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HINES LaAsociaciónEspañoladeCentrosComerciales(Aecc) ha
premiado uno de los últimos proyectos de la compañía en España.
En concreto, el centro Zielo Shopping de Pozuelo (Madrid), que ha
sido elegido Mejor Centro Comercial Pequeño. Este premio bienal
reconoce la sostenibilidad del edificio y resalta “la contribución de
este novedoso espacio a la industria de los centros comerciales”.La
compañía considera que,según los estándares internacionales,és-
te es el único centro comercial de tercera generación construido en
Españadelquedestacaunapantallademásde100metroscuadra-
doscolocadaenellateraldeledificio.

La compañía obtiene el premio
al Mejor Centro Comercial Pequeño

IBERMÁTICA Lacompañíadeserviciosentecnologíasdelainfor-
mación ha desarrollado una tecnología para“modernizar y dar res-
puesta a las necesidades”de la profesión forense, a través del pro-
yecto Fortic,que prevé la creación de un único espacio que aúne to-
dalainformaciónsanitariayjudicialparafacilitarsugestión.Ibermá-
tica ha señalado que el objetivo del proyecto es“facilitar el trabajo a
los médicos forenses mediante la creación de un espacio único que
integre toda la información que necesitan en su día a día”.La iniciati-
va surge del posicionamiento estratégico del grupo en las áreas de
sanidadyjusticia.

Desarrollo de tecnología para modernizar
la profesión forense

NESTLÉ El grupo de alimentación invertirá 500 millones de fran-
cossuizos(383millonesdeeuros)hasta2020enproyectosrelacio-
nados con el café que ayudarán a optimizar su cadena de suminis-
tro. De esta cifra, 350 millones corresponden a Nescafé Plan y 150
millones a Nespresso. La ONG Rainforest Alliance apoyará a Nestlé
junto a la SustainableAgriculture Network (SAN) y la asociación de
café 4C para alcanzar los objetivos delNescafé Plan.En cinco años,
Nestlé duplicará la cantidad de café que compra directamente a los
campesinos y sus asociaciones, adquiriendo 180.000 toneladas a
cercade170.000campesinoscadaaño.

Inversión en proyectos relacionados
con el café

Vodafone
planea vender
sus acciones
en China
Mobile
Expansión.Madrid
Vodafone quiere vender sus
acciones en China Mobile, el
mayor operador mundial de
telefonía móvil, por algo más
de 4.000 millones de libras
(4.860 millones de euros). El
objetivo: tranquilizar a los in-
versores y reducir el perfil in-
ternacional.

Esposiblequeelacuerdose
apruebe antes de que Vodafo-
ne publique en noviembre la
actualización de su estrategia
empresarialycuentayaconel
visto bueno del consejero de-
legado de la empresa británi-
ca, Vittorio Colao, según in-
formó ayer el rotativo británi-
coTheSundayTimes.

Las fuentes citadas por este
diario afirman que Vodafone
debedecidirahorasibuscaun
inversor estratégico para ven-
dersupaqueteaccionarialolo
saca a la venta en la Bolsa de
ValoresdeHongKong,quees
dondecotizaChinaMobile.

La inversión de la empresa
británica en la firma china,
quetienemásde554millones
de clientes (Vodafone cuenta
con 347 millones), se remonta
al año 2000 y la decisión de
deshacerse de este negocio
responde a que se quiere
mantener un perfil interna-
cionalmásbajo.

Tranquilidad
Elmovimientobuscatranqui-
lizaralosinversores,quecon-
sideran que Vodafone necesi-
tadesprendersedeactivosso-
bre los que no tiene el control
total.

Los banqueros y analistas
consultados por el diario bri-
tánico indicaron que también
es probable que Vodafone
vendaelcasi25%quetieneen
Polkomtel, la principal com-
pañía polaca de telefonía mó-
vil.LostítulosdeChinaMobi-
le en manos de Vodafone re-
presentan el 3,2% del valor
accionarial del gigante chino.

Vodafone también es pro-
pietaria del 45% de las accio-
nes de la estadounidense Ve-
rizonWirelessydel44%dela
francesa SFR, porcentajes in-
suficientes para tener el con-
trol.

Chicco saca ventaja del ‘baby boom’
ESTRATEGIA/ Arstana España, el propietario de la enseña especializada en bebés y de la marca‘Control’,
capea la crisis con su presencia en dos negocios en los que la marca blanca es casi simbólica.

I.Elizalde.Madrid
Arstana España, la empresa
propietaria de las marcas
Chicco y Control, se mueve en
una especie de oasis en el ám-
bito del gran consumo. Los
dos sectores en los que opera
la compañía, el mundo infan-
til y bienestar sexual, son
mercados estables y todavía
sinconquistarporlamarcade
ladistribución.

En ninguna de las catego-
rías en las que se mueve la
marca blanca llega al 10%.
“Para su bebé, los padres se
dejan guiar por la prescrip-
ción y van a lo seguro, lo mis-
moocurreconlosanticoncep-
tivos”, explica Gerd Loewen
Esteve, director general de
Arstana España, filial del hól-
ding italiano Arstana, desde
juliode2009.

El mundo infantil es el co-
razóndelaempresa,cuyoori-
gen se remota a 1958, cuando
Pietro Catelli fundó Chicco
(marca inspirada en el dimi-
nutivo de Enrico, su hijo). Es-
paña, donde aterriza en 1967,
es el primer mercado interna-
cional de una compañía fami-
liar que, en el último ejercicio,
facturó 1.400 millones de eu-
ros. Todavía hoy, el mercado
españoleselsegundomásim-
portante, por detrás de Italia,
y aporta el 10% de las ventas
totalesdelgrupo.

Peso
Chicco,quesuponeel75%del
negocio de la filial española,
estápresenteentodoslospro-
ductos, salvo la alimentación,
que un niño de 0 a 3 años ne-
cesita. Se trata de un mercado
que en España mueve más de
2.500 millones de euros y
dónde la compañía tiene una
participación del 5%. “Somos
líderes absolutos porque no
existe una marca tan trasver-
sal como nosotros”, asegura
GerdLoewen.

Es un reflejo del foco tradi-

cional de la empresa, los pro-
ductos. Sin embargo, en los
últimos doce meses, la com-
pañía ha llevado a cabo un
movimiento estratégico im-
pulsado con la llegada del
nuevo director general. “Es
necesario cuidar el punto de
venta y enfocarnos en el con-
sumidor”,resumeLoewen.

En la práctica, Chicco ha
reforzado su servicio de aten-
ción al cliente y ha creado
nuevos departamentos, como
el de trade márketing y el de
control de la cadena de sumi-
nistro. En 2010, la compañía
ha incrementado la inversión
publicitariaun25%,hastauna
cifra equivalente al 10% de la
facturación.

En su objetivo de acercarse
al consumidor, la empresa,
que cuenta con 17 tiendas
propias y dos outlets, está po-
tenciando el desarrollo con
franquicias. “Se trata de aper-
turasselectivasenlocalidades
clave donde no estamos pre-
sentes. El objetivo es abrir en-

El grupo ha
rediseñado su
estrategia para
estar más próximo
al consumidor

La firma tiene una
cuota de mercado
del 5% en un
negocio que mueve
2.500 millones

Gerd Loewen es el director general de Artsana España desde julio de 2009. / Rafa Martín

PARA NIÑOS...
Los productos para los niños
de 0 a 3 años representan el
75% de las ventas deArstana
España.Con‘Chicco’está
presente en cualquier artículo
que pueda necesitar un bebé.
El 50% de las ventas se
dividen en puericultura ligera
(biberones,tetinas,cosmética
infantil,humificadores o
videocontroles,entre otros) y
puericultura pesada (sillas de
paseo,tronas,hamacas,
cunas y sillas de seguridad
para el coche).Los juguetes
infantiles representan
alrededor del 12,5% de las
ventas,mientras que los
artículos de vestir y el calzado
suman otro 12,5%.

...Y PARAADULTOS
EnAlcorcón (Madrid),está la
fábrica de‘Control’.Desde
esta planta, la empresa
abastece a más de 20 países,
aunque los mercados más
importantes para la enseña
son España,Portugal, Italia y
Turquía.La marca,que se
presenta a sí misma como la
única fabricada en Europa,es
líder en el canal farmacéutico
y ocupa el segundo puesto en
el conjunto del mercado
español,un negocio que
mueve 80 millones de euros.
El mayor crecimiento del
negocio viene de los
productos complementarios,
que ya suponen 20 millones
en el mercado español.

Dos divisiones frente a frente

tre tres y cinco franquicias al
año”, detalla Loewen. De esta
forma, el grupo prevé alcan-
zar los 25 establecimientos
franquiciados en cuatro años.
Chicco ha cerrado un acuer-
do con El Corte Inglés para
reforzar su presencia en tex-
til, con córners propios en
nuevedesuscentros.

Para la empresa, el primer
canal de venta son las farma-
cias, que engloban un 30% de
la facturación, seguido de las
grandes de la distribución,
que aportan un 25%. Las tien-
das propias y las franquicias
representan un 20%, mien-
trasqueloscentrosmultimar-
ca de ropa infantil y de calza-
do suponen un 17%. Las ju-
gueterías representan el 8%
restante.

Resultados
La nueva estrategia empieza
darsusfrutos.En2009, lafac-
turación de la filial española
cayóun5%,peroalolargodel
año se fue atenuando el retro-
ceso. En 2010, Chicco confía
en crecer un 1% y mejorar su
cuota de mercado, tras tres
años en los que su participa-
ciónhabíaretrocedido.

“La crisis económica nos
afecta, aunque es cierto que el
mundo infantil goza de cierta
protección porque los padres
no escatiman en su bebé”, ex-
plica Loewen. Los productos
de Chicco van desde un chu-
pete, que cuesta entre tres y
cuatros euros, a las sillitas de
paseo, que pueden llegar a
700 euros. “No somos una
marca barata, porque cada
uno de nuestros productos
lleva un gran proceso de in-
vestigación y desarrollo, pero
sí apostamos por ser la mejor
opción en relación calidad
precio”,explicaeldirectivo.

“Cuando se reactive la eco-
nomía, estaremos preparados
paracrecer”,concluyeconfia-
doeldirectivo.
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