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gua de Benassal quiere situar su produc-
to en lo maés alto, situar su marca entre
las mejores aguas nacionales e interna-
cionales. Un objetivo y una visidn de ne-
gocio firmemente respaldadas por la gran
calidad de sus aguas, declaradas de utili-
dad publica por sus propiedades minero-
medicinales en una real orden de 1928,

Ya en 2004 se empezaron a dar los pri-
meros pasos a fin de posicionar la mar-
ca como producta de singulares carac-
terfsticas. “El Ayuntamiento, propietario
del manantial, entendid que pora dar una
respuesta dgil @ un mercado dindmico, la
gestidn, lo explotacién y la comercializa-
cion del agua debion estor en manos de
ung empreso, centroda profesionaimente
en esta fobor, sin que ello afectase o su
titularidod municipal. Asi se creé fa so-
ciedod Agua de Benassal”, explica el apo-
derado de la misma, Manuel Roig.

Esa particularidad juridica de la fir-
ma le lleva a condicionar sus proyectos a
*la generacidn de recursos propios y a un
trabajo discreto y constonte que dé fugar
¢ la consecucion de resuftados; mientras
que otros con un respaldo econdmico
potente se ven apoyados con frecuen-
cia por ung inyeccion de capital”, asu-
me Roig. A ello cabe anadir una segun-
da limitacidn: “todos nuestros proyectos
estdn condicionados por una cantidod
mdxima de litros emboteliodos que ron-
da los diez millones. No perseguimos ou-
mentar diche cuoto porgue podrig su-
poner que, en ofios de sequia o escasez,
tuviéramos problemas de suministro y
preferimos gorantizar un servicie esta-
ble y continuado”, indica Roig.

De ahi que la estrategia sea otra.
"Nuestro proyecto estd basado en ir re-
orientando la venta en el canal de fo dis-
tribucién comercial hacia el segmento de
goma alfa, o ung demanda que apucste
por la calidad y esté dispuesta a pagar
un precio razonable por efla”, sefiala el
responsable de Ja firma.

Las cifras confirman la tendencia. En
2004, €] 80% de las ventas de Agua de
Benassal se concentraba en el sector de
ta alimentacidn; en 2008, ese porcenta-
je se redujo al 46% del total; y al cie-
rre de 2009, la cifra se ha situado en un
40%, No obstante, la empresa no renun-
cia a seguir satisfaciendo a sus clientes
tradicionales, entre ellos los del consumo
doméstico. Asi, en la provincia de Caste-
llén estd presente en las principales ca-
denas de supermercados (Consum, Ca-
rrefour, Eroski..); “nos consideran ung
referencia focal que, en algunos casos,

Agua de Benassal diversifica
sus canales de distribucion

La firma revisa su estrategia de negocio y entra en los segmentos
mas exclusivos del mercado con un nuevo envase que rinde
homenaje a los origenes de la marca en 1928
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Manuel Roig presenta Ja bolella que ha recuperado la imagen original de Agua de Benassal

distribuyen también al resto de la Comu-
nitat y Cataluaa”. Sin embargo, este afio
ha perdido a uno de sus principales clien-
tes, Mercadona, que suponia un 8% del
volumen comercializado, “un porcentaje
gue no supera ningtn distribuidor, pa-
ra gue una pérdida come esta nos ofec-
te pero no nos derribe”, aclara.

La empresa quiere entrar
en el canal farmaceéutico,
recuperando la actividad
comercial originaria en 1928

En cualquier caso, Agua de Benas-
sal busca evitar a toda costa “lg guerra
de precios” que se establece en este seg-
mento: "es un momento complicado para
las marcas de un precio medio-aite por-
que tenemos que competir con marcas
biancas a precios muy agjustados. Noso-
tros ni tenemos volumen ni capacidad
de reaccion para disputar ese mercado”,
asegura Manuel Roig. El apoderado de la
empresa municipal insiste en que la ma-
yoria de las envasadoras apuesta por re-
forzar una marca, envasando un produc-
to multimanantial. “Por lo tanto, lo que
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Mientras el volumen de litros
ha caido un 15% durante
2009, |a facturacion de |a
firma ha retrocedido un 7,5%,
ya que el precio medio se ha
incrementado un 7%

estd vendiendo es uno marco, no un pro-
ducto concreto; mientras que parg noso-
tros ese es nuestro principol argumento:
tun producto tnico, con unas caracteris-
ticas especificas y unas beneficios com-
probodos para la salud”,

REINVENTARSE

El otro segmento de mercado en el
que Agua de Benassal ha basado tra-
dicionalmente su estrategia, el canal
Horeca {hosteleria, restauracién y cafe-
terias), tampoco estéd exento de dificul-
tades. Juan Luis Vifiuela, responsable del
Departamento Gourmet de Agua de Be-
nassal denuncia que, “puesto gue lo ma-
yoria de manantiales o pequerias em-
presgs hon pasedo o manos de gran-
des grupos de alimentacion, en dicho
segmento estdn utilizondo el agua co-
me moneda de cambio para posicionar el
resto de su cotdlogo, fo cual quiere decir

que ef establecimiento no le estd otor-
gando ningtn valor ol agua®, comenta.

Por todo ello, y sabiendo “gue nos
sentimos avelados por ef prestigio y los
propiedades del producto”, la firma lleva
meses trabajando en ese cambio de rum-
bo, orientando su marca al mercado mas
selecto, Un posicionamiento que se ha
visto reforzado con la puesta en marcha
de la divisidn Gourmet y el lanzamien-
to de nuevos formatos comerciales que
afiaden valor a la oferta, principalmente
la botella de época,

“Con este formato hemos querido re-
cuperor fo esencia de 1928, ofreciendo
un producto exacfamente igual of que
distribufomos y comercializébamos por
entonces -con una etiqueta originaria,
un capuchodn de estafio, un diptico expli-
cativo..~", concreta Manuel Roig. “Frente
@ fas nuevas tendencios -afiade Vifue-
la~ que se inclinan por el modernismo y
el minimalismo de los disefios, hemos re-
tomado un producto que en su momento
fue puntero, cuando en plena ‘Belle Epo-
que’ comenzo a envasarse en cristal, M
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Yo que consideramos que esa naturale-
20 y espiritu visionario siguen vigentes”.

De momento, en sus primeros seis me-
ses en el mercado, este segmento ha co-
pado ya el 2% de la produccion. E ob-
jetivo es que en cuatro o cinco anos es-
ta division llegue a representar un 15%
del volumen envasado, lo cual, traslada-
do a facturacion, significa que el porcen-
taje crecerd hasta un 30-358 del total. Y
es que el precio medio por litro aumen-
ta con dicho posicionamiento. Por ello,
mientras el volumen de litros ha caido un
15% durante 2009, la facturacién ha re-
trocedido un 7,5% y el precio medio ha
mejorado un 7%,

SALTO NACIONAL

Agua de Benassal comparte mantel
con |os mejores caldos y, entre otros res-
taurantes de referencia, la podemos en-
contrar en restaurantes como El Poblet,
Ca Sento, El Canyar o La Sucursal. Una
de sus prioridades es ganar clientes a es-
cala nacional e internacional. En este
sentido, se esfuerza en firmar acuerdos
con distribuidores de linea gourmet y
delicatessen, asi como de establecimien-
tos especializados en salud, dietética y
productos naturales. De hecho, la firma
ha cerrado recientemente una alianza
con la cadena Vegetalia, lo que impli-
card tener presencia nacional. "Pora in-
troducir nuestro producto en esta em-
presa lider del sector ecoldgico, hemos
respondido o unos controles tremenda-
mente rigurosos en pro de fa colidad”,
comenta Vifuela, quien ahora busca re-
producir el éxito en Francia, donde dia-
loga con otra lider del mercado.

También en el #mbito internacional,
concretamente en Austria y Alemania, y
como resultado de una colaboracién con
la Camara de Comercio de Castellon y
el IVEX, Agua de Benassal podria mate-
rializar a lo fargo del afio algunos acuer-
dos de distribucion en el canal Horeca de
estos paises. Asimismo, con [a ayuda de
la distribuidora Tello £t Asociados trata-
ra de posicionar su producto en Japén,
Corea del Sur y Reino Unido, *mercados
en los que despuntan las nuevas tenden-
cigs de lo cocina espafiola y donde parte
de sus consumibles pueden tener cabi-
da”, explica el responsable de la division.

Por otra parte, la empresa trabaja en
un nuevo proyecto para estar presente en
farmacias, recuperando la actividad em-
prendida en 1928 cuando obtuvo su pri-
mera licencia comercial. Roig reconoce
que “es complicado penetrar con un pro-
ducto como el agua, sin pricticamente
precedentes en el mercodo actual”. No
obstante, amparados por sus propiedades
mineromedicinales, estudian el disefio de

TODAS LAS AGUAS NO SON IGUALES

El manarval donde ¢ Agua de Be-
nassal race, fuerte Er Sequres, se en
cuentra a poca distarcia del niicleo
urhano, e< propiedad del runicima y
es recarocidn desde hace cerca de un
siglo por sus propiedades curativas,
mas adn cuando el dugue de Venda-
me sanara <us afecciones renales con
[a mres:a de sus aguas.

Destaca por su riqaeza er carboratn
calcicn v su composicidn es el resulta
do de una filtracion del agua de llu-
vIa y rieve, suave y lepiaperte, hasta
su salida de nuevo a la superficie. Por
ello, en epocas de [huvias o crecidas
warrenciales el fuer-e candal se desvin
y desecta parn rpalzerar la composi
cior nnqinal.

un expositor y un pockaging apropiados.

Otra linea de negocio vinculada a
la salud podria concretarse a raiz de la
construccion de un balneario termal en
el manantial denominado fuente En Se-
gures. “Este nuevo espacip generard si-
nergias @ nuestra marca y nos permiti-
rd entablar relaciones con posibles clien-
tes: oquelfos establecimientos termales

cuyas agugs no se envasan”, comenta.
La inquietud de la firma por abrir nuevas
posibilidades y explorar los caminos mas
selectos se ha concretado en distintas ac-
ciones comerciales: “protagonizando una
cote con Jos whiskies mds exclusivos,
una coloboracidn que ha dado lugar ol
disefio de algunos lotes navidefios; com-
partiendo espacio con aguas de renom-
bre mundial; y posicionendo e! producto
en portales web de venta online, entre
otros”, ejemplifica Manuel Roig.

DESARROLLO TECNOLOGICO

A pesar de que la planta envasadora
data de 2003, sus responsables apuestan
por introducir mejoras constantes. "Aca-
bomos de desarroflor un proyecto con el
Impiva y Ainia para el controf de la ca-
lidad". De este modo, se ha estudiado la
farmula mas adecuada para controlar el
producto a su entrada a la planta, exami-
nando detalles que normalmente se veri-
fican con analisis periodicos: la turbidez,
la conductividad, el pH... "con este siste-
ma, ef registro serd continuo y automd-
tico a través de sensores que envigrdn lo
informacion a un ordenador central en
el mismo momento de acceso a la plan-
ta”, explica el responsable de la misma. ‘A
tiempo real -continia- conoceremos los
datos y, en el coso de que alguno de los
pardmetros esté distorsionado, soltardn
los alarmos sistemdticamente”.

A este proyecto se afiade un proceso
de vision artificial cuyo principal objeti-
v0 serd inspeccionar las botellas de cris-
tal para tratar de detectar la presencia de
cuerpos extrafios (posibles roturas o im-
perfecciones en el vidrio), con el fin de
expulsar las unidades defectuosas. A lo
largo del afio, Agua de Benassal prepa-
ra todo un conjunto de acciones innova-
doras para mejorar el proceso y aumen-
tar su competitividad. €3]





