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JOSE ANTONIO DOMINGO
Tras toda una vida profesional repartida entre la consultora Nielsen y varios
grupos de distribucion, este turolense acepté en 2010 un reto mayusculo:
reflotar la cadena Martin Martin. Tres afios después, la companfia ha abandonado
las pérdidas, ha aumentado la plantilla y ha desembarcado en Madrid
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José Antonio Domingo posa en las instalaciones de Martin Martin en Plaza. cuiLLervO MESTRE

«Es tan importante una vendedora
de la tienda como yo mismo»

Lo primero, felicitarle por el trigésimo ani-
versario de la empresa.

En los tiempos que corren, es para celebrar-
lo. La empresa ha ido paralela a los cambios
econdmicos y sociales que ha habido en Es-
pafa y Aragén en estas tres décadas. La
adaptabilidad es basica. El animal que sobre-
vive no es ni el mas fuerte ni el mas rapido,
sino el que mejor se adapta a los cambios.
Nosotros también hemos evolucionado se-
gun requeria el mercado. Si siguiéramos
siendo la cadena de encurtidos del princi-
pio, ya no estarfamos aqui.

El camino no ha estado exento de turbulen-
cias. Usted lidera al equipo que tomo¢ los
mandos de Martin Martin en 2010. {Con
qué se encontraron?

La compania estaba en pérdidas muy serias.
Cogi el balance y me asusté. Cada afio el ni-
vel de pérdidas de tltima linea era cercano
al millén de euros. El desequilibrio en ba-
lance era horroroso y solo se compensaba a
través de créditos participativos de CAIL
Ademas, las ventas también estaban en cai-
da.

¢éCual fue el papel de CAI?

Hay que agradecerle a CAI que mantuviera

La palabra clave en
nuestro futuro inme-
diato es Madrid. Las
posibilidades de cre-

cer mas en Aragon

son minimas
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José Antonio Domingo nacié en
Fuenferrada (Teruel) en 1960. Se li-
cencié en Ciencias Empresariales
en la Universidad de Zaragoza. Su
trayectoria profesional ha pasado
por Nielsen, Supermercados Juan,
Grupo El Arbol, Unide, asesor en la
DGA y Martin Martin.

aflote el negocio de 2008 a 2010. Cuando CAI
se hizo cargo del 100% de la empresa en 2008,
fue por las graves pérdidas. No tenia ningu-
na voluntad de explotar el negocio. Se con-
formaba con mantenerlo con vida y con las
pérdidas minimas. Asi nos lo entreg6 al gru-
po Mosloci, actual propietario.

¢Como consiguieron revertir la tendencia
negativa?

Tres meses antes de cerrar la operacion de
compra, hice una ‘due diligence’ comercial.
Las cuentas ya estaban auditadas por Deloit-
te. La clave era encontrar las fortalezas de la
empresa con el tejido que quedaba.
¢éCuales eran esos puntos fuertes?

El primero, los siete millones de clientes, que
eran siete millones de opciones de impactar.
Teniamos posibilidades de vender nuevos
productos y en mayor cantidad y estar pre-
sentes en nuevas zonas de Zaragoza en las
que no estabamos. En definitiva, aumentar el
surtido, subir el ticket medio y convertirnos
en tienda de conveniencia para atraer a un
publico mas joven. Creci6 la seccién de pa-
naderia y bolleria. También la de pizzas, be-
bidas refrigeradas, sindwiches... Aprendi-
mos de los buenos. No se nos cayeron los ani-

llos en aplicar cosas de Panishop, de El Rin-
c6n o de Vips.
Han aumentado las ventas de 17,7 millones
de euros en 2010 a 21,6 en 2012, ¢cCémo se
consigue en un mercado con un consumo
atono?
Cuando entramos en 2010 ya habia crisis pe-
ro aumentamos nuestro ticket medio am-
pliando nuestra oferta comercial y moderni-
zando la imagen de las tiendas. Por ejemplo,
en bolleria y postres somos un referente. En
enero vendimos 19.000 roscones y hemos
duplicado las ventas del mantén del Pilar. El
afio pasado vendimos 6 millones de baguet-
tes en Zaragoza. Para conseguirlo, algo de-
bes hacer bien porque la competencia es fe-
roz. Ademas, nos involucramos en actos in-
fantiles y juveniles para abrir el abanico de
clientes. En nuestros establecimientos hay
sitio para un sefior de 80 afios y un nifio de
10, a la vez.
¢éSe gana al cliente por el precio, por la cali-
dad...?
La calidad y el precio son importantes, qué
duda cabe. Pero el 50% del éxito esta en ma-
nos de los trabajadores de las tiendas. Es tan
importante un vendedora de la tienda como
yo mismo. Esa persona que te atiende y te
recomienda, es vital. El negocio esta en la
tienda. Alli es donde cada dia ganas o pier-
des clientes.
¢Como se motiva a la plantilla para que
mantenga ese entusiasmo?
La meta es que toda la plantilla comparta el
mismo ADN de la empresa. Eso lo logramos
desde el primer dia con la escuela de forma-
cion en Valdefierro. Les transmitimos que
somos una empresa que atiende cada dia a
consumidores a los que hay que complacer.
Para los trabajadores mas veteranos, cada
dos o tres meses hacemos una reunion en la
que les damos a conocer la politica comer-
cial y promocional de las siguientes sema-
nas. Pero antes de nada les cuento cémo va
la empresa para que sean conscientes de to-
do. No se puede querer algo que no se cono-
ce. Somos transparentes al maximo.
¢Qué importancia tiene la responsabilidad
social corporativa en su gestion?
Concebimos la responsabilidad social como
la devolucién a la sociedad de parte de lo
que nos da cada dia al comprar nuestros pro-
ductos. No podemos vivir de espaldas a la
gente. Prestamos todos nuestros medios a
ONG vy asociaciones ciudadanas que los re-
quieren. Desde la Cruz Roja a la ONCE, pa-
sando por la parroquia del Carmen, el Ban-
co de Alimentos o el Albergue y la Casa de
Amparo. También firmamos becas con la
Universidad. Ademaés, somos un vecino
amable en los barrios donde nos instalamos.
Para contar con 45 tiendas en la ciudad de
Zaragoza tienes que integrarte.
¢Hacia dénde transita el futuro inmediato
de la compaiia?
La palabra clave es Madrid, el eje de nuestro
plan 2013-2015. En noviembre abriremos una
tienda en Huesca pero las posibilidades de
crecer en la comunidad son minimas. Explo-
ramos Madrid porque es donde estimamos
que mejor encajamos. Es un mercado de 6
millones de clientes potenciales. Hemos co-
menzado en la zona del Eje del Henares, en
el barrio de las Rosas, y funciona fantastico.
Hemos abierto otras dos tiendas en enclaves
muy comerciales en Alcorcony Carabanchel,
pero les esta costando mas. En los dos pro-
ximos afnos se afiadiran muchas mas.
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