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B La compania decidi6 acercar la produccion a
la regidn que, hoy por hoy, es la que mas le
aporta en crecimiento al negocio.

I La firma estd testeando nuevos productos
en Colombia, Per(i y Chile con miras a hacer

crecer su portafolio.

POR DEBORAH DONOSO MOYA

El chocolate ha tenido un sabor
mas amargo en los (iltimos meses.
Los precios del cacao, que en los
primeros siete meses del afio ano-
taron un alza de 53%, han estado
presionando a las empresas del
sector, llevandolas a emplear estra-
tegias que les permitan traspasar lo
menos posible a precios su efecto.

Tal es el caso de Mondelez In-
ternational, el fabricante estadou-
nidense de las galletas Oreo y del
chocolate Milka, que logré apuntalar
las cuentas al acercar la produccion
a los mercados mds estratégicos,
especialmente en la region.

Brasil y Argentina pasaron a ser
sede productiva, para contrarrestar
la importacion de los productos
desde Europa, como ocurria hasta
la pandemia.

“Tenemos diferentes estrategias
que nos han permitido equilibrar
el cambio de precios, que no se da
solamente por los commaodities,
sino también por la inflacién mas
localizada y por problemas en las
cadenas de abastecimiento”, ar-
gumento en entrevista con DFSUD
el gerente de Sostenibilidad de la
firma para América Latina y el
Caribe, Luis Gutiérrez.

Ademads de las plantas en los
mercados antes citados, también
se instald una fabrica de galletas
en Perii, “que abastece a todo

Chile, Colombia y Ecuador, lo que
nos da una posicion privilegiada
como region”.

Con estas acciones, Mondelez
logré que América Latina fuese la
operacion de mayor crecimiento.
En los primeros seis meses del
afo, aumento sus ventas en 5,8%
hasta los USS 2.551 millones, una
cifraque ademds representd casi el
15% de los ingresos totales.

Precios y mercados

Pese a esos esfuerzos, el eje-
cutivo advirtio que “el precio del
cacao seguira siendo un desafio”,
pero asegurd que tienen acciones
definidas para “superarlo positi-
vamente en los préximos meses
y para el proximo afo con la idea
de continuar creciendo de manera
acelerada”.

Al respecto, detalld que estan
aplicando la revision de smart pri=
cing, lo que les permite “traer un
precio justo con un producto que es
de calidad premium”, tomando en
consideracién que sus chocolates
son 100% cacao.

“Estamos trayendo cosas que
sean de valor para el consumidor y
que nos permita un poco equiparar
esos golpes que nos genera el costo
de los commodities, tal como Milka
Avellana”, comento.

Respecto de la region, Gutiérrez
dijo que ven “una oportunidad de
negocio para muchisimas compa-

]

en Amerlca Latma

fifas, porque es un mercado que
no esta tan explotados y ain hay
capacidad de crecimiento”.

En ello citd el caso de Colombia,
donde Mondelez aposto por ingresar
a la categoria de chocolates -que
anualmente representa ingresos
por US$ 200 millones-, donde han
tomado relevancia.

“Estamos bastante positivos en
que nuestro crecimientovaacon-
tinuar. Incluso, para Chile, hemos
visto en los tiltimos afios expansion
acelerada, de dos digitos, por lo que
seguiremos generando la estrategia
correcta”, proyectd.

Nuevas categorias
y Ricolino

Gutiérrez conto los planes con las
nuevas categorias de la firma, pero
con ello no refirié necesariamente
a nuevas marcas, sino al aterrizaje
en paises en los que no estaban,
como es el caso del lanzamiento de
Ritz y Milka en Colombia, y Milka
en Ecuador.

“Venimos explorando en dife-
rentes categorias”, dijo.

En lacategoria de dulces, enla que
estdn presentes solo con la marca
Ricolino -que adquirieron de Bimbo
a fines de 2022-, el ejecutivo dijo
que estan viendo otros mercados.

“Tenemos planes bastante robus-
tos de expansion de ese portafolio.
Ya estamos fortaleciéndolo en
Centroamérica, pues anterior-
mente solo participibamos fuerte
en Guatemala. Estamos entrando
en Costa Rica y para los proximos
meses estariamos llegando a Co-
lombia y Perd, y mas adelante a
Chile”, reveld.

- para hacer frente

Por ahora, la firma estd en etapa
de conocer al consumidor local, con
miras a poder evaluar cual serd la
estrategia a seguir.

En ese sentido, Gutiérrez no
descarto que se den “oportunidades
de compra” que les permitan un
crecimiento inorganico.

“Como compaiiia tenemos inte-
reses de crecimiento organico, pero
también de crecimiento inorganico
(...)que nos permita asegurar que,
a 2030, duplicaremos el tamafio de
nuestro negocio”, sefald.

Sostenibilidad

En otra arista del negocio, Gu-
tiérrez contd que desde 2022 la
sostenibilidad se convirtié en el
cuarto pilar fundamental para
Mondelez, y desde ese momento
se plantearon nuevos objetivos:
trabajar con comunidades, emisio-
nes netas cero a 2050 y empaques
100% sostenibles.

En la bajada mds practica, el
ejecutivo sefiald que este afio cobrd
mas relevancia “trabajar de manera
sostenible con los agricultores para
las materias primas principales de
nuestracompaiiia(...) enfocadosen
agricultura regenerativay practicas
agricolas sostenibles”.

Respecto de sies posible cumplir
con estas metas, asegurd que “los
objetivos son tan importantes que
son revisados desde la junta direc-
tiva” y, aunque indudablemente
hay situaciones locales -como la
inestabilidad politica- que generan
algunos riesgos o algunas demoras
de las metas, “somos bastante
positivos en términos de cumplir
con lo que nos hemos propuesto”.



