti-
nuada con instituciones que trabajan en el
ambito de la asistencia social local. Aquel
afio se iniciaba una colaboracién conti-
nuada con los Bancos de Alimentos, orga-
nizaciones sin dnimo de lucro basadas en
el voluntariado y en las donaciones gratui-
tas, cuyo objetivo es promover la solidari-
dad activa y responsable con los sectores
sociales més desfavorecidos. En 2006, por
ejemplo, la compania ya habia entregado
mas de 80 toneladas de alimentos a los di-

ferentes Bancos de Alimentos de todo el
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Estado a través de la Federacién Espafiola
de Bancos de Alimentos. Por sus caracte-
risticas de conservacion, las principales
categorias de alimentos entregados son las
conservas, la leche, los zumos, el café, el
chocolate, los cereales, las galletas, el agua,
la pasta, el arroz, las legumbres, el azticar y

el aceite.

El compromiso con el medio
ambiente

Con el paso de los aflos Caprabo ha ido re-
forzando su compromiso con el medio am-
biente. Y lo ha hecho trabajando duro, por
una parte, en la contribucién a la preserva-
ci6n del entorno, con la implantacién de
medidas especificas tales como la recogida
selectiva de residuos en los centenares de
centros de su red comercial, y, por otra par-
te, con su oferta productos respetuosos con
el medio ambiente, tales como los aerosoles
sin CFC o los detergentes sin fosfatos, en-
tre otros. Por otro lado, Caprabo también
ha destacado en la organizacién de toda cla-
se de actividades destinadas a difundir el
respeto por el medio ambiente entre sus
trabajadores y también entre sus clientes.

A partir de 1991 la preocupacién por el
medio ambiente se convierte en una nueva
prioridad de la empresa. Con respecto a su
oferta comercial, Caprabo introdujo una
nueva linea denominada “Natur”, una
gama de productos propios para la limpie-
za del hogar concebidos especialmente
por su respeto al medio ambiente. Se tra-
taba de unos productos producidos con
un porcentaje de biodegradabilidad de
mas del 90%, lo que significé un progreso
considerable sobre la situacién del mo-
mento. Ademds, el envase y el embalaje

también habian sido concebidos para ser

El contexto historico de la creacion de

Jordi Alberich

DIRECTOR GENERAL )

DEL CIRCULO DE ECONOMIA
«Desde hace muchos anos,
Caprabo me ha resultado

un espacio donde hacer de la
compra una actividad ficil y
agradable. De aquellas que uno
se reserva para los sdbados. Y
sus fundadores han sido uno
de los mejores ejemplos del
buen capitalismo: ambicién,
compromiso, inteligencid ) en
consecuencia, una orientacion

productiva a largo plazo.»

Caprabo

Premio ‘Estrategias’ de Disenio para el Reciclaje otorgado por el Centro Catalan del Reciclaje de la

Agencia de Residuos (Generalitat de Cataluna) por su iniciativa de reciclar los carteles publicitari-

os de los supermercados con el fin de productr cajas y recipientes para botellas.

parcialmente o totalmente reciclables.

En 2002 Caprabo y el Ayuntamiento de
Barcelona estrechaban su colaboracién en
el fomento del reciclaje de residuos y la di-
fusion de los sistemas de recogida selectiva
implantados en la capital catalana. La co-
laboracién se hacia realidad en el marco
del Acuerdo Civico por una Barcelona
limpia y sostenible, suscrito en 2001. Ca-
prabo se comprometia a llevar a cabo ac-
ciones dirigidas a profundizar tanto en la
sensibilizacién de los consumidores como
en las propias précticas de la empresa, con
una mejora de la gestién de los residuos
generados en los supermercados para faci-
litar su posterior reutilizacion.

En 2003 se crea en Caprabo una Comision
medioambiental, constituida por represen-
tantes de todos los departamentos, con el
objetivo de profundizar en la mejora de la

gestion medioambiental y conseguir un

modelo de desarrollo sostenible, traducido
en medidas que ayuden a los clientes de la
compaififa a ser més responsables con el cui-
dado del medio ambiente. Los supermerca-
dos implantaron un sistema de cajas reutili-
zables, especialmente para los productos
frescos, con una reduccién significativa del
uso de envases. Ya en aquellos momentos,
de los diez millones de cajas que los almace-
nes logisticos manipulaban cada afio, se cal-
cula que el 80% de éstas eran reutilizables.
También en el seno de la compaifa, Capra-
bo apostaba por incorporar en su dindmica
de trabajo acciones mds comprometidas,
como por ¢jemplo el uso de material de ofi-
cina reciclable y la reutilizacién de papel o
las fotocopias a doble cara.

En 2005 Caprabo amplia su compromiso
a favor del reciclaje y del medio ambiente.
Aquel mismo ano la compainia era galar-

donada con el premio “Estrategias” de Di-
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Coincidiendo con la celebracion del 50° aniver-
sario de la creacion de la compania, Caprabo
pone en circulacion nuevas bolsas transparen-
tes mas respetuosas con el medio ambiente.
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seno para el Reciclaje, por su iniciativa de

reciclar los carteles publicitarios de sus su-
permercados y producir cajas y recipientes
para botellas. El material recogido era
transformado en cajas y botelleros que a su
vez se ofrecian a los clientes como alterna-
tiva a las bolsas de plastico. Este galardén
lo otorgé el Centro Cataldn de Reciclaje
de la Agencia de Residuos de Cataluna
asociado a la Generalitat. Con este pro-
yecto Caprabo reutilizé alrededor de unos
174.000 m* de cartén publicitario, una ex-
tensién equivalente a 30 campos de fut-
bol. La iniciativa también ponia al alcance
de sus clientes una alternativa imaginativa
y con mds beneficios adicionales, como
por ¢jemplo los 250.000 botelleros y las
60.000 cajas de cartén recicladas que en-
traron en el mercado. La iniciativa se en-
marcaba, mis concretamente, en las medi-

das previstas en el convenio de
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colaboraci6n para la prevencion de la ge-
neracién de residuos municipales de Cata-
luna, al que Caprabo se habia adherido.
Con anterioridad Caprabo habia realiza-
do una prueba piloto en tres supermerca-
dos de Sant Cugat del Valles; el éxito del
ensayo estimuld a la compaiifa a extender
la iniciativa por toda su red comercial.

En el mes de octubre siguiente se iniciaba la
instalacién de contenedores de reciclaje es-
pecificos en las oficinas centrales de la capi-
tal catalana, en la calle Ciéncies de
L'Hospitalet de Llobregat. Esta iniciativa
de recogida selectiva de papel fue un éxito,
con la reutilizacién de seis toneladas de pa-
pel, que antes iban a parar a las papeleras
convencionales. Desde entonces y hasta la
actualidad, el compromiso y la complicidad
de la compaiifa para conseguir un Caprabo
més sostenible y un entorno de trabajo mas

ecoldgico ha sido una constante.

El contexto historico de la creacion de Caprabo

Joan Carles Gallego
SECRETARIO GENF:RAL

DE CCOO-CATALUNA

«Debemos felicitaros por los 50
afios de vida de Caprabo, una
empresa nacida en Cataluiia,
que se ha desarrollado y ha
crecido a lo largo de los afios,
dibujando los paisajes de
nuestras ciudades y pueblos con
supermercados que han servido
a muchas cocinas y hogares

del territorio. La felicitacion
nos incita a desear que en los
proximos 50 arios Caprabo
siga creciendo, con mayor
responsabilidad social con el
entorno donde nacié y con la

ocupacion que le da su riqueza.»

Cristobal Colon
PRESIDENTE DE LA FAGEDA

«Caprabo es mucho mds que

un cliente para La Fageda.
Hemos logrado estar presentes
en los hogares catalanes gracias
a Caprabo. Su extensa red
comercial, el prestigio de la
marca Caprabo y su apuesta por
los productos locales de calidad
son algunas de las razones
importantes de la expansion de

los yogures La Fageda.»

En febrero del 2007 Caprabo ponia en
marcha una nueva iniciativa para combatir
el cambio climdtico. Se afadié a la iniciati-
va solidaria de concienciacién sobre el
cambio climdtico adoptando una serie de
medidas para reducir el consumo eléctrico
en oficinas y centros logisticos, y en el caso
de los establecimientos, manteniendo al
minimo el funcionamiento del sistema
eléctrico durante los cinco minutos del
apagon solidario de aquel mes. Con aque-
lla medida simbélica, la empresa continua-
ba su politica de compromiso con la defen-
sa del medio ambiente, en un intento de
convertirse en transmisor de este tipo de
iniciativas tanto para sus clientes como

para sus trabajadores.

Caprabo y el Pacto Mundial de
las Naciones Unidas

Caprabo trabaja desde hace anos con la fi-
nalidad de conseguir un desarrollo sosteni-
ble mediante varios objetivos estratégicos y
lineas de actuacion. Caprabo trabaja y de-
sarrolla sus actividades con la voluntad de
promover un entorno de trabajo motiva-
dor para sus empleados donde se respeten
los principios del Pacto Mundial de las Na-
ciones Unidas asi como los del Cédigo de
Gobierno para la Empresa Sostenible. Ca-
prabo se adhirié al Global Compact o Pac-
to Mundial de las Naciones Unidas, cuyo
objetivo es fomentar la adquisicion de
principios universales entorno a los dere-
chos humanos, las normas laborales y el
medio ambiente, que contribuyan a mejo-
rar las condiciones laborales de los mas
desfavorecidos y a proteger el medio am-
biente.

La adhesién de Caprabo al Pacto Mundial

de las Naciones Unidas implica la implan-

tacién de los nuevos principios a las estra-
tegias y operaciones de la empresa median-
te un proceso de didlogo, de transparencia
informativa y de aprendizaje. En el émbito
de los derechos humanos, el Pacto implica
apoyar y respetar la proteccion de los dere-
chos humanos a escala internacional. En el
ambito laboral, el Pacto invita las empresas
firmantes a respetar la libertad de asocia-
cién y el reconocimiento efectivo del dere-
cho de asociaciéon colectiva, asi como la eli-
minacién de todas las formas de trabajo
forzado y obligatorio, la abolicién del tra-
bajo infantil y la eliminacién de cualquier
tipo de discriminacién laboral.

Y finalmente, con respecto al medio am-
biente, el Pacto Mundial suscrito por Ca-
prabo apoya la aplicacién de un criterio de
precaucion respecto a los problemas
medioambientales, con la creacién activa
de iniciativas para promover una mayor
conciencia y una mayor responsabilidad
ambiental por parte de las empresas fir-
mantes del Pacto, por ¢jemplo, con el desa-
rrollo y la difusién de tecnologias respe-

tuosas con el medio ambiente.

La conciliacion de la vida laboral
y familiar

En 2006 Caprabo y los principales sindi-
catos con representacion en la compania
creaban el “Foro Conciliemos”, un marco
de trabajo conjunto entre la empresa y los
sindicatos para el desarrollo de politicas de
conciliacién de la vida laboral y familiar.
Entre las iniciativas surgidas de este foro
destacan la concesion de una ayuda de
1.200 curos a los trabajadores de Capra-
bo que tengan hijos menores de 24 anos
con discapacidades, 23 dias de permiso

para las trabajadoras de jornada completa
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Ll Consejero Delegado y Director General de
Caprabo, Javier Amezaga, y Eliseo Isla, presi-
dente del Centro de Promocion de la Carne de
Vaca de Cataluna (Provedella) durante el acto
de presentacion del acuerdo pionero para la
venta de carne de vaca catalana por primera
vez en unos supermercados.
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que quieran solicitar la acumulacion del

periodo de lactancia, asi como la amplia-
cién del permiso de paternidad hasta 15
dias, una medida introducida por Capra-
bo semanas antes de que lo hiciera la Ley
de Igualdad del Gobierno central. En
abril del 2007 se daba un nuevo y signifi-
cativo paso adelante con la firma de un
acuerdo, sin precedentes en todo el Esta-
do, para la implicacién igualitaria de la
pareja en el cuidado de los hijos, con un
conjunto de medidas muy bien valoradas
por los trabajadores. Las medidas in-
clufan que las trabajadoras de Caprabo
que lo desearan podrian compartir la baja
de maternidad con sus parejas, a cargo de
la compafia, y mantener la totalidad de
las 16 semanas de baja. De esta manera, el
recién nacido podia pasar un mes entero
tanto con su padre como con su madre.
Resulta bastante significativo que fuese
Caprabo quien hiciera realidad este
acuerdo sindical histdrico, puesto que en
aquellos momentos su plantilla estaba in-
tegrada en mas del 70% por trabajadoras
mayoritariamente jévenes, un porcentaje

que, en 2009 ya ha superado el 80%.
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La promocion de productos
territoriales de calidad

Si en los afios ochenta y noventa Caprabo
habia sido escenario de la promocién de
productos de calidad de varias proceden-
cias europeas, especialmente de los alema-
nes, con el tiempo han sido los productos
catalanes quienes se han convertido en los
principales protagonistas de las promocio-
nes comerciales de la companfa. Ademads,
bajo el lema de “Productos de Nuestra Tie-
rra” Caprabo ha promocionado, desde
2001, los articulos producidos integramen-
te en Cataluna. La accién tenfa como obje-
tivo dar a conocer a los clientes un amplio
abanico de productos catalanes, asi como
potenciar su consumo. La iniciativa fue
muy bien acogida por parte de las empresas
productoras. En su primera edicién, pre-
sentada al publico en el centro Caprabo de
BarnaSud en septiembre del 2001, se ofre-
cian mds de 270 referencias de productos.
Simultineamente se promovia la misma
campanfa en establecimientos de otros terri-
torios, como en las Islas Baleares, Castilla y
Madrid. Unos meses antes ya habfa tenido
lugar otra campana de caracteristicas simi-
lares con los productos andaluces con el
lema “Aires de Andalucia”. Estas iniciativas
se han repetido con posterioridad en nume-
rosas ocasiones. En septiembre del 2008,
por ¢jemplo, Caprabo presentaba un acuer-
do de colaboracién con el Departamento
de Agricultura, Alimentacién y Accién Ru-
ral de la Generalitat para promocionar y
potenciar el consumo de productos catala-
nes en la red de establecimientos de la com-
pania. Asimismo, se firmé otro acuerdo
pionero con el centro Provedella para pro-

mocionar la venta de carne de ternera cria-

daen Cataluna. @

La fundacio de Caprabo
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Desde la década de los noventa la promocién de productos de calidad, especialmente de los que se producen en

Cataluna, ha sido una de las prioridades de la compania. En esta pdgina, promocién de productos catalanes en 2008

con la participacién del Consejero de Agricultura, Alimentacién y Accién Rural de la Generalitat, Joaquim Llena.
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Desde de la creacion del primer logotipo de la compafiia a mediados de los afios setenta, su evolucion
ha sido constante, adaptando su diseno a los nuevos tiempos. El primero de los emblemas estuvo vigente
hasta 1978, poco antes de la celebracién del 20° aniversario de Caprabo. Aquel logotipo se mantendria
durante los afios ochenta y noventa, hasta la presentacién de la nueva imagen corporativa que, con
Eroski, ha llegado hasta la celebracién del 50° aniversario.

Ciliquisis dolent vel ipiscil iquipsu stincil ullaorem autpatie delis dolent veliquisi. Odolor suscidunt adio odignim dionsectet praesecte tet wis dip eros- Ciliquisis dolent vel ipiscil iquipsu stincil ullaorem autpatie delis dolent veliquisi. Odolor suscidunt adio odignim dionsectet

tin erosto consequat prat praesequis adio dolore delit at, quat wisi. Raestrud ex eraessit utpat, quis autet adiam, susciniam exer iriustie. praesecte tet wis dip erostin erosto consequat prat praesequis adio dolore delit at, quat wisi. Raestrud ex eraessit utpat,
quis autet adiam, susciniam exer triustie.

158 159 aprabo 00 e

con (A ETT



Caprabo,

el supermercado
del siglo xxi

on la entrada en el siglo xx1 Ca-

prabo afrontaba nuevos retos es-

tratégicos para  consolidarse
como empresa lider de distribucién. La ex-
pansion por el resto del mercado espafol y
la potenciacién de los servicios a los consu-
midores se convirtieron en las principales
lineas estratégicas de la compania. Ade-
mis, el refuerzo de la calidad y la diversidad
de productos frescos y la modernizacién de
los supermercados para adaptarlos a las ul-
timas tendencias continuaron siendo obje-
tivos permanentes, todos ellos para dar
continuidad a un proyecto consolidado

con una firme apuesta de futuro.

Nuevas apuestas estratégicas:

la expansion

En el afio 2000 las cifras de ventas conti-
nuaban con su progresién al alza, con un
incremento del 16% respecto al afio ante-
rior y con una plantilla que se habfa incre-
mentado alrededor de un 10%. En total,
unos 10.000 trabajadores, lo que significa-
ba un 12% superior a la plantilla del afio an-
terior, y un nimero total de 323 puntos de
venta y de 12 gasolineras. Durante aquel
afio Caprabo habia adquirido 8 centros de

la cadena de supermercados Masé y habia
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abierto 13 establecimientos propios en Ca-
talufia y 6 en la comunidad de Madrid. En
aquellos momentos, Caprabo disponia de
un total de 284.000 m* de superficie de
ventas repartidos por toda Espafia. Ade-
més, Caprabo habia puesto en marcha, en-
tre los anos 2000 y 2001, dos nuevas plata-
formas logisticas de distribucién. La
primera en Valdemoro (Madrid), con una
superficie operativa de 22.000 m? y una in-
versién econdmica superior a los 9 millones
de euros; y la segunda, en la poblacién bar-
celonesa de Abrera, cuya capacidad operati-
va llegaba hasta los 30.000 m?, y con una in-
versién econdmica de 4.200 millones de
pesetas.

En el 2000 Caprabo procedia a una reorga-
nizacién de las sociedades del Grupo (su-
permercados en Catalufa y en el resto de
Espana ademds de gasolineras), agrupan-
dolas todas en una misma matriz. Ademads,
las familias propietarias de Caprabo acor-
daban la apertura de su consejo de admi-
nistracion a nuevos miembros externos. En
palabras de Silvio Elias se trataba de un
progreso “encaminado a la idea moderna
de abrir la compaiia de cara al futuro, para
poder ampliar nuestra capacitad de auto-

critica y autoexigencia”. Asi, aparte de los

El contexto historico de la creacion de Caprabo

En el anno 2000 Caprabo abria la composicion de su Consejo de Administracion a profesionales independientes que no formaban parte de las familias
Jundadoras, como era habitual hasta el momento. El ex consejero de Economia de la Generalitat de Cataluna, Josep Manuel Basaniez, asumia la pre-

sidencia de la compania, y también se incorporaban el profesor del ILSE Pedro Nueno y el empresario aragonés José Manuel Balet. También formaban
parte del Consejo de Administracion Jordi Rodriguez Planas y Josep Duran Guijarro. En la imagen, el presidente Basanez acompanado por los vicepre-
sidentes Pere Botet Pladevall, Pere Carbo Loza y Silvio Elias Marimon, juntamente con el Director General Xavier Argenté y el resto de miembros del
Consejo de Administracion y el Comité de Direccion.
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miembros de las familias propietarias, el
consejo de Caprabo incorporé profesiona-
les independientes encabezados por el ex
consejero de Economia de la Generalitat
de Cataluna, Josep Manuel Basdfiez, que
asumfa la presidencia de la compaiifa, el
profesor del IESE Pedro Nueno y el em-
presario aragonés Jos¢ Manuel Balet. Aquel
octubre, Xavier Argenté era nombrado Di-
rector General de Caprabo. El economista
habia protagonizado hasta el momento
una exitosa trayectoria profesional al frente
de varias empresas de gran relevancia. De
esta manera se iniciaba la externalizacion
de la gestion diaria de la empresa, que hasta
entonces se habifa llevado a cabo sélo por
los miembros de las familias propietarias.

Durante el 2001 la compaiifa continuaba
su expansion por Espana, con nuevas ad-
quisiciones como la de las empresas Cero,
sobre todo en Catalufia, pero también en

Aragén. A finales de afio Caprabo sigui6
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con su apertura continuada de estableci-
mientos, pasando de tener 59 puntos de
venta en 1994 a los 372 contabilizados en
aquellos momentos. Esta politica expansi-
va permiti6 a la compaiiia consolidarse no
solo en Cataluna y en las Baleares sino
también en Madrid, Castilla y Le6n, Cas-
tilla-La Mancha, Extremadura, Aragén y
la Comunidad Valenciana.

En 2002, la entrada en funcionamiento de
la nueva moneda europea tnica, el euro,
supuso en muchos ambitos un gran albo-
roto, entre otros en la economia doméstica
familiar. Para ayudar a los clientes a adap-
tarse a la nueva moneda, Caprabo ya habia
integrado un tiempo antes la nueva mone-
day su equivalencia en pesetas en sus tien-
das y sus productos. Se pusieron en mar-
cha acciones como, por ejemplo, el
Euro-Ahorro y la Euro-Etiqueta, un sim-
bolo que acreditaba que los centros Capra-
bo realizaban la transicién a la nueva mo-
neda de forma segura y transparente.
Ademés, Caprabo también quiso facilitar
el ahorro de sus clientes con la introduc-
cién de nuevas ofertas vinculadas al euro.
El mes febrero se instituy6 como el mes del
ahorro: los clientes recibian por sus com-
pras los denominados cheques de Euro-
Ahorro, que correspondian al valor de un
euro, para convencerles de que, en pesetas
o en euros, el ahorro era el mismo. Resultd
ser un sistema eficaz para que, poco a poco,
los clientes de Caprabo se familiarizasen
con el nuevo lenguaje del euro.

Como ultima medida, Caprabo acord6 no
modificar ningun precio durante los me-
ses de diciembre del 2001 y de enero del
2002 para facilitar la adaptacién de sus
clientes a la nueva moneda. Y ademis, se

puso en marcha un teléfono de informa-

El contexto historico de la creacion de Caprabo

Josep Manuel Basanez

VICEPRESIDENTE DE LA CAMARA

DE COMERCIO DE BARCELONA'Y DEL
FOMENTO DEL TRABAJO NACIONAL.
EX PRESIDENTE DE CAPRABO

«Mji colaboracién en Caprabo
me dio la oportunidad de
vivir de cerca uno de los mds
apasionantes proyectos de la
empresa familiar en Cataluia
y de colaborar con un equipo
de magnificos profesionales y
excelentes personas en dejar la
compaiia enfocada hacia un
cooperativismo que acentuard
su solidez y perspectivas de

Sfuturo.»

Pere Botet Pladevall, Pere Carbé Loza, Silvio Elias Marimén, vicepresidentes de Caprabo.

cién alos consumidores, el Euro-Teléfono,
para solucionar dudas sobre la introduc-

s
cién de la nueva moneda europea.

El ano 2002, una fecha historica
En 2002 Caprabo llevaba a cabo tres adqui-
siciones de gran relevancia: los Supermer-
cados Alonso (Madrid), Enaco (Valencia) y
Nekea (Navarra), con unos 3.000 nuevos
trabajadores que se integraban en el Grupo
Caprabo. Aquel mismo afo el Director Ge-
neral de la compaiia recibia el premio al
mejor dirigente del afio en el sector de la
distribucién, concedido por la revista A7al.
En la capital espaiola, la adquisicién de
Alonso significaba el incremento de su su-
perficie de ventas en unos 7.000 m*y la in-
corporacion trescientos puestos de traba-
jo. La companfa consolidaba asi su
presencia en Madrid, donde ya estaba ins-
talada desde hacia seis afios.

Aquel noviembre la compaiia llegaba a
Navarra tras la adquisicién de los 22 esta-
blecimientos de la compania Nekea, asi
como su plataforma central de Noain. La
incorporacién de las nuevas plantas de
venta también significé la introduccién en
Navarra de la marca propia de Caprabo. Se
realizé una inversién de unos 4 millones

de euros para adaptar los antiguos estable-
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cimientos a la nueva marca comercial de
Caprabo, operacién que se realizd en un
tiempo récord de tres dias. Los nuevos su-
permercados de Caprabo tenfan una su-
perficie media de 500 a 1.000 m? e incor-
poraban  los  habituales  servicios
complementarios que distingufan la com-
pania catalana, como la Tarjeta Cliente, la
campana “Bienvenido Beb¢” y el servicio
de reparto gratuito a domicilio, entre
otros.

Caprabo cerraba el afio 2002 con una cifra
histérica de apertura de nuevos estableci-
mientos: un total de 146 nuevos super-
mercados, que anadidos a los que ya esta-
ban en funcionamiento, sumaban un
conjunto de 498 tiendas y 29 gasolineras
distribuidas por doce comunidades auté-
nomas, entre ellas, La Rioja, Andalucia,
Murcia y Navarra. El nimero de trabaja-
dores, a su vez, ascendia a mas de 14.800
trabajadores y la facturacién anual supera-
ba los 2.000 millones de euros, lo que su-
puso un crecimiento de cerca del 27% res-
pecto al ejercicio anterior.

La gran expansién de la compania coinci-
dia con una ambiciosa apuesta por los pro-
yectos tecnoldgicos pioneros en el sector
de la distribucion. Caprabo era lider en el

desarrollo un programa integral para la op-
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Nuevas instalaciones del nuevo supermercado
Caprabo de la ciudad de Sabadell, el dia de su
inauguracion en febrero del 2002.
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timizacién de la gestion comercial. Aquel
mismo afio también se convertia en porta-
da de la prensa especializada internacional
al adaptar al sector de la distribucién un
programa informdtico para la optimiza-
ci6n de la imagen grafica de sus estableci-

mientos comerciales.

La incorporacion de La Caixa

En agosto del 2003 Caprabo y La Caixa
llegaban a un acuerdo histérico para am-
pliar el capital de la compania en un 20%,
reforzando la estrategia de expansion co-
mercial por toda la geografia espanola.
La Caixa aportaba alrededor de 200 mi-
llones de euros del total de 1.000 millo-
nes de euros de fondos propios de Capra-

bo. Ademis, tres representantes de La
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Caixa se incorporaban a su Consejo de

Administracién: Mauricio Armenter y
Enric Corominas. Posteriormente se in-
corporaba un tercer representante: Oscar
Carpio.

Inmediatamente después, en el mes sep-
tiembre Caprabo culminaba la adquisicion
de los establecimientos Alcosto de Madrid,
una compra que situaba a la compaiia cata-
lana como lider del sector de los supermer-
cados ahora también en la capital espaiiola.
En este contexto, pocos meses mds tarde
Caprabo incorporaba a sus campanas de
imagen las populares comunicadoras espa-
fiolas Maria Teresa y Terelu Campos.

Muy pronto, la presencia de La Caixa daba
sus primeros resultados. El 24 de noviem-

bre de 2003 Caprabo formalizaba la firma

El contexto historico de la creacion de Caprabo

Isidre Fainé
PRESIDENTE DE ‘A CAIXA

«En este medio siglo de vida,
Caprabo ha sido un modelo

de coberencia empresarial,

de innovacién en los
planteamientos y de crecimiento
sostenido mds alld del propio
territorio. En pocas palabras:
un ejemplo de como hacer las
cosas bien. Desde ‘La Caixa’
hemos podido participar de

este proyecto, que seguimos
apoyando, y contribuir a
convertir Caprabo en una
empresa que ha sabido ganarse
la confianza de los ciudadanos
como consumidores, pero
también como personas, gracias
a su compromiso con la sociedad.
Sin duda, ademds, una marca
proxima y entranable, unida a

nuestra vida cotidiana.»

Comité de Direccion de Caprabo del arno 2004, presidido por Josep Manuel Basanez. Ramon Mas
Sumalla (segundo empezando por la derecha, arriba) era el Director General.

de un crédito sindicado por valor de 520
millones de euros para un periodo de 6
afos, con un grupo de entidades entre las
que figuraban La Caixa, ademds de Deuts-
che Bank, Banco Sabadell y BSCH, y enti-
dades coaseguradoras como por ejemplo
BNP Paribas, Caixa Catalunya, Caja Ma-
drid y BBVA. El crédito aportaba a Capra-
bo los recursos necesarios para reestructu-
rar a largo plazo la totalidad de su carga
financiera, con el objetivo de continuar su
crecimiento y su plan de expansion.

Unas semanas mds tarde continuaba la ex-
pansion del Grupo, con la apertura, en di-
ciembre, de cuatro nuevos supermercados
en Santa Coloma de Gramenet, Madrid,
Valencia y Zaragoza, consolidando su lide-
razgo en el sector en gran parte de la geo-
grafia espafiola. Con las nuevas tiendas, la
red comercial de Caprabo superaba amplia-
mente el medio millar de supermercados
repartidos en treinta provincias de doce co-
munidades auténomas diferentes: Catalu-
fia, Madrid, Navarra, Baleares, Valencia, La
Rioja, Andalucia, Castilla y Ledn, Castilla-
La Mancha, Extremadura, Aragén y Mur-
cia. En aquellos momentos Caprabo ya se

habia convertido en la tercera empresa es-
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panola mas importante del sector. En 2004,
coincidiendo con su 45° aniversario, Ca-
prabo iniciaba el afio con cerca de seiscien-
tos establecimientos comerciales y unas
treinta gasolineras, con una facturacién que
superaba los 2.350 millones de euros —una
cifra que significaba, nuevamente, un incre-
mento considerable respecto al afo ante-
rior, en concreto, de un 17,4 %— y una
plantilla de unos 19.000 trabajadores. A
principios de aquel mismo afio la compania
habfa puesto en marcha una nueva estrate-
gia competitiva, con una disminucién de
los precios en mas de 2.000 productos de
marcas lideres en sus sectores y con la intro-
duccion en el mercado una segunda linea
de productos propios, marca Alcosto.

En noviembre del 2004, el Consejo de Ad-
ministracién de Caprabo nombraba nue-
vo Director General de la compafifa a Ra-
mon Mas Sumalla, que atesoraba una rica
experiencia al frente de empresas tanto
publicas como privadas, con un gran co-
nocimiento del sector alimentario y de la
distribucién. El nuevo Director General
estableci sus prioridades en la mejora de
la rentabilidad y la eficiencia de la compa-

fifa, con la implementacién de un nuevo
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José Montilla, alcalde de Cornella de Llobregat
y presidente de la Diputacion de Barcelona,
durante la inauguracion de un nuevo super-
mercado de la compania en la ciudad, con la
presencia de los vicepresidentes de Caprabo
Pere Carbo y Silvio Elias, entre otros.
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control de gestidon no sélo financiero sino

también integral de las operaciones.

Aquel 2004 Caprabo se desprendia de su
divisién mayorista procedente de la com-
pra de Enaco, con la venta de los
cash&carry y dos plataformas logisticas.
En aquellos momentos Caprabo habia lo-
grado un elevado grado de expansién por
toda la geografia espafola, tenia unos
20.000 trabajadores y una facturacion que

superaba los 2.500 millones de euros.

La apuesta por el consumo
familiar de proximidad

En 2005 Caprabo abria 17 nuevas tiendas
en diferentes ciudades espanolas, en Catalu-
fia, Madrid, Navarra y Baleares, para poten-
ciar su cardcter hegemoénico. Con estas ad-

quisiciones, en verano del 2005 la red
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comercial habifa llegado a los 583 estableci-
mientos comerciales y a cerca de cuarenta
gasolineras. En sélo diez afios, Caprabo ha-
bia pasado de una facturacién de 425 millo-
nes de euros, en 1995, a los 2.806 millones
de euros registrados en 2005 y de una planti-
lla de 2.500 personas a una de 19.053. Su
presencia, restringida en los afios noventa
s6lo a Catalufia con unos 64 centros, se ha-
bia extendido de manera continuada por
treinta provincias espafiolas distribuidas en
doce comunidades auténomas. Aquella dé-
cada de intenso crecimiento, tanto de mane-
ra organica como mediante adquisiciones,
habfa situado a Caprabo como la tercera em-
presa de distribucién mds importante de
todo el Estado.

En el mes de octubre de aquel mismo afo,

la compania presentaba su plan estratégico

El contexto historico de la creacion de Caprabo

Pedro Nueno
PROFESOR DEL IESE

«En su 50° aniversario
Caprabo sigue manteniendo
los valores que fueron la fuerza
motriz de su crecimiento. Un
conjunto de rasgos diferenciales
que configuran Caprabo como
una marca de prestigio en

su sector. La prioridad del
cliente, la oferta variada a
precios razonables, el servicio
de calidad, el cuidado de sus
instalaciones, la calidez del

trato humano.»

para potenciar su competitividad y su lide-

razgo en los mercados donde era predomi-
nante. Sus principales lineas de actuacién
inclufan una nueva reduccién de precios,
que en algunos productos podia llegar
hasta un 20%, y la concentracién de los es-
fuerzos de la compania en los supermerca-
dos urbanos y en las superficies comercia-
les medianas, procediendo a la
desinversién del resto de los activos em-
presariales, como por ejemplo de los hi-
permercados de los grandes centros co-
merciales de BarnaSud (Gava) y de Tres
Cantos (Madrid), las tiendas situadas
principalmente en la Comunidad Valen-
ciana y la red de gasolineras. Después de
aquel periodo de transicidn, los resultados
econ6émicos del 2006 confirmaban la con-

solidacién de la empresa. Caprabo cerraba
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el ejercicio con unas ventas netas de 2.194
millones de euros y un beneficio neto de
7,5 millones de euros. La compaififa cerra-
ba el afo con 569 supermercados distri-
buidos por todo el Estado en 29 provin-
cias de once comunidades auténomas, lo
que significaba mds de 606.000 m* de su-
perficie de ventas. Por aquel entonces, su
plantilla era de 17.630 trabajadores. Entre
los objetivos de futuro inmediatos habia la
consolidacién en los mercados donde con-
taba con una posicion hegemonica, dedi-
cando una especial atencién al desarrollo
de la nueva generacién de supermercados,
un nuevo programa de fidelizacién y la
ampliacién oferta en los establecimientos
de la compaiifa.

En la primavera del 2007 completaba su

proceso de desinversion en la Comunidad
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Ll supermercado Caprabo de la llla Diagonal
de Barcelona fue el primer establecimiento de
la compania que aplico el nuevo modelo co-
mercial, que potencia el producto fresco, con
una zona bien diferenciada del resto de pro-
ductos envasados, dedicada a productos de bo-
dega, perfumeria y bazar, entre otros.
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Valenciana, con una apuesta por centrar su
actividad en aquellas zonas estratégicas
donde disfrutaba de un posicionamiento
hegemoénico, como en Cataluna, Madrid,
Navarra y Baleares. En todas las operacio-
nes de desinversiéon Caprabo garantizaba la
subrogacion de todos sus trabajadores. En
los primeros meses del 2007 abria tres nue-

vas tiendas en Barcelona y dos en Madrid.
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El primer centro que estrend el nuevo mo-
delo comercial de tienda fue el emblemati-
co Caprabo de La Illa Diagonal de Barcelo-
na, seguido del supermercado abierto en el
centro comercial El Naranjo de Fuenlabra-
da (Madrid). La nueva distribucién de la
tienda potenciaba la oferta en productos
frescos, que se habian convertido en linea

estratégica de la compania.

El contexto historico de la creacion de Caprabo

Con el nuevo modelo comercial implan-
tado en el supermercado de La Illa Diago-
nal, Caprabo convertia los 4.000 m* de
superficie del establecimiento en la tienda
més moderna e innovadora del grupo, con
la voluntad de ofrecer una nueva expe-
riencia de compra a sus clientes. La nueva
generacion de supermercados permite ha-

cer la compra de una manera mds agil, co-
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moda y funcional gracias a la clara dife-
renciacién de tres grandes espacios: los
productos frescos en la entrada; los pro-
ductos envasados, de bodega y perfumeria
en el interior; y la parte de bazar a la dere-
cha del supermercado. Los tres grandes
espacios disponen de una decoracién e
iluminacién especifica que los diferencian

claramente entre si. @
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Caprabo

con Froski

n junio de 2007 el Grupo Eroski

adquiria el 75% de las acciones de

Caprabo, mientras que la familia
Botet se quedaba con un 16% y La Caixa
con el 9% restante. Desde el mes de sep-
tiembre de aquel afio, el ingeniero Javier
Amezaga Salazar es el Consejero Delegado
de Caprabo, cargo al que se incorporaria
posteriormente el de Director General de
la compaiifa.
La integraciéon con Eroski significaba el
fortalecimiento empresarial de la compa-
fifa y a la vez su vinculacién a un proyecto
singular en el que los trabajadores son pro-
pietarios y socios del capital. La adquisi-
cién consolidaba a Eroski como uno de los
principales grupos de referencia en el sec-
tor de la distribucién en todo el Estado es-
panol, en aquellos momentos con una red
de 2.348 establecimientos, mas de 47.000
trabajadores y un volumen de facturacién
superior a los 8.600 millones de euros. En
el momento de la integracién, Caprabo te-
nfa una facturacién de 2.194 millones de
euros, con una red de 500 establecimientos
y més de 15.000 trabajadores. La incorpo-
racion de Caprabo a Eroski ha aportado al
Grupo el 25% de su facturacion, el 20% de

su red comercial y el 30% de su plantilla.

170

Para Eroski la adquisiciéon suponia una
oportunidad histérica de crecimiento en
un mercado con grandes posibilidades,
mientras que para Caprabo la operacién
permitia dar al proyecto el impulso nece-
sario para desarrollar planes estratégicos
con unas bases mds sélidas y competitivas.
La integracién en Eroski garantizaba no
s6lo el mantenimiento de la personalidad
propia de Caprabo tanto en Cataluna
como en otros mercados donde su posi-
cién era dominante, como en Madrid y
Navarra, sino también su potenciacion.
En el resto de la red de Caprabo se proce-
dié al cambio del logotipo comercial de
Caprabo por el de Eroski en los diferentes
formatos comerciales, tanto en hipermer-
cados como en supermercados. Se inclufan
en este cambio los supermercados de las
Baleares, Castilla-La Mancha, Castilla y
Ledn, Aragén, La Rioja y en los del sur de
Madrid. En total, se trataba de 117 esta-
blecimientos que pasaron a denominarse
Evroski/center, los més grandes, y Eroski/
city, los mas pequenos. En relacién con los
hipermercados, se incorporaron a la marca
Eroski establecimientos de las Baleares,
Madrid, Castilla-La Mancha y Catalufia,

con un total de 18 centros.

Ehpoalbexcorhistosich de la creacion de Caprabo

Supermercado Caprabo en la calle Sant Antoni Maria Claret de Barcelona, el mismo local donde nacio la compania catalana en julio de 1959.
[ I ; [ J
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Andoni Zubizarreta
EX FUTBOLISTA PROFESIONAL

«La primera vez que entré
en un Caprabo fue como

estar en casa.»

Caprabo - 1959-2009

50 ANOS DE HISTORIA

L | EROSKI

Javier Amezaga Salazar, Consejero Delegado y Director General de Caprabo, con Constan Dacosta,
presidente del Grupo Eroski, que desde junio del 2007 es el principal accionista de la compania de
supermercados catalana, junto con la familia Botet y La Caixa.

Con Eroski, los trabajadores de Caprabo
tienen la misma politica de calidad labo-
ral y ventajas sociolaborales de las que se
benefician los trabajadores del Grupo.
Eroski es un grupo cooperativo, cuyos
propietarios son los mismos trabajadores.
Con esta orientacion hacia el protagonis-
mo de los empleados, la calidad laboral
de los trabajadores de la empresa es un ac-
tivo impulsado por la participacién en la
propiedad, en los resultados y en la ges-
tién dentro una relacién estrecha con un
proyecto sostenible.

La entrada en el accionariado de Eroski
aporta a la compania catalana nuevos va-
lores y, a la vez, Caprabo enriquece tam-
bién al Grupo con su experiencia y su
préctica de excelencia y calidad en varios
ambitos de gestion, por ejemplo, los pro-
gramas de fidelizacién de clientes y el con-
trol de gestidn estratégico como motor de
la eficiencia de la compania, asi como de-
terminados aspectos del proceso logistico.
Las sinergias entre Eroski y Caprabo son

multiples.

La apuesta por el fortalecimiento
del posicionamiento comercial

Con Eroski, Caprabo da un paso adelante
en la redefinicién de su modelo comercial,
especialmente de su politica de precios. La
nueva situacion enseguida empieza a dar los
primeros resultados con la recuperacion de
ventas y de nuevos clientes. La introduccion
de los productos de marca Eroski, a partir de
marzo del 2008, ha sido muy significativa en
este aspecto, puesto que ha contribuido de
manera decisiva a la bajada de precios, fun-
damentalmente de los productos de prime-
ranecesidad y de gran consumo sin perder la
calidad de siempre. La nueva linea de pro-
ductos, con un millar de referencias, ha po-
sicionado mejor a Caprabo en su entorno,
que es altamente competitivo: los produc-
tos de marca Eroski han significado un aho-
rro medio del 20% en la cesta de la compra
de los clientes de Caprabo. Hay que recor-
dar que Eroski fue, en 1977, la primera com-
pania de distribucién en Espafa que lanzé
al mercado un producto de marca propia. El

Grupo Eroski desarrolla para su marca pro-
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Alex Corretja
TENISTA

«Antes decia: voy al siiper a

comprar. Ahora siempre digo:

voy al Caprabo.»

(Pagina siguiente) Coincidiendo con la cele-
bracion del 50° aniversario de la creacion
de Caprabo, la compania ha impulsado una
campana promocional con descuentos que
pueden llegar hasta el 50% en 500 produc-
tos. kn la imagen, supermercado de la Tra-
vessera de les Corts, en Barcelona.

Desde marzo de 2008 los supermercados de Caprabo ofrecen también una seleccion de productos

de la marca Eroski, que en 1977 fue la primera empresa de distribucion espanola con un producto

de marca propia. Estos productos supusieron un ahorro medio del 20% en la cesta de la compra.

cesos de calidad propios, que incluye audito-
rfas en las instalaciones de los proveedores
avaladas posteriormente por su propio labo-
ratorio; este proceso se traduce en un doble
control de calidad. Pensando en la salud del
consumidor, los productos de la marca Eros-
ki tienen el compromiso de eliminar progre-
sivamente las grasas #7ans, que son las grasas
menos saludables, e incorporar en los enva-
ses un innovador método informativo de-
nominado “seméiforo nutricional’, que per-
mite conocer la cantidad de calorfas y de los
cinco principales nutrientes necesarios en
una dieta equilibrada. Ademds, la marca
Eroski ofrece un amplio surtido de alimen-
tos sin gluten para personas celiacas. Todos
los productos Eroski estan etiquetados en
castellano, cataldn, gallego y euskera.

La apuesta por el mantenimiento de la ca-
lidad, la variedad del surtido y el servicio
personalizado a sus clientes se han consoli-
dado como los principales valores de la
compania. Desde finales del 2008 Capra-
bo mejora su oferta en productos de gama

alta con la introduccién de los productos

gourmet SeleQtia. Las nuevas referencias
de Caprabo, avaladas por la Unién Espa-
fiola de Catadores, se han incorporado
como una referencia adicional al modelo
comercial de la compaiia, con la nueva
marca Premium, que supone una amplia-
cién de la oferta comercial de Caprabo en
calidad y precio. Cada uno de estos pro-
ductos incluye un panel degustacién que
explica sus caracteristicas esenciales y su
sabor, con un packaging sofisticado y mini-
malista a la vez. A principios del 2009
Caprabo potencia su supermercado onli-
ne con la puesta marcha de una tnica pla-
taforma logistica disefiada para preparar
los pedidos, situada en Sant Boi de Llo-
bregat. La nueva central es la encargada de
preparar y distribuir la media de 900 pe-
didos diarios que recibe capraboacasa.
com. El nuevo sistema significa una mejo-
ra en la preparacion y distribucién de los
productos, puesto que permite atender
mids pedidos y de una manera mas com-
pleta y con un mejor control de calidad,

especialmente de los productos frescos.
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Mauricio Pochettino
ENTRENADOR DEL R.C.D. ESPANYOL.

«Felicidades por vuestro 50°
aniversario. Desde que llegué
a Barcelona hace 15 anos,
Caprabo se ha convertido en
un referente para mi familia
porque, ademds, siempre he
tenido la suerte de tener un

Caprabo al lado de mi casa.»

Caprabo - 1959-2009
50 ANOS DE HISTORIA

Tl Proov

Presentacion del estudio de Caprabo y Escodi sobre los habitos de consumo, celebrada en julio del
2009 en el Aula Magna de la Casa de Convalecencia (sede de la UAB en Barcelona) del Hospital
de Sant Pau, en la calle Sant Antoni Maria Claret, justo al lado del establecimiento donde se fundo
Caprabo. Participaron en el acto el Consejero de Innovacion, Universidades y Empresa de la Gene-
ralitat, Josep Huguet; el Consejero Delegado y Director General de Caprabo, Javier Amezaga; la Di-
rectora Gerenle de Escodi, Niiria Beltran; y el Profesor de Psicologia Social del Consumo, Albert Vi-
nyals, ademdas de los cuatro estudiantes que han integrado el equipo de trabajo: Jordi Albaladejo,

Andrea Ximenis, Noemi Merino y Eric Olivera.

La celebracion del 50°
aniversario

En 2009 Caprabo celebra sus 50 afios con
un ambicioso programa que recuerda su his-
toria, mientras mira firmemente hacia el fu-
turo. Como ya hizo en determinadas ocasio-
nes a lo largo de su historia, el aniversario ha
ido acompanado de una intensa actividad
promocional con el fin de ofrecer una cesta
de la compra mds econdmica, con descuen-
tos de hasta el 50%, en un momento histéri-
co econdmico especialmente delicado.
Ademas de varias medidas que profundizan
en su responsabilidad social y corporativa,
ha editado varias publicaciones especial-

mente producidas para recordar la efeméri-

176

de y ha patrocinado estudios como el reali-
zado por la escuela Escodi sobre la evolucion
de los hébitos de consumo en Espafia en el
periodo 1959-2009. Se trata de una radio-
grafia en base a diez criterios: el entorno so-
ciodemogrifico, el modelo de familia, los ti-
pos de alimentos consumidos, el lugar de
compra, los tipos de compra, las motivacio-
nes de compra, el momento de la compra,
los precios, los servicios y un analisis de la si-
tuacién actual del consumo teniendo en
cuenta la situacion de crisis generalizada ca-
racteristica del momento en que vivimos.
Las principales conclusiones apuntan que la
crisis ha recuperado la figura del consumi-

dor més racional y responsable.
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Miembros del Comité de direccion de Caprabo coincidiendo con la celebracion del 50° aniversario (de izquierda a derecha): En la primera fila, Juan Car-
[ q 2 .

los Mateos, Alberto Ojinaga Cebrian, Javier Amezaga Salazar, Manuel Cumplido Fernandez, Rosa M. “Anguita Garrido, Luis Sanchez Cano. In la segunda

Jila, Guillem Sanz Marza, Pier Paolo Rossi Pucci, César Dominguez Sdanchez, Angel Burés Amat, Josep Barcelo Moles y Miquel Roquet Crespo.

La estructura organizativa

El méximo érgano de funcionamiento
de Caprabo es el Consejo de Adminis-
tracién de la compaiifa, integrado por el
Grupo Eroski, la familia Botet y La
Caixa. Del Consejero Delegado y Direc-
tor General de la compania depende el
Comité de Direccién, estructurado en
nueve grandes direcciones encargadas
del funcionamiento integral de la em-

presa en todos sus aspectos:
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Ventas

Con 8.000 trabajadores distribuidos por
las 356 tiendas que conforman la red co-
mercial en Catalufia, Madrid y Navarra du-
rante la celebracién de su 50° aniversario,
el Area de Ventas es la direccion organizati-
va mas voluminosa de Caprabo y tiene la
misién de garantizar que los supermerca-
dos de la compania sean la mejor carta de
presentacién de Caprabo ante sus clientes.

Para llevar a cabo este trabajo, dispone de
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Javier Godo,

conde de Godo

PRESIDENTE DE GRUPO GODO

«Hay marcas que al cabo del
tiempo forman parte de nuestro
paisaje, pero sélo unas pocas
consiguen ocupar un lugar en
nuestras vidas. Caprabo figura
entre estas viltimas después de
medio siglo de servicio a las
[familias de este pais. Como
presidente del Grupo Godd quiero
felicitar a todos cuantos con su
esfuerzo diario contribuyen a
que Caprabo siga siendo una
empresa de distribucion ejemplar,
al cumplirse su cincuenta

aniversario.»

Caprabo - 1959-2009
50 ANOS DE HISTORIA

La sede central de Caprabo concentra las oficinas administrativas de la compaiia.

varios departamentos encargados de su ex-
plotacién comercial. Uno de ellos es el de
Procedimientos tienda, que regula su fun-
cionamiento diario, ademas del de mer-
chandising, que estipula, entre otros pard-
metros, la distribucién de los puntos de
venta y la colocacion rigurosa de cada pro-
ducto en su estante, de acuerdo con los pla-
nogramas vigentes. Ventas también dispo-
ne de un departamento que tiene por
objeto el andlisis exhaustivo de todas las
operaciones, tanto del nimero total de
productos vendidos como de las diferentes
secciones de articulos de alimentacién seca
y de productos frescos.

Se organiza en seis areas territoriales co-
rrespondientes a los mercados geograficos

donde Caprabo estd presente: cuatro zo-

nas geogréﬁcas en Catalufia, una en Ma-
drid y otra en Navarra. Cada una de éstas
dispone de un delegado regional como
méximo responsable. A su vez, de ellos de-
penden entre siete y diez jefes de zona (o
supervisores) que tienen a su cargo una de-
cena de puntos de venta.

La direccién de Ventas vela para que la ges-
tién de los supermercados sea lo més efi-
ciente posible. Y para conseguirlo se pre-
ocupa de la viabilidad econdmica de las
tiendas y del personal, junto con el resto de
departamentos de la compaiia.

Esta direccion también se preocupa de que
los supermercados de la red comercial se en-
cuentren en perfecto estado, de acuerdo
con los pardmetros de calidad de la compa-

fifa, tanto respecto a su mantenimiento

Capabolkidadidosld una empresa de distribucion moderna

como al surtido de productos, sin intermi-
tencias en la cadena de stock y garantizando
la buena visibilidad de las promocionesy las
ofertas comerciales. Los protocolos se en-
cuentran recogidos en el Manual de Proce-
dimientos de las tiendas de Caprabo: desde
los primeros pasos que dan los supermerca-
dos a primera hora de la manana, con la lle-
gada del suministro de los primeros pro-
ductos y de los primeros trabajadores,
pasando por el desarrollo diario de la activi-
dad cotidiana, hasta el cierre del punto de
venta y la recogida de productos frescos
para su correcta conservacion.

Del Area de Ventas dependen las més de
350 tiendas de Caprabo, desde la més pe-
quefia, de 150 m?* (la tienda de la calle Ca-

laf de Barcelona) hasta la méds grande, de
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La estructura organizativa de Caprabo se basa en nueve grandes departamentos que controlan y coordinan todas las unidades operativas de la empresa.

4.000 m? (en La Illa Diagonal), incluyendo
la tienda virtual de internet abierta las 24
horas del dia los 365 dias al afio.

Comercial

Esta 4rea es la encargada de dirigir, coordi-
nar y supervisar la politica comercial de
Caprabo, de acuerdo con su posiciona-
miento y sus lineas estratégicas, con el ob-
jetivo de conseguir con las ventas y la ren-
tabilidad presupuestadas.

Entre las principales responsabilidades
que tiene encomendadas, en coordinacién
con los servicios centrales del Grupo Eros-
ki en la poblacién de Elorrio (Vizcaya),
estd la gestién del surtido de productos,
tanto de alimentacién, como de bebidas,

bazar y textil, que los clientes de la compa-
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Oficinas del departamento de Marketing, don-
de se analizan las necesidades de los clientes
de Caprabo y se proponen acciones de publici-
dad y promociones.
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fifa encuentran en la red de supermerca-

dos, y especialmente de los productos ela-
borados en Catalufa. Se trata de los
productos de alimentacién con Denomi-
nacién de Origen e Indicacién Geografi-
ca, que siempre han tenido una presencia
destacada en Caprabo, y que suman un to-
tal de trescientos productos de cuarenta
categorfas. Para facilitar su localizacién,
todos los productos de origen catalén se
han senalizado con stoppers en los lineales.
Los productos frescos reciben una especial
atencion, con un departamento especifico
encargado del desarrollo, revision e imple-

mentacién del modelo comercial, la forma-
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cién y elaboracién de un manual de buenas
practicas, el seguimiento de los planogra-
mas v la resolucién de las incidencias en los
propios puntos de venta.

El 4rea Comercial gestiona varios ejes prin-
cipales de trabajo. Uno de ellos es la integra-
cién comercial con los sistemas. Desde el
SAC (Secretariado Administrativo Co-
mercial) se trabaja en la gestion administra-
tiva del Area, como por ¢jemplo ofertas,
precios y altas de productos, entre otros.

El 4rea también se encarga de la introduc-
cién de la gama de productos de la marca
propia de Eroski a la red comercial de su-
permercados. Estos productos ofrecen
una amplia gama de articulos caracteriza-
dos por su alta calidad y su precio compe-
titivo. Todos los productos Eroski son
elaborados por fabricantes de marcas li-
deres, que se eligen después de pasar es-
trictos controles de calidad tanto de sus
instalaciones como de los propios pro-
ductos. Ademds, Caprabo estd incorpo-
rando un seméiforo nutricional en todos
los productos de la marca propia. Se trata
de un elemento grifico que permite co-
nocer a simple vista la cantidad de los
cinco nutrientes necesarios para una die-
ta equilibrada que aporta un producto
determinado. De esta manera, el cliente
puede escoger los alimentos que conside-
re mis adecuados para conseguir una die-
ta saludable.

Modelo comercial y marketing

Esta 4rea estd estructurada alrededor de sus
dos grandes responsabilidades: el modelo
comercial y el marketing. En la primera de
ellas se planifican todas las actuaciones que
se llevan a cabo en los supermercados, desde

su diseno y distribucién, optimizando en
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Jaume Sobrequés
HISTORIADOR

«Caprabo ha sido para mi el
supermercado que habia en la
esquina de la calle donde he
vivido durante muchos anos

en Barcelona. Para mi era un
referente cotidiano. Hace trece
afios, cuando nacid mi hija Flor
Violeta, Caprabo le regald una
canastilla. Ahora les doy las
gracias. Siempre he comprado en
Caprabo siendo consciente de que
pertenecia a gente del pais, un
valor ariadido que yo he valorado

de manera muy positiva.»

Ll control de calidad en los puntos de venta es una de las lineas de actuacion clave de Caprabo. La

preocupacion por la seguridad alimentaria ha sido desde sus inicio una de las principales caracte-

risticas de la compania.

cada caso los espacios disponibles, hasta su
modernizacién periddica.

Junto con el modelo comercial de Capra-
bo, esta drea es la responsable atraer clien-
tes a través de uno de los instrumentos mds
potentes a su alcance: el marketing. Es
aqui donde se analizan las necesidades de
los clientes de Caprabo, donde se propo-
nen las acciones de publicidad y promo-
ciones, y donde se trabaja para garantizar,
en todos los casos, la calidad de los pro-
ductos comercializados.

El control de calidad en los puntos de venta

es una de las lineas de actuacién clave de
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Caprabo. La preocupacién por la seguridad
alimentaria ha sido una de las principales
caracteristicas de la companiia desde su crea-
cién. Gracias a los numerosos medios ac-
tuales, Caprabo lleva a cabo varias acciones
de seguridad preventiva que verifican la
idoneidad comercial de todos los produc-
tos, la preservacién de la cadena del frio
para los productos que lo requieren y el
cumplimiento de las normativas vigentes
de etiquetaje, entre otras medidas. Cada
afo se realizan una media de mas de 1.400
visitas a los puntos de venta y se analizan

microbiolégicamente més de 1.500 pro-
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En 2004 el Call Center de Caprabo recibia el
premio “Iman” de estrategias de marketing di-
recto por su campana “Un dia en Caprabo,
una noche en el Palaw”™. En la pagina siguiente,
instantaneas del Call Center de Caprabo.
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ductos.

El conocimiento exhaustivo de las necesi-
dades de los clientes es otra de las apuestas
estratégicas de Caprabo que tienen por
objetivo la posibilidad de ofrecer servicios
cada vez mas interesantes. Los medios uti-
lizados para llegar a esta informacioén son
diversos, como por ejemplo las encuestas
de opinidn a clientes y consumidores, o las
fuentes de datos oficiales sobre el consu-
mo, que permiten la adaptacién a las nue-
vas tendencias. Cada afio Caprabo realiza
una media de mds de 3.000 entrevistas te-
lefénicas a sus clientes, mas de 1.000 en-
trevistas online a los clientes de la tienda
de internet y mds de 1.000 encuestas pre-
senciales en los mismos supermercados. El
resultado de estos estudios son acciones
concretas cuyos beneficiarios son, en defi-
nitiva, los propios clientes.

Las politicas de protecciéon del medio am-
biente y de responsabilidad social y corpora-
tiva también estén disefiadas desde el Area
de Modelo comercial y marketing, con ac-
tuaciones especiﬁcas para contribuir a mini-
mizar el impacto medioambiental y social de
la compania. Algunos ejemplos significati-
vos de estas tareas son las buenas pricticas en
el émbito del trabajo administrativo, la sensi-
bilizacién de los clientes de Caprabo hacia el
cuidado por el medio ambiente y la intro-
duccién en los puntos de venta, por ejemplo,
de bolsas transparentes en sustitucion de las
tradicionales bolsas blancas. Esta tltima ac-
cién supone una reduccién significativa de
tinta que se traduce en una buena medida
para la proteccién el medio ambiente, junto
con la introduccién de bolsas reutilizables.
Ademas de las acciones de marketing y pu-
blicidad realizadas en los puntos de venta y

en el resto de canales de informacién habi-

tuales, internet es otro gran 4mbito de ac-
tuacién del Area. Desde su creacién en
2001 el espacio de Caprabo en la red se ha
ido consolidando progresivamente como
uno de los principales espacios de relacion
entre la compaiia y los clientes, tanto a tra-
vés de la web general www.caprabo.como
como del portal de venta por internet ca-
praboacasa.com, convertido en una de las
tiendas con mayores ventas de Caprabo.
Los equipos responsables se encargan de
gestionar las altas de los productos, las cam-
panas y promociones especificas para los
clientes virtuales y de garantizar que los pe-
didos realizados a través de internet lleguen
a sus destinatarios en perfecto estado, el dia
y lahora escogida por el cliente, mediante el
servicio de reparto a domicilio.

Del Area de Modelo comercial y marketing
también depende uno de los servicios estra-
tégicos de la compania que garantizan la sa-
tisfaccién de sus usuarios: los servicios de
atencion al cliente, ya sea via telefénica a
través del Call Center, a través de internet o
mediante otros sistemas. Este departamen-
to es el encargado de atender y dar respuesta
a todas las llamadas, correos electrénicos,
mensajes de texto y comunicaciones por es-
crito de los clientes de Caprabo, realizadas
tanto para solicitar informacién sobre un
producto o un servicio —que significan la
mayorfa de comunicaciones con Capra-
bo— como para hacer una reclamacidn, co-
municar una incidencia o hacer llegar una
sugerencia a la empresa. Cada afio el Call
Center de Caprabo atiende a més de medio
millén de comunicaciones de toda clase, in-
cluida la atencién al cliente a tiempo real a
través de la tienda virtual, mediante la op-
cién de las consultas via chat.

Junto con todo lo relacionado con el mode-
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Justo Molinero
PRESENTADOR DE RADIO

«Para mi Caprabo ha sido
siempre simbolo de calidad,
seriedad, trato exquisito y
profesionalidad. Caprabo,
desde su fundacion, ha ido
creciendo y consoliddndose.

A Caprabo vamos todos con

el convencimiento de que
encontraremos lo que buscamos,
tanto en primeras marcas como
en sus sustitutos, pero siempre

con la mdxima calidad. »
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Oficinas administrativas de Caprabo en la sede central de la calle Ciencies de L'Hospitalet de
Llobregat.

lo comercial, esta drea de Caprabo es la res-
ponsable de planificar y gestionar todas las
acciones publicitarias de la companfa. Este
es el origen, por ejemplo, de los 45 millones
de folletos divulgativos que los clientes tie-
nen a su disposicién en los supermercados y
en los repartos a domicilio, con informa-
cién periddica y detallada de productos y
precios. También desde aqui se gestionan el
millén de ejemplares de la revista Sabor que
los clientes reciben en su casa. De Marke-
ting dependen, claro estd, todas las campa-
fias publicitarias aparecidas en prensa, ra-
dio, television ¢ internet que Caprabo
emite regularmente, ademds de todas las ac-
tividades desarrolladas en la sede del Club
Social Caprabo, muy bien valoradas por los
clientes. Y por ultimo, Marketing también
es el responsable de la gestién de una de las
iniciativas que han convertido a Caprabo
en mucho mds que una cadena de super-
mercados: la campafa “Bienvenido Beb¢’,

con un millén de canastillas entregadas des-

de su creacidn en 1992.

Finalmente, el departamento de Inteli-
gencia de cliente y Club Caprabo se en-
cargan de la elaboracién de los modelos
matemdticos que posibilitan el disefio de
promociones para grupos especificos de
clientes, con tal de satisfacer sus preferen-
cias. De estas iniciativas surgen numero-
sas acciones del plan de marketing de Ca-
prabo, que casi siempre tienen que ver
con actividades vinculadas al ocio y al
tiempo libre. Desde este departamento,
con la innovaciéon como pilar fundamen-
tal, también se gestionan los procesos del
Club Caprabo vinculados con la fideliza-

cién de sus actividades.

Control de Gestion

El control de todos los flujos financieros re-
lacionados con la actividad de la compania
es responsabilidad del Area de Control de
Gestion, implantada en Caprabo en 2004.

Su misidn es, principalmente, la de propor-

Ehpoalbexcothistosicd de la creacion de

Belén Lopez Martin

TRABAJADORAS MAS ANTIGUA
DE CAPRABO (DESDE 1961)*

«Como trabajadora mds antigua
de Caprabo, puedo decir que
retengo muchos recuerdos
entranables, desde métodos
poco sofisticados de trabajo a
un interminable nitmero de
experiencias humanas. Me he
encontrado muy a gusto en la
empresa y con los diferentes
comparnieros que he conocido
durante todo este tiempo.
Muchas gracias a Caprabo por

seguir siendo mi casa.»

* Esta contribucién de la trabajadora
mis antigua de Caprabo es un
homenaje a todas las personas

que con su dedicacién profesional
han hecho posible la existencia

de la empresa al largo de estos 50

primeros anos de su historia.

Caprabo

cionar informacién de gestion y andlisis a
las otras dreas de la compania, para poder
facilitar la toma de decisiones basada en
una informacién numérica que permita
conseguir los objetivos generales de la em-
presa. Se estructura en cuatro grandes de-
partamentos. El primero, dedicado a plani-
ficaciéon 'y reporting, que vela por la
coordinacién del presupuesto general de
Caprabo, analiza la rentabilidad de cada
una de las tiendas, evaltia la oportunidad de
una futura apertura de un establecimiento
o de otro proyecto corporativo, sigue la
evolucién de las inversiones y trabaja en la
elaboracién de los recursos informaticos
para dar visibilidad a las cifras relevantes de
la compania.

El segundo departamento de esta drea se
encarga del analisis de la merma de produc-
tos, tanto en la tienda como en los almace-
nes. El tercero es el encargado del estudio
de los margenes comerciales, el seguimien-
to de la efectividad de los principales planes
de accién de la empresa y, junto con el Area
Comercial, de supervisar los precios de los
productos. Finalmente, el cuarto departa-
mento se dedica al analisis de los gastos de
estructura, es decir, a las diferencias entre
los costes reales y los presupuestados, tanto
en el funcionamiento de las tiendas (perso-
nal, alquileres y consumos energéticos entre

otros) como en la propia sede central.

Personas

Es el departamento encargado de aportar
soluciones y servicios a toda la compania
en materia de recursos humanos, inclu-
yendo el proceso de crecimiento y desa-
rrollo de las personas en el seno de la em-
presa. Segtn datos de marzo de 2009, la

compaiifa tiene una plantilla de unas

10.100 personas, de las que mds del 76%
son mujeres y el 24% restante hombres.
El departamento de Personas trabaja en
uno de los principales retos de futuro de
Caprabo con respecto a las personas: el
proyecto de cooperativizaciéon. En este
sentido, el Grupo Eroski dio un gran paso
adelante en enero de 2009 con la aproba-
cién por parte de la Asamblea General del
proyecto de cooperativizacién de todas
sus sociedades, incluyendo Caprabo. Se
trataba de una operacién sin precedentes
en el mundo cooperativo dada la dimen-
sién del Grupo Eroski, con el fortaleci-
miento de su modelo de empresa. Aquella
aprobacién daba luz verde al camino que
permitird, en los préximos anos, el acceso
a la condicién de socios de trabajo de las
personas del Grupo Eroski, que a princi-
pios del 2009 ya eran mas de 52.000. Eros-
ki simboliza una de las empresas con ma-
yor protagonismo de sus personas, puesto
que son estas quienes comparten su pro-
piedad y su gestién.

Desde entonces Caprabo trabaja para crear
las condiciones adecuadas que permitiran a
la compaiifa avanzar en su transformacion.
El proyecto de cooperativizacién de Capra-
bo llega cuando se celebra el 40° aniversario
de la creacion de la cooperativa Eroski y el
50° aniversario de la fundacién del primer

supermercado Caprabo.

Comunicacion Corporativa y
Relaciones Institucionales

Se encarga de la proyeccion de la imagen
exterior de la compaiifa. El 4rea de Comu-
nicacién dialoga en nombre de Caprabo
con los medios de comunicacién, mientras
que el 4drea de Relaciones Institucionales

trabaja para reforzar los vinculos entre la
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La plantillla de los supermercados de Caprabo es eminentemente femenina, con un porcentaje que supera el 71% del
total de trabajadores de la compaiia; esto significa que siete de cada diez empleados son mujeres, segun datos del 2007.
Cerca de la mitad son jévenes de entre 25 y 35 afos. Después de este grupo de edad, el mas numeroso es el formado por

jovenes empleados de entre 20 y 24 anos y los trabajadores con edades comprendidas entre los 36 y los 45 afos. Respecto
al estado civil, més del 64% de los empleados de los supermercados son solteros frente a un 32% de casados.
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Josep Maria Bonmati
DIRECTOR GENERAL DE AECOC

«Desde AECOC, organizacion
empresarial de la que Pere
Carbé Casarias fue presidente,
siempre les agradeceremos

su decidida apuesta por
modernizar el sector. La
compaiiia fue una de las
primeras en adoptar el cédigo
de barras y en cimentar su
espiritu de mejora y progreso
constante sobre los pilares

de estdndares de negocio y
prdcticas de gestidn que, con
los aios, se han consolidado
como grandes medidas de
ahorro y en forma de miltiples

mejoras. »
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compaiia y el mundo institucional en un
sentido amplio.

Logistica

Después de Ventas, el Area de Logistica es
la que tiene un mayor niimero de trabaja-
dores y la que se encuentra detras de todo
el proceso que hace posible la disponibili-
dad de productos en la red de supermerca-
dos de Caprabo. Su objetivo es suministrar
los productos a las tiendas en el tiempo y la
calidad requeridos y con el menor coste
posible. Su actividad se centra en la gestién
de las plataformas logisticas, la flota de ve-
hiculos de transporte, el abastecimiento de
los almacenes y de las tiendas, el reparto a
domicilio, tanto de las compras realizadas
por internet como de las realizadas directa-
mente en los supermercados. Asimismo, se
encarga de disenar y desarrollar los nuevos
proyectos logisticos.

El departamento de Plataformas es el en-
cargado de garantizar que los productos
pedidos por los puntos de venta lleguen
puntualmente ya sea desde los propios al-
macenes logisticos o desde los almacenes
de otros operadores logisticos.

Caprabo dispone de varias centrales logisti-
cas distribuidas en funcién de sus necesida-
des, tanto propias como las centrales de
Ciéncies, Abrera y Noain como las gestio-
nadas por operadores especificos: la del
Centro Internacional de Mercancias del Va-
lles (congelado), Mercabarna (pescado fres-
co), Sant Boi de Llobregat (compra por in-
ternet), Catellbisbal (refrigerado) y Brafim
(bazar). En total, en el afio 2009 Caprabo
cuenta con 98.000 m* de superficie de al-
macenes, con alrededor de 750 trabajadores
en plantilla en las plataformas propias y
unos 450 colaboradores, que suman un to-

tal de unas 1.200 personas trabajando en los

138

aspectos logisticos de la compania. La flota
de vehiculos de Caprabo, todos ellos rotula-
dos con la marca corporativa, asciende a los
400 de camiones de transportistas colabo-
radores, ademds de unas 200 furgonetas
adicionales para la entrega de las compras a
domicilio.

En las plataformas logisticas de Caprabo se
manipulan  diariamente un total de
373.000 cajas y se expiden 7.700 palés co-
rrespondientes a las diversas secciones de
alimentacion seca, fruta y verdura, carne,
charcuteria, refrigerados y pescado. Los in-
dicadores anuales muestran en toda su
complejidad el proceso logistico existente
detrds de una cadena de supermercados de
las dimensiones y las caracteristicas de Ca-
prabo: en los almacenes de la compania se
trabaja con unas 10.000 referencias y con
unas magnitudes de movimientos sorpren-
dentes. Alli se manipulan hasta 56 millones
de cajas de alimentacion seca, 10 millones
de cajas de refrigerado, 8 millones de kilo-
gramos de pescado, 6 millones de cajas de
fruta y verdura, 3 millones de cajas de car-
ne, 2 millones de cajas de congelado y 1,5
millones de cajas de articulos de bazar.

El departamento de Transporte se encarga
de un factor clave dentro el proceso logis-
tico en el sector de la distribucion: el mo-
vimiento de mercancias. Es el encargado
de planificar y optimizar los flujos de
transporte entre los proveedores, los alma-
cenes y lared de tiendas, y lo hace median-
te un modelo de gestion basado en una he-
rramienta informdtica muy avanzada. Se
trata de un sistema de eficiencia logistica
que reduce las emisiones contaminantes a
través de la racionalizacion del recorrido
de sus camiones en las rutas realizadas en-

tre los almacenes centrales y los puntos de

Ehpoalbexcorhistosich de la creacion de Caprabo

Vista aérea de la plataforma logistica de Capra-
bo en la poblacion barcelonesa de Abrera. Este
moderno almacén, situado al lado de la auto-
pista, entré en funcionamiento en 2002 y signi-

Jico una inversion economica muy relevante.

venta. La nueva ingenierfa de transporte
permite reducir el nimero de kilémetros
anuales que recorre su flota de vehiculos
en mas de un millén, es decir, un 10% me-
nos del total, y reducir asi las emisiones de
CO, en més de 250 toneladas al ano.

En la actualidad, la flota de Caprabo reali-
za alrededor de unos 11 millones de kil4-
metros de recorrido a lo largo de un ano,
lo que equivaldria a dar unas 14.000 veces
la vuelta a Cataluna.

Por su parte, el departamento de Logis-
tica Cliente Final se encarga de proveer
todas las compras realizadas a través de
internet, cuya entrega se realiza me-
diante una flota de 200 furgonetas tan-
to para el reparto a domicilio como

para las compras realizadas en www.ca-

189

praboacasa.com.

Finalmente, el departamento de Proyec-
tos y desarrollo se encarga del disefio e
implantacién de los proyectos de futuro
del Area de Logistica, siempre en cons-
tante innovacién, como el estudio de la
distribucién nocturna urbana —con el
fin de convertirse en una herramienta de
descongestion del trédnsito de las ciuda-
des y de reducciéon del impacto medio-
ambiental de los trayectos de la flota— o
la implantacién de sistemas de GPS en la
flota de vehiculos que permita, entre
otros, un control exhaustivo de la tempe-
ratura de la carga de los vehiculos. Este
departamento es de importancia estraté-
gica en una compania como Caprabo,

cuya caracteristica mds importante ha
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Lloll Bertran

ACTRIZ'Y SHOW-WOMAN

« Felicidades y buenos productos!»

Cien mil
Articulos
Precios
Razonables
Asequibles
Buen material
Ofertas
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sido siempre la calidad de sus productos
frescos y refrigerados.

Procesos y Sistemas

Su responsabilidad se concreta en dos
grandes 4reas de trabajo: por un lado, el
mantenimiento de los sistemas y las aplica-
ciones de Caprabo en su red de tiendas, al-
macenes y oficinas administrativas para
que funcionen en condiciones dptimas; y
por otro, la mejora de los procesos de Ca-
prabo en su desarrollo diario mediante
nuevos sistemas y aplicaciones.

Con respecto a la primera de las responsa-
bilidades existen tres departamentos encar-
gados de velar por la seguridad, la operati-
vidad y la integracién de los diversos
soportes informdticos implicados en el
funcionamiento de la empresa. Se definen
y se desarrollan los procesos de diseno, ad-
quisicién, implantacion y explotacién de
toda la estructura de los sistemas y las tele-
comunicaciones de Caprabo. También se
crean los programas que permiten el flujo
de informacién entre los diversos sistemas
informdticos existentes. La coordinacién
de estos programas de integraciéon permite
que cuando un sistema necesita datos pro-
cedentes de otra fuente pueda trabajar sin
dificultades. El Area de Procesos y sistemas
es la encargada de imaginar nuevos proce-
sos y aplicaciones informéticas relativas a
todas las dreas de Caprabo. Asimismo,
también coordina todos los aspectos rela-
cionados con la logistica y la cadena de su-
ministro de la empresa, por ejemplo, los
sistemas de gestion de los almacenes como
los que utilizan complejos modelos estadis-
ticos para calcular las necesidades de com-
pra de Caprabo en relacién con sus provee-
dores, el transporte hacia los puntos de

venta y la gestién de los productos en los

192

supermercados.

Algunas cifras estadisticas muestran la
complejidad y el volumen de datos con los
que trabaja esta drea: segun datos del
2009, en los supermercados de Caprabo se
registran mensualmente mds de 50 millo-
nes de lineas de ticket y se procesan mas de
200.000 albaranes de proveedores y factu-
ras. La compaiifa cuenta con mas de 200
servidores centrales con una capacidad
para mis de 60 millones de megabytes de
informacién. Dichos servidores almace-
nan grandes cantidades de informacién,
como la relativa al millon de tarjetas clien-

te que Caprabo tiene emitidas.

Desarrollo

El Area de Desarrollo es la encargada,
principalmente, de la planificacién de la
apertura de los nuevos establecimientos y
de su gestion, tanto con respecto a los as-
pectos materiales como legales. Se estruc-
tura en cuatro departamentos: Promo-
cién, Técnico y Mantenimiento, Gestion
Inmobiliaria y Juridico.

El primero se encarga de la ejecucion de
las obras de apertura de las nuevas tiendas
asi como del mantenimiento del conjunto
de la red comercial: por ejemplo, la mo-
dernizacién de los establecimientos dise-
fada para garantizar una experiencia de
compra Optima.

A su vez, el departamento de Promocion
es el responsable de la busqueda de los lo-
cales apropiados para acoger un super-
mercado de la compania. A veces se lle-
gan a visitar una media de treinta
alternativas antes de tomar la decisién
definitiva. Ademas, desde la aprobacién
de un nuevo local hasta su apertura al pu-

blico puede pasar, como media, un perio-
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Desde su apertura en 1992 el supermercado
Caprabo de La Illa Diagonal, en Barcelona, se
ha convertido en uno de los establecimientos

mas emblematicos de la compania, tanto por

su gran superficie de venta al piiblico como
por el niumero de trabajadores y el amplio
surtido de productos que ofrece (mas de
17.000), que lo convierten en el supermercacdo
urbano mas grande de Cataluna.

Ehpoalbexcorhistosich de la creacion de Caprabo

Caprabo nacié en Barcelona y es alli donde la compania catalana concentra el mayor niumero de
establecimientos. In la imagen, supermercado Caprabo en la calle Casp, en el conocido como Cu-

adrado de Oro de la Ciudad Condal.

do aproximado de un afio y medio. El de-
partamento Juridico se encarga de la
gestion, la supervision y el seguimiento
de las incidencias en el dmbito legal y ad-
ministrativo. Y finalmente, el de Gestién
inmobiliaria se encarga de la comerciali-
zacién y gestion de los espacios disponi-
bles donde se encuentran situadas las

tiendas de Caprabo.
Administracion y Finanzas

Su misidn es la de dirigir, coordinar y su-

pervisar la actividad financiera, contable

193

y administrativa de Caprabo, con el fin
de reflejar contablemente todos los in-
gresos y gastos de la compania, gestionar
con solvencia la tesoreria para garantizar
la cobertura financiera de su actividad y
finalmente hacer posible la toma de deci-
siones empresariales de una manera 4gil.
Esta 4rea se estructura en cuatro departa-
mentos encargados de gastos e inversio-
nes, contabilidad, tesorerfa y administra-
cién de proveedores. Su personal se
encarga de gestionar el circuito comple-

to de un nimero muy elevado de factu-
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Desde la apertura del primer Caprabo en un mercado municipal de Barcelona, en 1993, la compania ha abierto catorce
tiendas mds s6lo en la capital catalana, por ejemplo, en los mercados de la Sagrada Familia, la Concepcid, Santa Caterina
y la Barceloneta (los tres tltimos, en las imégenes), junto con los de Molins de Rei, Reus, Tarragona y Pamplona. Su

presencia en los mercados municipales es una apuesta decidida por el aprovechamiento de las sinergias que ofrecen los
mercados de producto fresco, en un entorno urbano de proximidad que facilita la compra al consumidor.
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Caprabo lleva a cabo varias acciones a favor de las personas celiacas, como por ¢jemplo toda clase de cursos en el Club
Social y el etiquetaje de sus productos sin gluten. La marca Eroski ofrece un amplio surtido de alimentos sin gluten.
Caprabo ha firmado un convenio con la Generalitat de Catalufia por el cual se incorpora al Pacto por el Celiaco y el

Diabético para mejorar el etiquetaje de los productos alimentarios.
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Ciliquisis dolent vel ipiscil iquipsu stincil ullaorem autpatie delis dolent veliquisi. Odolor suscidunt adio odignim dionsectet praesecte tet wis dip eros- Ciliquisis dolent vel ipiscil iquipsu stincil ullaorem autpatie delis dolent veliquisi. Odolor suscidunt adio odignim dionsectet
tin erosto consequal prat praesequis adio dolore delit at, quat wisi. Raestrud ex eraessit utpat, quis autet adiam, susciniam exer irtustie. praesecte tet wis dip erostin erosto consequat prat praesequis adio dolore delit at, quat wisi. Raestrud ex eraessit utpat,
quis autet adiam, susciniam exer triustie.
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tin erosto consequal prat praesequis adio dolore delit at, quat wisi. Raestrud ex eraessit utpat, quis autet adiam, susciniam exer irtustie.
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Las doce cajas de pago del
supermercado Caprabo de La Illa

Diagonal de Barcelona y su gran

superficie de ventas convierten
este establecimiento en la tienda
7 ~7 .
miés grande de la compaiia justo
cuando celebra su 50° aniversario.
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Caprabo,
24 horas

CUADERNO GRAFICO

Caprabo es una empresa de distribucién que
funciona de forma ininterrumpida las 24 horas del
dia. Detrds del horario de apertura al publico de
los supermercados existe una compleja actividad
administrativa y logistica disefiada para garantizar
la disponibilidad de productos. En las piginas
siguientes se muestra una secuencia, a tiempo real,
del funcionamiento de Caprabo a lo largo de todo
un dia de actividad.
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Los primeros camiones llegan a las plataformas logisticas En el interior del almacén los operarios organizan las mercancias
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Los primeros rayos de sol

Preparacion de pedidos para las tiendas en la zona de ‘picking’
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Ya se ha hecho de dia Llegada de un camion al supermercado de Roses (Alt Emporda)
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La colocacion del primer producto

Inicio de los trabajos preparatorios en la pescaderia
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Empieza el dia en la tienda Apertura de las puertas del supermercado
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El supermercado se encuentra a pleno rendimiento Caprabo en Madrid
con la llegada de los primeros clientes
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El mejor pescado fresco La calidez del trato personal

La oferta comercial de Caprabo se caracteriza por el amplio surtido de sus supermercados, tanto de producto La calidez del trato humano ha sido desde siempre una de las caracteristicas
fresco como de alimentacion seca. El pescado fresco estd especialmente bien valorado por sus clientes.

que dan personalidad propia a Caprabo.
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El servicio de reparto a domicilio La preparacion de los pedidos por internet

Caprabo fue pionero en ofrecer a sus clientes el servicio de reparto a domicilio. Con la entrada en
funcionamiento del portal de compra por internet, la compania creaba una nueva division para su
desarrollo. A principios del 2009 se potencia el supermercado online con la puesta en funcionamiento
de una tnica plataforma logistica para preparar los pedidos, situada en Sant Boi de Llobregat.
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Preparacion de la furgoneta para el reparto a domicilio En ruta hacia la casa del cliente

Cada pedido contiene un papel donde se indica un c6digo de control y los datos personales del cliente, La flota de vehiculos de reparto a domicilio de las compras realizadas por internet esta integrado por unas
asi como el numero de cajas.

sesenta furgonetas de diferentes formatos, adaptadas a las necesidades especificas de cada reparto.
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La flota de vehiculos de www.capraboacasa.com Caprabo, lider de la compra por internet

Desde su creacién en 2001, Caprabo se ha convertido en lider de ventas por internet
en el sector de la distribucion alimentaria.
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Recepcion de las oficinas centrales en la calle Ciencies Desayuno de trabajo con el Consejero Delegado y Director General

Las oficinas centrales de la compafiia en L'Hospitalet de Llobregat reciben diariamente la visita de Coincidiendo con la celebracién del 50° aniversario, Caprabo organiza unos desayunos de trabajo con
centenares de proveedores y colaboradores externos de Caprabo. el Consejero Delegado y Director General de la companfa y miembros de toda la plantilla. El futuro

cooperativista de la empresa es una de las temdticas que suscita mds interés entre el personal.
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Impresion de carteles promocionales en las oficinas de Marketing

Caprabo produce cada afio mas de 6,4 millones de carteles de ofertas promocionales. La compania
catalana fue pionera en todo el mundo, en 2002, en adaptar al sector de la distribucién un programa

de Hewlett Packard para la optimizacién de la imagen grafica de sus establecimientos comerciales, lo

que permitia implementar nuevos sistemas de impresién segun sus necesidades.
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El uso de las nuevas tecnologias en la gestion de los supermercados

Desde los anos setenta Caprabo ha apostado por el uso de la tecnologia més avanzada para modernizar su

gestion de la compaifa. En la actualidad, los avances llegan a todos los aspectos de su funcionamiento diario.
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La formacion del personal La reposicion constante de articulos en los lineales

Desde 1985 Caprabo dispone de sus propios espacios para la formacion profesional de sus La reposicién constante de productos, para garantizar la plena disponibilidad de articulos
trabajadores. Aquel afio iniciaba sus actividades la Escuela de Formacién y posteriormente se le anadié en las estanterias lineales de sus supermercados, es uno de los puntos destacados del manual

las del Supermercado Escuela de Caprabo. de procedimientos de tienda de la compaiiia.
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Acceso peatonal a la plataforma logistica de Abrera LLa modernizacion de la flota de vehiculos

Las plataformas logisticas de Caprabo en L’'Hospitalet de Llobregat, Abrera y Noain (Navarra)
funcionan sin interrupciones las 24 horas del dia gracias a varios turnos de trabajo. En el Area de
Logistica de la compaiia trabajan unas 700 personas, incluido el personal de los almacenes y de las
oficinas administrativas centrales.

Aungque el transporte ha sido un factor determinante en su historia logistica, el Departamento de
Transporte de Caprabo sélo existe desde 2008. Una de sus actuaciones estratégicas es la renovacion
de la flota con vehiculos ms ecoldgicos, como el modelo T4 (en la imagen, con una cabina naranja,

en el muelle de temperatura controlada de Abrera).
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Llegada de productos al muelle de descarga de la plataforma de Abrera Escaneres electronicos de codigos de barra

La utilizacién de escaneres electrénicos de cddigos de barras es fundamental para la correcta gestién de
todos los stocks de productos que llegan a las plataformas logisticas de Caprabo en Catalufia, donde se
trabaja con cerca de 10.000 referencias de unos 1.500 proveedores distintos.
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Los sistemas informaticos de gestion de los almacenes

El departamento de Suministros de Caprabo se encarga de garantizar la llegada de productos a los
supermercados de la compainfa. Cada vez que se incorpora una persona nueva al equipo, se dedica una
media de dos meses en su formacion, puesto que los sistemas informaticos son bastante complejos y

requieren un minimo de experiencia para conseguir resultados éptimos.

El funcionamiento completamente automatizado de los silos

Con una capacidad para mas de 14.200 ubicaciones, los grandes silos de la moderna plataforma logistica de

Abrera son uno de los centros neuralgicos de los procesos logisticos de almacenamiento de Caprabo.
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3.000 palés de producto seco al dia Abrera, la plataforma logistica mas moderna

Por estas instalaciones circulan cada dia unos 3.000 palés de producto seco. La plataforma logistica de Abrera ha incorporado en su funcionamiento la tecnologia industrial

mas avanzada en el sector de la distribucién.
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Mas pedidos en la zona de ‘picking’ El control de calidad del funcionamiento de los almacenes

Los sistemas informaticos resultan cruciales para la correcta gestién de los stocks de los productos en la
zona de picking. Ademds, se realizan controles periddicos para garantizar el funcionamiento correcto del

sistema y para detectar posibles disfunciones.

caprabo 00 e

con [&J[EROSKI]




Suministro eléctrico para los vehiculos de producto fresco Reduccion del impacto medioambiental de la flota de Caprabo

Gracias a una inversién econémica muy importante, la plataforma logistica de Abrera dispone de un La medida introducida por Caprabo contribuye de forma decisiva a reducir el impacto medioambiental
sistema de suministro eléctrico para la flota de vehiculos que permite enfriar su carga mediante esta fuente de su flota de vehiculos, que de esta forma pueden mantener la temperatura adecuada de su carga sin

de energfa alternativa al carburante. necesidad de mantener el motor encendido, como sucedia tradicionalmente.
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Todo tipo de servicios para garantizar una experiencia de compra optima La importancia de la cadena del frio

A principios de la década de los noventa, la apertura del primer supermercado fuera de la provincia de Comprar productos frescos refrigerados y congelados en Caprabo es garantia de calidad, puesto que

Barcelona significé también la inauguracién de un nuevo tipo de establecimiento de mayores dimensiones todos los productos ofrecidos en sus supermercados han respetado con rigor la cadena del frio que
y con servicios adicionales, como un aparcamiento para vehiculos, ventajas que con el tiempo se han ido asegura su maxima calidad y durabilidad.
incorporando también en los supermercados urbanos.
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Los productos Eroski convierten a Caprabo en un supermercado mas competitivo Menos tiempo de espera en las cajas de pago

La introduccién de los productos marca Eroski en la red comercial de Caprabo, a partir de marzo del Desde mediados de los afios ochenta Caprabo ha implementado los sistemas de pago mds avanzados para
2008, ha contribuido de forma decisiva a la reduccién de precios de los productos de primera necesidad ofrecer a sus clientes las méximas facilidades con la mayor rapidez posible.
y de gran consumo, con un ahorro del 20% en la cesta de la compra.
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El supermercado cierra sus puertas El momento del balance diario

Segun los datos disponibles, en 2008 los supermercados de la red llegaron a producir hasta
18,8 millones de cobros con tarjeta bancaria y se recogieron unos 85.000 sacos de recaudacion por
parte de los vehiculos blindados de la compania.

Cuando el supermercado cierra sus puertas al ptblico, el personal de Caprabo procede a cerrar

la caja de recaudacion.
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Cierre de la fruteria y la verduleria 24.000 cajas diarias de productos frescos

Cada dia los productos frescos se guardan en cdmaras frigorificas especificas para garantizar su
conservacion 6ptima y el mantenimiento de la cadena del frio.

Cuando los supermercados cierran sus puertas al publico, la actividad logistica de Caprabo continta. En Castellbisbal, la
compaiifa dispone de otro almacén logistico especializado en la conservacién de articulos refrigerados, vinculado a otros
proveedores de esta categoria de productos. Ya entrada la noche, las plataformas logisticas de Caprabo siguen con su actividad

para prepararse para un nuevo dia de trabajo, que vuelve a empezar con la llegada de mas camiones.
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Caprabo - 1959-2009

50 ANYS D’HISTORIA

F.pilogo

GRACIAS

Laconmemoracién del 50° aniversario de la fundacién
de Caprabo es unabuena oportunidad para reflexionar
sobre su pasado, y también sobre su presente y su
futuro.
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(Pagina anterior)
Supermercado Caprabo de Roses

(Alt Emporda).

Reflexiones a proposito
del 50° aniversario

Gracias

ace 50 afios abria sus puertas, en la ciudad de Barcelona, un establecimiento comer-

cial de unos 400 metros cuadrados que vendia 700 productos diferentes. Ya existian

comercios, pero lo que suponia una absoluta novedad era que los clientes podian es-
coger directamente de las estanterias los productos con que llenar sus cestas de la compra. La dis-
ponibilidad de productos y la capacidad de eleccién constituyeron entonces las grandes noveda-
des de una iniciativa de las familias catalanas Carbo, Botet y Prat, la tltima sustituida pocos afios
después por la familia Elfas. Cuentan quienes vivieron aquella época que las colas en la calle para
acceder al comercio eran enormes. Ese éxito protagonizado por el primer supermercado de Ca-
taluna, aquel 11 de julio de 1959, nos da las claves de la evolucién y desarrollo de un sector esen-
cial para la economia. Hoy Caprabo ya no es aquella primera tienda con veinte personas. En
2009 Caprabo es una compaiia formada por diez mil personas que cuenta con trescientas cin-
cuenta tiendas.
El primer medio siglo de vida bien merece una reflexién. Cuando nos planteamos cémo
celebrar el cincuentenario de Caprabo, estuvimos de acuerdo en que un libro era la mejor
forma de rendir homenaje a las miles de personas que lo han construido, desde el esfuerzo,
el trabajo y el compromiso. Son las personas que han trabajado y trabajan en Caprabo; en
las empresas proveedoras de productos y servicios; las personas que por distintos motivos
han estado y contintian vinculadas a Caprabo; las personas que han sido nuestros interlo-
cutores en las administraciones publicas e instituciones privadas, que han dado su apoyo,
reconocimiento y soporte a Caprabo; y, en definitiva, todas aquellas personas que llama-
mos clientes, a quienes dedicamos cada dia nuestros supermercados.
Caprabo 1959-2009 es un homenaje a las personas: este libro es la mejor forma que hemos
encontrado para decir “gracias”
Esta estructurado en tres partes. La primera constituye un documento tinico sobre la his-
toria de los supermercados y su evolucion alo largo de los tltimos cincuenta anos. A través
de los archivos publicos y privados, reconstruye la evolucién y el desarrollo del sector en
Espana y de forma especifica en Catalufa, donde el comercio es una actividad especial-
mente relevante. Gracias al apoyo de las familias fundadoras de Caprabo, la obra incluye
documentacién inédita, tanto escrita como gréfica, que puede considerarse parte de la his-

toria de los supermercados de nuestro pais. A la construccién de esta parte histdrica han




Las personas de Caprabo son uno de los principales activos de la compania.

contribuido, de forma relevante, archivos personales de algunos empleados de Caprabo
que también han querido colaborar, de esta forma, en la elaboracién de la obra.

La parte central es un fiel reflejo del Caprabo de hoy. Se trata de un trabajo que nos acerca
a Caprabo desde su organizacién interna. Aunque nuestra tarjeta de presentacion es el
propio supermercado, hemos creido que exponerlo asi era la mejor forma de entender qué
hay detrds de las personas que cada dia abren las persianas de nuestros establecimientos co-
merciales. Un entramado de datos, cifras y nombres, dan lugar a una amplia visién de los
diferentes departamentos implicados en la excelencia del servicio al cliente de Caprabo.
La tercera y tltima parte del libro es un documento estrictamente grafico. “24 horas en Ca-
prabo” realiza un detallado recorrido por la vida de un supermercado, desde que se levanta
hasta que se acuesta, de lo que vemos y de lo que no vemos.

La obra que tiene entre sus manos persigue tres objetivos: homenajear, agradecer y mirar al
futuro.

En primer lugar, quiero dedicar un especial homenaje a las personas que impulsaron y
fundaron Caprabo hace 50 afos, a aquellos emprendedores y a sus familias. Ellos supie-
ron ver las tendencias de cambio y unieron sus apellidos y sus ilusiones para ofrecer a los
consumidores una propuesta nueva, una férmula comercial diferente, que revoluciond el
mercado de aquella Barcelona de 1959 en el que se implanté, y que en adelante supondria
el inicio de una enorme transformacién del comercio. El espiritu emprendedor, la audacia
y el entusiasmo fueron los ingredientes que alumbraron este proyecto compartido, que
pronto se tradujeron en un éxito que reforzé el proyecto y que dio paso a un desarrollo
permanente de la compaiifa hasta nuestros dias.

Quiero destacar la vision que desde el inicio tuvieron. Su propuesta comercial, revelada en
la entrada de aquella primera tienda abierta entonces —Economia, Variedad, Calidad—
destac tres caracteristicas que se han mantenido como sefas de identidad de Caprabo du-

rante todo este tiempo, y que hoy siguen definiendo las necesidades de los consumidores.

Ademis, he podido contrastar que éste siempre fue un proyecto creado por y para las per-
sonas, los trabajadores y los clientes de Caprabo. Y para ellos es también este homenaje. A
lo largo de estos 50 anos, miles de mujeres y hombres han trabajado y lo siguen haciendo
en Caprabo. Ellas y ellos son los verdaderos protagonistas de esta historia, que se entrelaza
con la de la empresa y que se han influido mutuamente. Sus esfuerzos e ilusiones constitu-
yen la esencia con que se ha desarrollado este proyecto, porque mas alla de los mercados,
las estrategias o las tecnologias, Caprabo es la historia de las personas al servicio de sus
clientes, y es también la historia de los clientes que han otorgado su confianza a Caprabo a
lo largo de tantos anos. Estamos eternamente agradecidos a nuestros clientes, a todos y a
cada uno de ellos, por responder a nuestros esfuerzos con su fidelidad y su confianza.
Deseo extender este reconocimiento a unos companeros imprescindibles en la historia de
Caprabo, los fabricantes y proveedores de mercancias que han permitido que Caprabo
haya mantenido siempre una oferta diferente, con su propia personalidad, pero en estrecha
colaboracién con ellos.

Un proyecto empresarial debe enraizarse en la sociedad en la que opera, y este esfuerzo de
Caprabo ha sido correspondido por las diferentes instituciones y por las administraciones
locales, provinciales, autondmicas y estatales, con su apoyo y su sensibilidad. Por esto tam-
bién quiero ofrecerles este reconocimiento por su cercania y soporte.

Por ultimo, quiero extender este reconocimiento al Grupo Eroski, un grupo lider tanto
por su fortaleza comercial como por sus valores empresariales unicos. Ahora, Caprabo
forma parte de ¢l, con el orgullo de su historia y con la satisfaccion de participar en un
proyecto tan especial.

Desde la satisfaccion y el orgullo, y con el enorme agradecimiento a todos los que lo han
hecho y lo siguen haciendo posible, en 2009 estamos celebrando un aniversario importan-
te. Cumplimos nuestros primeros 50 afios, y nos encontramos mds jovenes y fuertes que
nunca. Sentimos el impulso de la renovacién y reforzamos nuestros compromisos con los
clientes, con los trabajadores, y con la sociedad a la que pertenecemos. Nuestra celebracion
estd dedicada a todos ellos.

La efeméride nos llega en un afo en el que el mundo y los diferentes mercados estan atravesan-
do una situacién muy complicada, en medio de una crisis de caracteristicas e intensidad sin pre-
cedentes. Son, por tanto, tiempos en los que demostrar determinacion y acierto en las decisio-
nes que nos haran mds fuertes manana. Por eso, el presente aniversario es también un momento
idéneo para mirar hacia el futuro, desde los valores propios y la fuerza de la experiencia.

La incertidumbre es la tinica caracteristica predecible cuando se mira al futuro, en especial en
esta época que se recordard como un periodo muy complicado y duro, en el que se producirdn
cambios trascendentales sobre todo en el dmbito de las finanzas y de la economia. Sin embar-
go, comparto la opinién de que la vida, también la de una empresa, no es la sucesién de aque-
llas cosas que acontecen, sino aquello que se hace para que las cosas acontezcan y cémo se ac-
tia ante ellas. Por este motivo, esta posicién vitalista, siempre presente en la historia de
Caprabo, nos permite afrontar el futuro con la confianza de que serd ain mejor que el pasado.

Porque no sabemos cdmo serd ese futuro, pero si sabemos qué ingredientes le pondremos.



Caprabo seguira siendo, ante todo, la empresa de sus clientes: estaremos cerca de ellos, les es-
cucharemos, entenderemos sus necesidades e interpretaremos las tendencias emergentes. Par-
ticiparemos de ellas y trabajaremos juntos para construir las mejores respuestas. En el futuro,
como hace 50 afos, los clientes seguiran queriendo Economia, Variedad y Calidad. Y tam-
bién un servicio exquisito. Y comodidad. Y complicidad. Y ser gratamente sorprendidos, al
ver excedidas sus expectativas. En resumen, cada cliente quiere escoger la propuesta que me-
jor le satisfaga, y por ello, la nuestra mantendra una amplia capacidad de eleccion que, gracias
alos proveedores y a sus marcas, nos permitiran seguir ofreciendo unas tiendas llenas de alter-
nativas. Seguiremos juntos en el camino para aportar valor y alternativas a los clientes, porque
los proveedores de mercancias son una parte esencial de Caprabo, y lo serdn mds si cabe en el
futuro. Junto a ellas, nuestras marcas propias serdn siempre una pieza fundamental de la ofer-
ta, como una combinacién impecable de ahorro y calidad, que es cada vez més apreciada.
Los productos frescos de calidad seguirdn caracterizando la oferta de Caprabo, productos
con la garantia y el sabor que exigen los clientes, y ademds con una amplia presencia de pro-
ductos locales.

Entender al cliente y seguirle en sus nuevas necesidades y expectativas es una tarea apasio-
nante e imprescindible. La innovacién, tan presente en la historia de Caprabo, puesta a dis-
posicion de este conocimiento del mercado y de la mejora de la propuesta a los clientes, serd
también un ingrediente destacado del futuro que veremos. Dedicaremos este aprendizaje a
la mejora permanente de la relacién con nuestros clientes, en cada acto de compra, en cada
promocion, en cada nueva tienda.

Seguiremos comprometidos con la mejora de la sociedad, construyendo valores, apostando
por la economifa local, creando empleo de calidad, con iniciativas solidarias y respetando
mejor el medio ambiente.

Pero, sin duda, la clave principal del futuro de Caprabo serdn las personas que en cada mo-
mento construyan la empresa. Su contribucién al devenir del proyecto, con su talento y sus
aportaciones, lo mejorardn y lo conduciran hacia nuevos éxitos. La relacion honesta, basada
en la mutua confianza y en la transparencia, garantizaré la salud organizativa de la compa-
fifa. De esta forma, la ilusién permanente, la pasién por mejorar, la capacidad para adaptar-
nos y la audacia ante todo ello nos impulsaran en el camino.

Por ello, desde el convencimiento de que son las personas quienes construyen su futuro, en
los préximos afios Caprabo se ird transformando en una realidad cooperativa, donde los tra-
bajadores serdn, ademas, copropietarios de la empresa. Este grado de identificacién entre el
proyecto personal y el proyecto empresarial de los trabajadores de Caprabo serd un punto
de apoyo imprescindible en la historia de los préximos 50 afos.

Ilusién y agradecimiento son las dos palabras que mejor evocan la historia de Caprabo. La
ilusién ha impregnado el proyecto desde sus origenes, y hoy sigue siendo el motor de este
nuevo Caprabo que, incorporado al Grupo Eroski, cuenta con capacidades atin mayores.
Confio en que sabremos ofrecer a nuestros clientes los frutos de ello, y que éstos definirdn
nuestro futuro. Gracias por acompafiarnos en el camino.

Javier Amezaga Salazar
Consejero Delegado y Director General
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Este libro, Caprabo, 1959-2009,
se ha impreso en la ciudad de Barcelona
el 5 de octubre de 2009 y ha sido editado
con motivo del 50° aniversario

de la creacién de la compania.
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