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: FRANCISCO FLORES

Como fue su vincu-
lacion con
Frigorifico
Modelo?

Trabajé casi 13 anos
en PepsiCo Snacks
como gerente de
operaciones para
Uruguay, con res-
ponsabilidades en Paraguay y
Bolivia. En ese momento, alquilaba
el local de la esquina a Frigorifico
Modelo. Entonces, cuando me
desvinculé de PepsiCo, me hicie-
ron la oferta de ser gerente general
de acd. Eso fue en 2009. Es una
gerencia general distinta a la de
otras empresas, porque acd los
duefios son gerentes y trabajan a la
par mia. Esta es una empresa que
cotiza en la Bolsa de Valores desde
su inicio. Hay accionistas que son
parte de la familia fundadora, pero
otros que no. Cada tres meses hay
que hacer un balance auditado,
hay accionistas que vienen a la
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y a Francia en un intercambio
rera a

y curso un MBA de Universidad

nte general, tras mas de una década de creci-

empresa y otros que tienen accio-
nes y nada més. En el momento en
que me incorporé habia dos pro-
yectos grandes. Uno era Dairyco,
una marca que estaba muy bien
posicionada en calidad, pero préc-
ticamente no tenia distribucion ni
comunicacion con el piiblico. El
otro proyecto era que la empresa
habia comenzado a ampliarse.
Poseia tierras en Ruta N° 1 y Bajo
la Petisa. En un momento dado, se
dio cuenta que habfa muchas
empresas que necesitarian los ser-
vicios packing y frio y comenzaron
a trabajar en la idea de desarrollar
el parque logistico. En 2009 estaba
la idea y en estos afios se llevo ade-
lante. La primera etapa se constru-
y6 a riesgo, sin tener clientes;
ahora ya estamos iniciando la
construccién del cuarto galpé6n (el
mais grande, de unos 20.000
metros cuadrados) a pedido de
una multinacional que gira en el
drea de alimentacién y limpieza.

La empresa se inicio con el
negocio del frio, luego anexo
agro, ganaderia, productos y
ahora logistica. ;Por qué?

Es que la compaiiia tiene la voca-
cion de generar negocios a partir
de dar servicios. Saturnino
Fernandez fundé la empresa con la
parte del frio y de ésta se despren-
den otros, como el hielo. En la
década de 1950 incorporé lacteos
con una estancia en Caraguata,
Tacuarembo (luego se reconvirtié
a ganaderia y agricultura). Ahora
la empresa posee dos estancias
donde cria y vende ganado y gené-
tica Aberdeen Angus. La cabafa es
muy importante y ha cosechado
premios locales e internacionales,
como el segundo lugar en la Rural
de Buenos Aires. También se
arriendan tierras para la planta-
cién de soja y arroz.

Los jugos se incorporaron natural-
mente hace unos 30 afios, cuando
se decidio montar el negocio de
concentrados como parte de los
servicios que la empresa brindaba



a productores de fruta. También
servicios logisticos més allé de
almacenamientos.

£Qué area de negocios es mas
importante?

En cuanto a facturacién, segura-
mente sea el de frio, que es el
ADN de la empresa. Pero hoy
todos son importantes y estd muy
balanceado, porque un aérea
puede tener un buen afo pero al
siguiente otro sector puede ser
mejor. Ademds, Dairyco es el que
mds crecié los dltimos afios (entre
20% y 30% anual) y tiene un plan
de negocio armado para crecer
mas. También el Parque Logistico
es muy importante, porque es una
ampliacién del servicio de frio y
brinda soluciones para empresas.

¢Cual es la capacidad actual en
el negocio de frio?

Se divide en dos: congelados (que
incluye carnes varias, helados,
legumbres, entre otros) y refrigera-
dos (como fruta, quesos, etcétera).
Tenemos una capacidad de 32.000
toneladas de productos congelados
y 4.000 toneladas de refrigerados.
Los congelados representan un
85% del negocio del frio. También
tenemos el de hielo en dos presen-
taciones: 3 kilos y 20 kilos. Al afio
vendemos unas 3.500 toneladas,
con un pico en diciembre y enero
que se lleva casi el 50% de la venta
anual. No es un negocio estrella en
cuanto a facturacion, pero funcio-
na y estd en el ADN de la empresa.

£Como esta actualmente el
parque logistico Polo Oeste?

El parque tiene un 4rea de 75 hec-
tareas, de las cuales 20 son de
Frigorifico Modelo y las restantes
son del proyecto, que es una alian-
za entre esta empresa y Katoen
Natie. Atin no llenamos las 12 hec-
tareas que intervinimos en la pri-
mera etapa. Ya hay construidos
60.000 metros cuadrados en Polo
Qeste y 20.000 metros cuadrados
de Frigorifico Modelo en cdmaras

gar al futbol y toce

de frio. Lo ofrecemos en tres
opciones: alquilar la tierra dentro
del parque y cada uno se hace el
edificio, alquilar un drea dentro de
un edificio o hacer un edificio a
medida. Lo que no hacemos es
vender el espacio; lo han pedido,
pero no lo manejamos.

El perfil del parque es para empre-
sas grandes, por eso los galpones
son de 2.500 metros cuadrados en
adelante. Ahora hay tres compa-
fifas, una del sector lacteo, otra de
ferreteria hogar y una mds que tra-
baja con vidrios industriales.
Ademas, en algiin momento ter-
minaremos mudando nuestra
empresa a ese punto. Mientras que
esté el Mercado Modelo enfrente
seguiremos, pero si se muda es
probable que lo hagamos nosotros.

«La firma tiene la
vocacion de generar
negocios a partir de
dar servicios»

Dairyco crecid en los ultimos
tres aios, ¢ cudles son los pla-
nes para esta drea de negocio?
Tenemos planes de seguir crecien-
do entre un 20% y 30% por afo,
aunque puede ser menos por la
situacién econémica. Hoy se ven-
den varios millones de litros en
variedades naranja, naranja
zanahoria, naranja con mango (los
tres con sus versiones light) multi-
fruta y manzana. Son gustos para
el publico general, no incorpora-
mos otros mds sofisticados porque
hay que fabricarlo, distribuirlo,
etcétera, y si bien se venden, no
justifican el cambio. Ademas, el
uruguayo es muy conservador. Un
50% de los jugos que vendemos
son de naranja. En cuanto al té, la
venta es pequefia, algunas decenas
de litros, pero es exitoso.
Triplicamos los litros vendidos de
lo que planificamos al inicio y
tenemos listo para lanzar la varie-
dad de cero calorias con Stevia.
Ademas, estd en etapa de investi-
gacion una linea con sabores
autoctonos.

£Como es la comercializacién?
Llegamos a unos 5.000 puntos de
venta y el 60% de las ventas se
hacen fuera de las grandes superfi-
cies. Estamos en los comercios
donde la cadena de frio esté garan-
tizada, porque la calidad de nues-
tros productos lo exige. Algin dia
podriamos exportar a Buenos
Aires, Rosario y Porto Alegre.

¢Cuales son sus principales
competidores?

Hay varias marcas de jugos, pero
también estd Ades, que si bien es
un producto de soja con algo de
jugo, es parte de nuestra compe-
tencia. A las aguas saborizadas les
competimos con el té.

¢Incorporaran nuevos sabores?
Vamos a incorporarlos, pero en

forma cauta. Por ejemplo, lanza-
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mos pera en la temporada y tuvo
buena aceptacién. Ahora estamos
probando con frutilla, pero es muy
caro producirlo. También varieda-
des mas sofisticadas como manza-
na y apio. Estamos convencidos de
que, aprovechando la marca
Dairyco, hay nuevas categorias de
productos que podemos desarro-
llar en Uruguay, que por ser un
mercado tan chico y la logfstica
tan complicada, a las grandes
compaiifas no les resulta atractivo.

¢ Por ejemplo?

La categoria de bebidas funciona-
les en Uruguay no estd muy desa-
rrollada. Por ejemplo, para perso-
nas con colesterol o las bebidas
deportivas con jugos de frutas.
También podriamos incorporar
alimentos sdlidos. Tratamos de
hacer productos que sean fieles a
nuestro eslogan: ser cada dia mis
naturales. El objetivo es que
Dairyco pase de ser una marca de
jugos a una de alimentos saluda-
bles con un perfil funcional. El té,
por ejemplo, est4 asociado a anti
oxidantes.

Ofrecen sus jugos en Burger
King, ;Qué resultados tuvo?
Nos tiene sorprendidos la acepta-
cién, no me imaginaba que
alguien se comiera una hambur-
guesa con papas fritas acompana-
das con un jugo. Ellos buscan
opciones naturales como ensala-
das y jugos y nos eligieron porque
querian un proveedor que les
resuelva la operativa y les garanti-
ce la calidad y seguridad.
También comenzamos una alian-
za con la cadena Subway, con la
que estamos construyendo una
imagen de alimentos saludables.

:Como afrontan la innovacion?
En todos los negocios se innova.
Por ejemplo, en ganaderia el res-
ponsable de esa drea viaja y trae

«Cuando se crece con viento de cola es
facil marearse con los nuimeros»

genética mejorada de EE.UU. En
jugos, recientemente realizamos
un acuerdo con la Agencia
Nacional de Investigacion e
Innovacién (ANII) para incorporar
tecnologfa ultra limpia y asi mejo-
rar los productos y hacer investi-
gacion para nuevos. El primero de
ellos fue el té Dairyco. En logistica
hicimos el parque mas grande en
una ubicaci6n estratégica para
empresas de gran porte.

Y en la parte del negocio del frio,
tenemos la primera cdmara semi
robotizada para la obtencién de
pallets en frio en Latinoamérica.
En los ultimos arios, en Dairyco
invertimos US$ 1,5 millones y en
el Polo Oeste, junto a Katoen
Natie, entre US$ 20 millones y
US$ 30 millones (sin contar la tie-
rra que era propiedad de
Frigorifico Modelo).

Tomamos riesgos y vamos para
adelante en forma consistente en
base en una estructura estable de
relaciones con nuestros clientes y
proveedores.

£Como se prepara la empresa
ante el escenario de desacele-
racion econdmica?

Creo que nos afectard pero no
tanto, porque Frigorifico Modelo
no tiene puestos todos los huevos
en la misma canasta. Por ejemplo,
en agro, la soja bajé pero la carne
no esta tan mal. Con las camaras
de frio trabajamos tanto para
exportacién como para el mercado
interno y se complementan. En
logfstica, los contratos son de largo
plazo. Este afio seremos mds cau-
telosos de lo que ya somos en
inversiones, costos y gastos, pero
no apostaremos a la paralisis.
También creo que estas etapas
ayudan a las empresas a hacer las
cosas bien, porque cuando se crece
con viento de cola es ficil marear-
se con los nimeros, pero ahora
cada niimero cuenta para llegar a
los resultados de fin de afio. Nos
ayuda que buscamos construir
relaciones de largo plazo con los
clientes, con los proveedores y con
los propios trabajadores. m

COTIZAR EN
LA BOLSA LE
«DA MUCHA
SERIEDAD» A
LA EMPRESA




