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“El objetivo es que

la innovacion
represente el 15%
de nuestros
Ingresos”

os origenes de la marca Campofrio se re-
montan a 1952, afio en el que José Luis
Ballvé fundé Conservera Campofrio, com-
pafifa que en 1960 aposto por la diversifi-
cacion hacia elaborados carnicos. Transcurridas
las décadas, la marca acumula diversos hitos (co-
mo el inicio de su internacionalizacion en los no-
venta y las posteriores adquisiciones de Montage
Noire, Fricarnes y Oscar Mayer, entre otras) hasta
que, en 2015, Sigma Alimentos se convierte en
propietaria de la empresa.
“Lacompafiia, que nacio siendo unaempresa car-
nica dereferencia en Espafia, es ahora, de lejos, un
breve resquicio de lo que unavez fue’, sentencia el
CEO de Campofrio Food Group (Sigma en Europa),
Paulo Soares, recalcando que “enlos ultimos afios
nos hemos transformado en multiples facetas,
ampliando nuestro portfolio carnico, expandiéndo-

QUEREMOS SER LIDERESEN
RETAILY OFRECER NUESTRAS
SOLUCIONESENOTROS SEGMENTOS

PRETENDEMOS GENERAR VALOR,
CONSOLIDANDO LA INNOVACION

nos en otros canales, ganando nuevos clientesy
desarrollando productos y soluciones para todo ti-
po de consumidor, no solo el de carne”.

Eneste sentido, el directivo sostiene que lamarca
Campofrio, quelideraelmercado carnicoen Espa-
fia teniendo presencia en diferentes segmentos
(elaborados, loncheados, ibéricos, embutidos, cu-
rados o cocidos), haincorporado nuevas unidades
de negocio que han permitido alaempresa expan-
dirse dentro del sector,como por ejemplo Campo-
frio Frescos para carne fresca. Asimismo, también
ha ampliadolos horizontes y halanzado unagama
de productos flexitarianos con la marca Vegaliay
sehaintroducido en el sector lacteo con lamarca
Navidul.

“No solo queremos ser lideres en el canal retail, si-
notambién ofrecer nuestras soluciones masinno-
vadoras en otros segmentos, como, por ejemplo,
horecay sociosanitario; es el ejemplo de Campo-
frio Smart Solutions, para el sector hostelero, o lali-
nea Healthcare, enfocada al sector sociosanitario
con solucionesinnovadoras para cada tipo de con-
sumidor”,amplia Soares.

PILARES ESTRATEGICOS
Para Campofrio Food Group (Sigma en Europa) es

fundamental laescucha activa para desarrollar nue-
vas soluciones para el mercado que se adaptentan-
toalastendencias sociales como alas demandas

YLANZANDO NUEVOS CONCEPTOS
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CAMPOFRIO FOOD GROUP .

Para Campofrio Food Group es "primordial”
fortalecer las marcas locales.
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"~ Mediante ‘Lean Startup’ se vi-
sualizany se enfocan los es-
fuerzos en proyectosrentablesy

e de altoimpacto, mientras que ‘Design Thinking’
permite desarrollar productos e ideas que cum-
del consu- plan con las expectativas del consumidor siguien-

midor. Ademas, tam-
bién se apuesta porlamejora

delos procesos productivos entodala cadenade
valor, paramejorar los estandares de sostenibili-
dady, cadavez en mayor medida, latransparencia
hacia el exterior.

“Elcompromiso con los proveedores va en aumen-
todebido a que nuestra exigencia con los estanda-
resde calidady el bienestar animal seincrementa
afiotrasafio”, apuntael CEQ, destacando quela
compafiiaharecibido recientemente el Sello Aenor
Bienestar Animal por el trabajo realizado en Cam-
pofrio Frescos, altiempo que forma parte del com-
promiso ‘Lean & Clean’ parareducir las emisiones
dentrodecincoafiosenun20% entodos los proce-
sos logisticos.

Y sobre lainnovacién, Soares recalca que es “la ba-
se para el progreso, un aspecto que esta implicito
ennuestro ADN", apostando por innovar en pro-
ducto, enlacadenadevalor,enlaformaciénde los
empleados e, incluso, en el propio proceso deinno-
vacion. El9% delos ingresos de la compafiia pro-
viene delainnovacion, pero el objetivo es “alcanzar
el 15% en elmedio olargo plazo”, avanza, al tiempo
gue se promueve una cultura de innovacion global
através del Sistema de Innovacion Sigma, quein-
corporaelementos delas estrategias de ‘Lean
Startup’y ‘Design Thinking'.

dola premisa de que es mejor fallar varias veces,
rapidamentey al menor coste.

LIDERAZGO

“Taly como esperabamos, hemos cerrado el afio
conun crecimiento positivo. Enesta linea, laNueva
Bureba ha continuado operando segun las expec-
tativas, al tiempo que la integracion de Caroli en Ru-
mania ha conseguido superar nuestras previsiones
y estamos muy satisfechos con susresultados”, se
enorgullece el directivo, para enfatizar que conti-
nua al alzalademanda de productos bajos en gra-
sasy sales,asicomolos que “trabajan el placer”,
los formatos de convenienciay las referencias para
elmostrador, que “siguen siendo muy relevantes
para el consumidory claves para el negocio”.

Y partiendo de esta base presente, las perspecti-
vas futuras apuntan a “seguir siendo lideres enel
mercado de carnicos al mismo tiempo que nos ex-
pandimos através delas diferentes marcas loca-
les enlos paises enlos que operamos; es primor-
dial fortalecer las marcas locales, porque son las
que el consumidor mejor conoce, confia e identifi-
ca’,concluye Soares, recalcando que “queremos
seguir creciendo en generacion de valor, consoli-
dandolainnovacionyalanzada e introduciendo
nuevos conceptosy soluciones, previendo crecer
también enlos mercados modernos”. e
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