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NATURALEZA Y VOCACINATURALEZA Y VOCACIÓÓN DIFERENCIALN DIFERENCIAL

MISIÓN

Somos una empresa española de distribución de
productos y servicios de gran consumo y queremos,

Satisfacer al cliente impecablemente

Ofrecer soluciones eficientes

Compartir un modelo de empresa

Obtener beneficios

Ser socialmente responsables

Tienda familiar y moderna

Innovación permanente

Que integre a las personas

Que posibiliten un 
crecimiento generador 
de riqueza

Promoción y defensa de los
derechos de los 
consumidores



VALORES

NATURALEZA Y VOCACINATURALEZA Y VOCACIÓÓN DIFERENCIALN DIFERENCIAL



Los trabajadores 
propietarios

Los consumidores
socios

Gobierno paritario

Reinversión de los
beneficios

Cerca de 13.071 
trabajadores socios.

Más de 400.000
consumidores.
Gobierno paritario.
EROSKI como Asociación 
de Consumidores 

Consejo 50% trabajadores
50% consumidores.

Capitalización de la empresa
10% de los beneficios a la 
sociedad
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NATURALEZA Y VOCACINATURALEZA Y VOCACIÓÓN DIFERENCIALN DIFERENCIAL

�� RESUMENRESUMEN
�� CarCaráácter diferente por origen y por vocacicter diferente por origen y por vocacióónn

�� Naturaleza participativaNaturaleza participativa

�� InformaciInformacióón, promocin, promocióón y defensa de los n y defensa de los 
derechos de los consumidores: incremento de derechos de los consumidores: incremento de 
la capacidad de eleccila capacidad de eleccióón.n.

�� DevoluciDevolucióón a la sociedad del 10% de la n a la sociedad del 10% de la 
riqueza generada.riqueza generada.

�� ImplicaciImplicacióón con el entorno: con lo cercano y n con el entorno: con lo cercano y 
con lo lejano.con lo lejano.



NATURALEZA Y VOCACINATURALEZA Y VOCACIÓÓN DIFERENCIALN DIFERENCIAL

�� RESUMENRESUMEN
�� InformaciInformacióón, promocin, promocióón y defensa de los n y defensa de los 

derechos de los consumidores: incremento de derechos de los consumidores: incremento de 
la capacidad de eleccila capacidad de eleccióón.n.

�� ImplicaciImplicacióón con el entorno: con lo cercano y n con el entorno: con lo cercano y 
con lo lejano.con lo lejano.

�� UNA DE LAS DERIVADAS DE ESTA UNA DE LAS DERIVADAS DE ESTA 
CONSIDERACICONSIDERACIÓÓN ES NUESTRA POSICIN ES NUESTRA POSICIÓÓN N 
FRENTE AL COMERCIO JUSTO.FRENTE AL COMERCIO JUSTO.



UN POCO DE HISTORIAUN POCO DE HISTORIA

�� Eroski, primera empresa de la gran Eroski, primera empresa de la gran 
distribucidistribucióón en comercializar productos de n en comercializar productos de 
Comercio Justo.Comercio Justo.

�� Centrados histCentrados históóricamente en productos de ricamente en productos de 
AlimentaciAlimentacióón.n.

�� AcciAccióón puntual (promocin puntual (promocióón: Quincena del n: Quincena del 
Comercio JustoComercio Justo……), y de fondo, ubicando ), y de fondo, ubicando 
el producto en el lineal ordinario con el producto en el lineal ordinario con 
tratamiento de marca de fabricante ltratamiento de marca de fabricante lííder.der.



UN POCO DE HISTORIAUN POCO DE HISTORIA
�� El nivel de conocimiento es escaso.  Por El nivel de conocimiento es escaso.  Por 

tanto, procede impulsar la comunicacitanto, procede impulsar la comunicacióón y n y 
la informacila informacióón al consumidor.n al consumidor.



UN POCO DE HISTORIAUN POCO DE HISTORIA
�� Principales iniciativas:Principales iniciativas:

�� Quincena del Comercio JustoQuincena del Comercio Justo
•• Ruedas de Prensa (25 ciudades) con productores del Sur e IO Ruedas de Prensa (25 ciudades) con productores del Sur e IO 

•• Stand en punto de ventaStand en punto de venta

•• Revista EROSKI contigoRevista EROSKI contigo

•• Escuela EROSKI contigo en los hipermercados: charlas de 1 Escuela EROSKI contigo en los hipermercados: charlas de 1 
hora a 12hora a 12--15 personas 15 personas 

•• Web:  Web:  www.eroski.eswww.eroski.es y  y  www.fundacioneroski.eswww.fundacioneroski.es

•• Monitores: formados por IntermMonitores: formados por Intermóón Oxfamn Oxfam

•• Lanzamiento CampaLanzamiento Campañña comunicacia comunicacióón: a nivel externo (arriba) n: a nivel externo (arriba) 
e interno ( revista trabajadores, intranet)e interno ( revista trabajadores, intranet)

•• Entrega del  recetario Entrega del  recetario ““12 recetas con caf12 recetas con caféé para cambiar el para cambiar el 
mundomundo””, elaborada por cocineros de prestigio como Sergi , elaborada por cocineros de prestigio como Sergi 
Arola o Carmen RuscalledaArola o Carmen Ruscalleda



UN POCO DE HISTORIAUN POCO DE HISTORIA
�� Principales iniciativas:Principales iniciativas:

�� BarBaróómetro de Consumo 2007 de Fundacimetro de Consumo 2007 de Fundacióón n 
EROSKI toca el tema de Comercio JustoEROSKI toca el tema de Comercio Justo

•• SSóólo el 26% de los consumidores adquirilo el 26% de los consumidores adquirióó alguno de estos alguno de estos 
artartíículos en los culos en los úúltimos doce mesesltimos doce meses

�� PatrociniosPatrocinios
•• Patrocinio de los Anuarios sobre Comercio Justo (2004, 2006 Patrocinio de los Anuarios sobre Comercio Justo (2004, 2006 

y 2008).y 2008).

•• Convocatoria (anual) de financiaciConvocatoria (anual) de financiacióón de Intervenciones en n de Intervenciones en 
CooperaciCooperacióón Internacional de Fundacin Internacional de Fundacióón EROSKI.  De los tres n EROSKI.  De los tres 
áámbitos de colaboracimbitos de colaboracióón, uno estn, uno estáá necesariamente ligado al necesariamente ligado al 
Comercio Justo.Comercio Justo.



UN POCO DE HISTORIAUN POCO DE HISTORIA
�� Iniciativas que han salido adelante:Iniciativas que han salido adelante:

�� SensibilizaciSensibilizacióón sobre CJ en el Norte: proyecto de Setem n sobre CJ en el Norte: proyecto de Setem -- Catalunya  Catalunya  

�� (Bolet(Boletíín del Buen Cafn del Buen Caféé) dentro de una iniciativa de sensibilizaci) dentro de una iniciativa de sensibilizacióón y n y 
acercamiento de los consumidores espaacercamiento de los consumidores españñoles a este tipo de comercio oles a este tipo de comercio 
(edici(edicióón 2001)n 2001)

�� Apoyo a proyectos de formaciApoyo a proyectos de formacióón y creacin y creacióón de estructuras sostenibles de n de estructuras sostenibles de 
productores:productores:

•• AsAsíí, se financia  un proyecto de Ayuda en Acci, se financia  un proyecto de Ayuda en Accióón de apoyo a incipientes n de apoyo a incipientes 
comunidades de productores en diversos pacomunidades de productores en diversos paííses centroamericanos (edicises centroamericanos (edicióón n 
2002) y otro proyecto de Interm2002) y otro proyecto de Intermóón Oxfam, en Guatemala, que ha integrado n Oxfam, en Guatemala, que ha integrado 
de forma ejemplar la variable sostenibilidad (edicide forma ejemplar la variable sostenibilidad (edicióón 2003), son un reflejo de n 2003), son un reflejo de 
buena gestibuena gestióón y amplio alcance a medio plazo en la ln y amplio alcance a medio plazo en la líínea de trabajo de estas nea de trabajo de estas 
tres ONGs.tres ONGs.

•• En la V EdiciEn la V Edicióón de la convocatoria, como novedad, se apoyn de la convocatoria, como novedad, se apoyóó ademademáás un s un 
proyecto, en Honduras, de producciproyecto, en Honduras, de produccióón de madera certificada FSC,  n de madera certificada FSC,  
incluyendo asincluyendo asíí la variable ambiental de sostenibilidad en las relaciones de la variable ambiental de sostenibilidad en las relaciones de 
Comercio Justo.Comercio Justo.



ALGUNAS CIFRASALGUNAS CIFRAS
�� 2001:2001: 51.086 51.086 €€.  Participaci.  Participacióón de 10.000 n de 10.000 

consumidores.consumidores.
�� 2002:2002: 120.200 120.200 €€. Participaci. Participacióón den de 18.900 18.900 

consumidores.consumidores.
�� 2003:2003: 180.303 180.303 €€. Participaci. Participacióón den de 21.500 21.500 

consumidores.consumidores.
�� 2004: 2004: 101.779 101.779 €€. Participaci. Participacióón den de 56.980 56.980 

consumidoresconsumidores
�� 2005: 2005: 164.609,67164.609,67€€.. 62 % incr. Participaci62 % incr. Participacióón den de

87.544 consumidores.87.544 consumidores.
�� 2006: 2006: 271.943,98271.943,98€€.. 65,2%65,2%
�� 20072007: : 346.130,91346.130,91€€. . 27%27%
�� 12 12 ÚÚLTIMOS MESES: MLTIMOS MESES: MÁÁS DE 400.000 EUROS.S DE 400.000 EUROS.



NUEVOS RETOSNUEVOS RETOS
�� Los productos de No AlimentaciLos productos de No Alimentacióón.n.

�� La importancia de la La importancia de la certificacicertificacióónn..
�� La La ““normalizacinormalizacióónn”” y y homologacihomologacióónn del mercado del mercado 

espaespaññol a los mol a los máás avanzados.s avanzados.
�� La La incorporaciincorporacióón de otros valores an de otros valores aññadidos adidos 

(producto org(producto orgáánico, sostenible a nivel nico, sostenible a nivel 
medioambiental, otrosmedioambiental, otros……))



DUDAS, PREGUNTAS, DUDAS, PREGUNTAS, 
SUGERENCIASSUGERENCIAS……



MUCHAS GRACIAS POR LA ATENCIMUCHAS GRACIAS POR LA ATENCIÓÓNN


