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Europastry

Introducci6 de ’empresa

Europastry és I'empresa lider del mercat espanyol de mas-
ses congelades per a fleca i pastisseria (amb una quota del
38%) i una de les cinc empreses més grans del sector en la
Unié Europea.

Les seves vendes s’han quadruplicat en poc més de sis
anys fins a assolir els 275 milions d’euros. EI 2007, Euro-
pastry preveu superar els 300 milions d’euros de facturacié
(amb un ebitda de 45 milions). L'empresa exporta el 15% de
la seva produccio a paisos com Portugal, Franga, Alemanya,
Italia, el Regne Unit, els EUA, Puerto Rico, Mexic o el Japo,
entre d’altres.

Europastry és un gran equip de 2.300 persones. Mitjancant
una xarxa de més de 160 distribuidors a escala nacional,
I’'empresa serveix els seus productes a 35.000 clients de les
arees de la fleca, restauracio i supermercats.

Les inversions executades per Europastry durant I'Ultim lus-
tre han estat molt substancials, ja que han superat els 130
milions d’euros. Gracies a aix0, I'empresa té avui dia nou
centres de produccié a Espanya, equipats amb tecnologia
capdavantera i amb una capacitat anual de produccié de
126.950 t de pa precuit i de 61.610 t de pastisseria ultracon-
gelada. Té a més centres logistics amb capacitat per a
10.000 palets. Entre juny i setembre de 2007 inaugurara la
seva primera planta de produccié a Portugal, de manera que
consolidara la seva preséencia en el pais lus, on és lider del
mercat amb una quota del 30%.

El grup Europastry s’estructura en dues arees de negoci:

m Area professional, que representa el 92% de la factura-
cid i es dedica a la produccio i distribucid de masses
congelades per als professionals dels sectors de la fleca,
hostaleria, restauracio, catering i cadenes de distribucio,
operant amb les marques Fripan, Frida i Yaya Maria.
Comercialitza unes set-centes referencies en el sector
dels congelats, especialment en la fleca (200), pastisse-
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ria (450) i rosques (50). Les vendes de pa congelat suposen
el 50% de la facturacié del Grup; per canals de distribucio,
el 60% de les vendes es destinen al mercat tradicional de
fleques, un 20% arriba des del mercat hostaler i un 20%
es comercialitza per canals de distribucié (hipermercats,
etc.).

m Area retail que representa el 8% de la facturacio per
mitja d’El Moli Vell, empresa comercial dedicada a la
venda de pa, brioixeria, especialitats (pastisseria, entre-
pans, sandvitxos...) i a la degustacioé de cafe i que arriba
als clients per mitja d’una xarxa de botigues propies. En
I’actualitat, disposen de 150 locals, dels quals 40 sén
franquicies.

Evolucio de ’empresa des del punt de vista de la innovaci6

Al llarg dels seus 20 anys d’historia, Europastry ha experi-
mentat una expansié rapida, que coincideix amb I'explosid
de masses congelades a Espanya, la técnica de la qual va
introduir el seu fundador Pere Gallés al mercat espanyol a
mitjan la decada de 1980.

Sens dubte, la innovacid més important d’Europastry va ser
I'aposta pel pa precuit, un producte nou que aportava un valor
enorme per a les fleques i amb el qual han liderat el canvi del
pa fresc al congelat, en un sector en qué el consum de pa en
global esta estancat. Pero Europastry també ha portat a terme
altres innovacions al llarg de la seva historia que li han permes
d’arribar a la seva situacié de lideratge d’avui dia i ha definit una
série d’apostes realment innovadores per als proxims anys.

“El motor de creixement d’Europastry ha estat
la seva aposta per la innovacio en el sector de
’elaboracio del pa, tradicionalment relacionat
amb la fabricaci6 artesanal. Aquesta aposta per la
innovaci6 es manté des dels inicis de I’'empresa,
en ser pionera en la fabricacio de pa precuit
mitjanc¢ant un sistema idéntic al de ’elaboracié
tradicional. | s’ha convertit en el pilar de la
companyia, obsessionada amb la necessitat de
desenvolupar productes nous al mercat, sense
renunciar a la qualitat propia dels productes
artesanals.”

Pere Gallés, fundador d’Europastry

Vendes netes d’Europastry, 1992-2006 (en milions d’euros)
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En les pagines seguents es resumeix la historia de I'empre-
sa i destaquen aquelles innovacions més rellevants per a
I’'empresa i el sector, tractant d’explicar les motivacions que
van portar a prendre les decisions d’innovacio i inversio i les
consequencies que aquestes van representar per a la dife-
renciacio i expansio del grup. En aquest sentit, es poden dis-
tingir diverses etapes en I'evolucié de I'empresa:

I. Els origens. Europastry neix per cobrir la necessitat a les
botigues d’El Moli Vell de proveir un producte de qualitat
homogeénia i millorar el servei (amb horaris d’obertura més
amplis, etc.). Aquestes botigues havien experimentat una
rapida expansio, gracies a una concepcio de fleca molt inno-
vadora en el seu moment.

Il. Els primers 10 anys. Expansié en un mercat de de-
manda. En aquesta etapa, es perfecciona i s’industrialitza
I'elaboracié del pa precuit, Unic a Espanya i es decideix
comercialitzar-ho a tercers, amb una gran acceptacié al mer-
cat. En aquests primers 10 anys, Europastry opera en un
mercat de demanda, sense gairebé competencia, on I'ob-
jectiu principal és incorporar capacitat (com més maquines
millor) i per aixd no dubta a obrir el seu accionariat a socis
externs que aporten finangament per a I'expansio.

lll. Els seglients 10 anys. Expansié en un mercat d’ofer-
ta. En aquesta etapa, creix la competencia al mercat, per la
qual cosa, a més de continuar incrementant la capacitat pro-
ductiva i logistica, duen esforcos importants per coneixer les
necessitats dels clients, innovar en nous productes i solu-
cions i incorporar-les en el portafoli (destaca la introduccié
dels doughnuts, els quals en cinc anys s’han convertit en la
referencia nimero u de I'empresa, per davant del pa pre-
cuit). Es una etapa de creixement notable, amb nous canvis
en l'accionariat i diverses adquisicions d’empreses que por-
ten al lideratge del mercat espanyol, on desenvolupen una
forta capil-laritat.

IV. El futur. De cara al futur es plantegen importants innova-
cions, tant en l'area professional com en l'area de detall,
inclosa la sortida possible a la borsa per continuar financant
el creixement.

Evolucié d’Europastry al llarg dels seus 20 anys d’historia

“En aquests 20 anys hem estat capacos de
consolidar un gran negoci i de fer realitat molts
dels nostres somnis. Que potser algl podia
sospitar, quan vam comencar el 1987, que algun
dia vendriem pa precuit als Estats Units,
croissants a Franca o que seriem el fabricant
europeu més gran de doughnuts congelats?
Pero encara ens queda molt per fer.”

I. Els origens

Els origens d’Europastry es remunten a 1963 quan es va ini-
ciar la cadena de forns de fleca que més tard s’anomenaria El
Moli Vell. Aquell any, Pere Gallés, tercera generacio de flequers
del petit poble de muntanya barceloni anomenat Castelltercol,
inaugura el seu primer establiment en un barri nou de Badalo-
na. En els 10 anys seguents va comprar i va modificar fleques,
especialment als barris de nova construccid, amb un creixe-
ment sostingut que li va permetre assentar les bases d’alld
que més tard seria la cadena de botigues El Moli Vell.

“Al poble, el negoci estava estancat
i en el cinturé industrial feia falta molt de pa.”

Pere Gallés

Dotze anys després de la primera fleca fora del poble, s’o-
bre el primer forn que es va dir El Moli Vell i la seva caracte-
ristica més innovadora era que comercialitzava el pa i la pas-
tisseria en un escenari de boutique, amb mostradors de
fusta i vidre atractius en un ambient de tipus rustic i amb una
il-luminacié molt calida.

En aquells anys encara quedaven moltes fleques tradicio-
nals amb mostradors de marbre, amb llums fluorescents i
magatzem de farina a la mateixa botiga. Els forns EI Moli Vell
van tenir un impacte molt positiu en el public per la novetat
que representaven, tant per la presentacio i la decoracié de
les botigues, com per la qualitat dels seus productes. El
creixement va ser espectacular i en alguns forns hi havia
habitualment cues de clients a la vorera i cotxes aturats en
doble filera, a I'espera del seu torn per comprar.

2.

1. Expansio sense
gairebé competéncia
Primers 10 anys
1987-1997

Els origens

4,
El futur
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1. Els origens

1963. Inici cadena de forns de fleca
1975. Primer forn «El Moli Vell»
1980. Primer contacte amb el pa congelat

1985. Elaboracio pa precuit amb tecnologia propia

El 1980, durant un dels seus viatges a Franca per visitar les
fires del sector, Pere Gallés va coneixer el pa ultracongelat
en massa en cru, abans de la fermentacio i li va semblar
una idea revolucionaria en la qual raia el futur del sector.
Aix0 no obstant, amb el sistema francés no es podien fer
servir llevats mare, per la qual cosa es perdia molta quali-
tat i era terriblement lent I'acabat del producte a les boti-
gues. Per aquest motiu, van decidir avancar més enlla i
millorar la qualitat del producte i es van comencgar a fer
multitud de proves fins que el 1985, després de nombro-
sos problemes, atesa la novetat, van aconseguir elaborar el
primer pa precuit.

“El 1980, durant un dels meus viatges a Franca
per visitar les fires del sector, vaig veure el

pa ultracongelat en massa cru, abans de la fer-
mentacié. Em va causar una gran impressio

i vaig pensar que hi raia el futur del negoci.
Vam fer les nostres propies proves per millorar
tant el procés com la qualitat final del pa

i el 1985 ho vam aconseguir, vam crear un pa
en el qual es respectaven totes les fermentacions
naturals i, a mitja coccid, es refredava i es
congelava, de manera que es convertia

en un producte no perible de llarga durada,
que podia viatjar i estava disponible

en qualsevol moment i amb només 10 minuts
de segona cocci6.”

Pere Gallés

Il. Expansié sense gairebé competéncia.
Primers 10 anys (1987-1997)

Europastry es funda el 13 de maig de 1987, davant la neces-
sitat de crear un obrador central de pastisseria congelada
per al subministrament de les botigues ElI Moli Vell. Va
comencar fabricant croissants ultracongelats en cru només
per a les botigues El Moli Vell, sense comercialitzar-los a cap
altre establiment.

Un any més tard, per augmentar I'eficiencia i I'economia de
costos mitjangant instal-lacions més grans i locals més ade-

4

quats, van inaugurar la planta de Sant Joan Despi i després
de fer les primeres proves de pa precuit amb éxit, van deci-
dir comercialitzar els seus productes amb la marca Fripan.
Els primers clients van ser els anomenats “punts calents”
(despatxos de pa) i els supermercats on EI Moli Vell tenia
franquicies.

“Hi ha opcions que poden canviar la vida

de les empreses i no hi ha dubte que,

per a Europastry la decisié de fabricar pa precuit
va ser afortunada, tant pel moment en el qual es
va iniciar, com per la qualitat que exigim per

al producte. Vam fer bona la frase del llibre:
Encertar en el temps amb el producte idoni

que necessita el mercat.”

Pere Gallés

El pa precuit va ser una veritable revolucio, ja que ocupava
un ninxol de mercat que no existia fins llavors. No va caler
cap tipus de publicitat, ja que els arguments al seu favor
eren tants que gairebé es venia sol. Només calia donar-ho a
conegixer i, en aquest sentit, I'equip tecnic de demostradors
de Fripan va portar a terme una tasca fonamental, formant
clients en les noves tecniques i ensenyant-los els secrets del
nou producte.

El 1990, després de no poques dificultats i algun proble-
ma técnic, es va inaugurar la primera linia automatica de
pa precuit a Barbera, una instal-lacié pionera a Europa,
amb maquinaria dissenyada i adaptada per Europastry per
a una produccié de 4.000 baguettes I'hora. Malgrat
aquesta xifra de produccié notable, resultava impossible
satisfer la demanda d’aquest tipus de producte per part
del mercat.

2. Expansi6 sense gairebé competencia. Primers 10 anys

(1987-1997)

1987. Fundacié d’Europastry per a la pastisseria

congelada
1988. Comercialitzacié a tercers amb la marca Fripan
1989. Comercialitzacié de pa precuit
1990.
1991.
1992.

Primera linia automatica de pa precuit
Primeres vendes a Alemanya

Subministrador en els Jocs Olimpics de
Barcelona

1994.
1994.
1997.

Nova planta a Guadalajara
Entrada de nou soci

Premi a la innovacio i la tecnologia
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“La posada en marxa de la linia automatica

de pa precuit va ser per la seva innovaci6, una
auténtica revolucié i una gran aventura.

Va desbordar totes les nostres previsions i va
comencar la cursa imparable de creixement
continuat per atendre les vendes de pa, que es
van convertir en motor de les de pastisseria.
Sens dubte, el pa precuit va propiciar
posteriorment la reconversi6 del sector.”

El 1991 van comencar les primeres vendes a Alemanya, on
es van trobar amb distribuidors més que receptius que des-
coneixien el pa precuit i rapidament es van adonar dels
avantatges del producte d’Europastry davant dels del pa
congelat en cru tipus frances que ja utilitzaven.

El 1992, els Jocs Olimpics de Barcelona van ser la presen-
tacié de pa precuit a escala internacional, quan van abordar
amb éxit el gran repte de garantir el subministrament de pa
per al macroesdeveniment sense problemes. Per aixd, van
fabricar tots els tipus de pa que se’ls va sol-licitar un mes
abans de comencar els Jocs i van emmagatzemar tots els
palets als magatzems cedits per I'organitzacio.

El 1995 van inaugurar la planta d’Azuqueca de Henares
(Guadalajara), com a fruit d’una decisi¢ estrategica de situar
una planta al mig d’Espanya per millorar el subministrament
de la zona nord d’Espanya i Portugal.

Davant del creixement de I'empresa, les necessitats de
finangament van portar a I'entrada en I'accionariat d’un nou
soci: Asesores Bursatiles de Madrid, que va resultar deter-
minant per a I'expansio de la societat.

El 1997 la Generalitat de Catalunya concedeix

a Europastry el Premi a la Innovacid i la
Tecnologia amb el qual reconeix la tasca duta

a terme en el desenvolupament de les masses
mare, uns llevats que permeten elaborar pans
sense additius ni conservants, i aconseguir una
simbiosi perfecta entre la saviesa seculari la
sofisticacio tecnologica i aplicar els processos
tradicionals a una linia de produccié automatica.

lll. Expansié amb competéncia. Ultims 10 anys
(1997-2007)

El 1998 es va accelerar 'activitat internacional i es va crear
la filial Europastry France, i I'any 1999 van inaugurar la fabri-
ca de Rubi (Barcelona) com a fruit d’'una decisi6 estrategica
per abordar el creixement esperat per als anys seguents.
Aquesta planta va quedar totalment destruida per un incen-
di, dos anys després, la qual cosa va suposar un gran entre-

banc, que van aconseguir superar en un temps record (9
mesos i 16 dies) amb una nova planta, millor que I'anterior.

El 2000, amb 'objectiu de poder oferir una varietat més gran
de referencies de pans rustics, I'empresa va entrar a participar
en el Forn San Fiz de Begonte, a Lugo, per a I'elaboracié del
pan galego. | 'any 2002, Europastry va adquirir el seu princi-
pal competidor al mercat de les masses congelades, Frida Ali-
mentaria, la qual cosa li va proporcionar una nova dimensio i
li va permetre consolidar el seu lideratge a Espanya i Portugal.

També el 2002 van inaugurar la primera linia de doughnuts
congelats, pionera al mercat espanyol, la qual cosa va supo-
sar una nova innovacié de les masses congelades amb un
gran avantatge competitiu per al consumidor. Gracies al
concepte de descongelar i llest, el doughnut pot ser consu-
mit sempre acabat de fer, i es converteix en un producte
estrella amb un creixement constant.

El 20083, es va produir un nou canvi en I'accionariat, propiciat
per la sortida d’Inveralia que havia entrat a formar part de I'ac-
cionariat el 2001 i I'entrada com a accionista del Banc Sabadell.

El 2004 van aprovar un ambiciés “Pla d’Inversions 2005-07”
que ascendia a 75 milions d’euros (una mitjana de 25 milions
d’euros I'any), imprescindible per a la creacid de noves plantes
de produccio6 i dels nous centres logistics, suports necessaris
per respondre 'imparable creixement de les seves vendes.

El 2005, van adquirir Palmapan, empresa lider al mercat
balear del pa precuit, aixi com lider a Espanya en la fabrica-

3. Expansié amb competéncia. Ultims 10 anys (1997-2007)

1998.
e,
2000.

Es crea la filial Europastry France
Inauguracié de la fabrica de Rubi

Entrada participacié a empresa de Lugo per
elaborar pan galego

2001.
2002. Adquisicio competidor Frida
2002.

Incendi de la planta Rubi

Inauguracié primera linia de
doughnuts congelats

2003.
2004. Aprovacio pla inversions 05-07
2005.
2005.
2006. Canvi accionarial, Frifood
2007.

Nou canvi en accionariat

Compra Palmapan

Recanvi generacional

Marca Dots, Baguettele, Bread House,
Inauguracio fabrica a Portugal
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ci6 del pa envasat en atmosfera protectora. Amb aquesta
adquisicio, Europastry va ampliar la seva capacitat de pro-
duccié de pa precuit en 18.000 tones més I'any, de manera
que va aconseguir una dimensié que el situa entre els grans
grups europeus d’aquest sector.

La revista nord-americana Science News,

en el seu nimero d’octubre de 2005 afirma:

“El pa precuit és la idea més innovadora

i prometedora del sector del pa vist el creixement
i el boom de les vendes als Estats Units dels
altims 4 anys.”

També el 2005 arriba el recanvi generacional i es nomena
conseller delegat d’Europastry Jordi Morral i director general
Jordi Gallés, fill del fundador.

L"abril de 2006 inicien la comercialitzacié de productes de V
Gamma Free Food, per complementar els seus productes
amb plats precuinats llestos per consumir després d’escal-
far-los. Actualment, disposen d’unes cinquanta referencies
al mercat.

D’altra banda, en 'area del detall, al llarg del periode 1996-
2000, EI Moli Vell es va anar adaptant a les necessitats del
consumidor apostant per un nou concepte: les botigues
amb degustacio al punt de venda, una estrategia que es diri-
geix cada vegada més cap al camp de I'hostaleria en oferir
un servei complementari de cafeteria. La marca també es va
adaptar als nous temps: colors més calids, connotacions
més emotives i espais més propers al client, per fer-los sen-
tir com a casa.

D’acord amb quines innovacions s’ha diferenciat Europastry?

El 2005 Europastry va ser la primera empresa
espanyola classificada en el ranquing

de les 100 empreses europees amb un
creixement més gran i generacio de llocs

de treball, elaborat per I’'associaci6é Europe’s 500
i publicat per la revista Business Week.
Europastry va ocupar el 26é lloc, gracies al fet
que durant el periode 2001-2006 el creixement
de vendes va ser del 115% i es van crear més

de 1.100 llocs de treball.

IV. El futur

De cara al futur, Europastry manté projectes importants
d’expansio i innovacio, entre els quals cal destacar:

| [’increment de la seva capacitat productiva i logistica, amb
projectes importants d’inversié a Vallmoll, Rubi i la nova
planta de Portugal.

| ["expansio de la seva marca “Dots”, nou producte estrate-
gic de la companyia del qual aquest any 2007 esperen
assolir la xifra de 160 milions d’unitats al mercat, la qual
cosa els consolidaria com a primer fabricant europeu d’a-
quest producte. Europastry vol competir amb els donuts
de Panrico en les cadenes de distribucio.

| ’increment de la penetracié en el lineal de congelats dels
supermercats, de manera que consoliden la venda al con-
sumidor final de productes de “descongelar i llest”, que es
pugui consumir com a “acabat de fer a casa”.

B Procés innovador (tecnologia propia)

B Automatitzacié de la produccié

B Anticipacio a les necessitats del client

® Gran capil-laritat (estrategia push)

® Equip huma excel-lent i motivat

® \/ocacio de creixement i inversio

® Aliances (accionistes, distribuidors...)
{Adquisicions d’empreses

N

Model de negoci
i capacitats basiques

Productes
i serveis

Productes innovadors: pa precuit,
doughnuts, plats V. gamma

Amplia gamma i gran qualitat
Serveis als professionals: demostra-
dors, formacié

Detall: cadena amb marca, ambient
del local, avang cap a la restauracio

® Nous clients (gran distribucio,
restauracio)
B Nous mercats geografics

Clients
i mercats
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4. El futur

«Fins a on pot arribar Europastry durant els propers 20
anys? Anhels i projectes no ens manquen: innovar en els
nostres productes per ser encara més forts a Espanya i
Portugal, créixer als mercats internacionals, crear una
xarxa de distribucié multiproducte o explotar a fons el
negoci de les botigues.

Seguirem innovant. Continuarem apostant per nous
sabors, noves formes, noves textures, noves maneres
d’entendre aquest negoci. | no deixarem de créixer.»

Jordi Gallés

m | a consolidacié de la nova linia de negoci basada en la
comercialitzacié de plats preparats congelats en foodser-
vice (V. gamma), emparada sota I'ensenya “Fridood”. Fins
ara, Europastry esta treballant amb aquesta linia en les
arees de Catalunya, Balears i Llevant, pero el seu pla de
negoci pretén I'expansié nacional a mitja termini.

| |'expansié dels seus nous models de botigues de carrer,
que complementen I'oferta que actualment duu a terme a
través de la seva ensenya “El Moli Vell”. Aquests nous con-
ceptes es desenvolupen sota les marques “Bread House” i

“Baguetelle”. La primera desenvolupara el model casual
food, especialitzat en venda i degustacié de productes de
pa, pastisseria i principalment de plats de V. gamma, men-
tre que “Baguetelle” treballa sobre un concepte similar a “El
Moli Vell” i sera 'ensenya emprada per 'empresa per a I'ex-
pansié dels seus establiments de carrer fora de Catalunya.

| E| desenvolupament continuat de nous productes que els

permetin adaptar-se a les necessitats dels clients, que exi-
geixen productes practics, sans i alhora amb valor afegit
per al paladar. En aquest sentit, els nous productes en el
futur abordaran les diferents tendéncies que s’observen en
els gustos del consumidor, com son:

— EI desig per productes delicatessen, d’alta qualitat,
sabor i format diferencial. “Els consumidors estan can-
sats de menjar sempre el mateix, per aixd0 busquen
noves alternatives que satisfacin els seus paladars.”

— La preocupacié per la salut, amb productes biologics i
funcionals, enriquits amb fibra, vitamines, amb ingre-
dients de moda com la soja o rics en calci i omega-3.

— La demanda d’una “tornada als origens”, amb produc-
tes elaborats mitjangant receptes d’abans i seguint I'ela-
boracio artesanal.

Evolucié d’Europastry en la cadena de valor

Alimentacio
“Europastry” @
Fabricacio
i distribucié
de pa precuit
i pastisseria

i distribucio
de productes
V gamma

9 o » Gran distribucio
Comercialitzacio

Fleques

Obrador Venda

l

Venda 6 Consum/
“El Moli Vell” restauracio

Cadena “El Moli Vell”
Fleques Bread House
i punts calents Baguetelle

Restauracio/
Horeca

0 ’empresa desenvolupa una cadena de fleques a les zones noves de Barcelona.

@ Se separa el negoci en dues baules de la cadena: d’una banda, la fabricacié de pa i pastisseria
congelada (es crea Europastry i la marca Fripan) i, de I'altra, la venda del producte a les botigues
“El Moli Vell”.

@ S’inicia la comercialitzacié dels productes d’Europastry als altres clients diferents d’«El Moli Vell»
(altres fleques i punts calents, la gran distribucio i al sector de restauracio).

9 S’inicia la comercialitzacié de productes no fabricats per Europastry aprofitant la seva xarxa de
distribucié, amb productes innovadors que cobreixen necessitats importants dels seus clients de
la branca Horeca.

® S’avanca en I'area de detall 0 venda de pa cap a la restauracio, inclosa la degustacié de café i I'oferta
posterior d’esmorzars, menjars i berenars introduint noves marques Bread House i Baguetelle.
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— En I'area de la restauracié es demanen dues coses basi-
ques: rapidesa i agilitat. Tant els consumidors com els
proveidors estan, en aquest sentit, marcats per un canvi
continu i una acceleracié en els temps de la seva inges-
ta, de manera que, particularment el canal Horeca,
demanen productes que agilitin el seu servei.

A més d’aquests importants projectes d’expansio, Euro-
pastry considera una bona opciod, la sortida a borsa en un
futur proxim, com a impuls per al seu desenvolupament
internacional.

Com es pot apreciar en les pagines anteriors, moltes han
estat les innovacions portades a terme per Europastry al
llarg de 20 anys. En el quadre anterior es destaquen de
forma resumida les més importants, aquelles que han
marcat allo que és avui el grup i que I’han diferenciat d’al-
tres empreses. També es presenta un esquema que resu-
meix com ha evolucionat Europastry al llarg de la cadena
de valor.

l_-iderazge
i cultura

Persones

Com decideixen cap a on anar (quins negocis innovadors
desenvolupar i quins projectes portar a terme)

Com defineixen la visié global:

A Europastry elaboren un pla estrategic cada 2-3 anys, ja
que es tracta d’un sector en el qual els canvis se succeeixen
molt de pressa. La seva estratégia diferencial es basa en:

m Ser molt capillars, amb una forta capacitat de distribucio,
treballant colze a colze amb la distribucié per posar els
productes prop del client (estrategia push i no pull). En
aquesta linia, en els ultims anys han triplicat la xarxa de
distribucio fins a arribar a I'actualitat a 160 distribuidors a
escala nacional i a 35.000 clients, on el client més impor-
tant no supera el 3% de la facturacio.

m Oferir qualitat: productes bons en sabor i amb formats
delicatessen (format petit amb productes d’alta qualitat),
amplia gamma, serveis de demostracio i formacio, agilitat
en la logistica i procés de venda excel-lent.

m Créixer d’acord amb dos eixos: mercat (créixer en produc-
tes actuals) i innovacio (créixer en productes nous).

| Estratégia segons mercats:

— Espanya: incrementar la capil-laritat i incrementar la
gamma.

— A l'ambit internacional: “estrategia de taca d’oli”, créixer
al sud d’Europa (Franca, Italia i Portugal), sobretot via
adquisicions, ja que es tracta d’un mercat cami de la
consolidacio i els espais ja son limitats. A I'ambit interna-
cional és fonamental I'adaptacié local, la qual cosa exi-
geix forts esforcos en R+D, els quals a la llarga resulten
profitosos per ampliar la gamma a Espanya.

Com gestionen la cartera de projectes
i els projectes d’innovacio:

>

A Europastry fan tres campanyes anuals per cada marca
(Fripan, Frida i Yaya Maria) que inclouen el llancament de
productes nous amb diferents graus d’innovacio, des d’ex-
tensions de gamma a productes radicalment nous.

m Les linies basiques de desenvolupament de productes
nous les estableixen cada quadrimestre, i de manera con-
junta, el director general, el responsable d’'R+D i el respon-
sable de marqueting.

m Un cop definides aquestes linies basiques, els projectes
d’innovacié s’assignen a uns equips formats per un pro-
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duct manager (responsable de marca) i un tecnic de I'area
d’R+D perque desenvolupin nous productes. En general,
operen 3-4 equips simultaniament, i cadascun d’ells porta
a terme diversos projectes alhora (entorn de 10 en total).

®m Fan servir un cronograma amb els projectes que van
entrant segons les prioritats i la carrega de treball. La dura-
da dels projectes varia:

— 3 mesos per a una extensié de gamma (per exemple, un
nou farcit).

—6-9 mesos per a una inversio limitada (de menys de
240.000 €).

—-1-1,5 anys per a un producte amb una inversi6 forta
(més gran de 240.000 euros). Per aquests productes
que requereixen gran inversio (per exemple, la linia muf-
fins va ser de 4 M i la de doughnuts 10 M) elaboren un
minipla de negoci que faciliti la reflexioé interna.

— Tenen dues plantes pilot per a series curtes, que els per-
met veure la resposta al mercat abans de fer la inversio.

Fruit d’aquests processos d’innovacio llancen uns 80 pro-
ductes nous a I'any (i en donen de baixa uns altres 80). No
tots son un exit: als 3 anys en sobreviuen uns 20 (dels 80
llangats). En comptes de fer estudis de mercat, intenten ser
més agils amb un enfocament d’assaig error i s’estimen més
llancar cada producte i veure com respon el mercat. Aixi,
inclouen els nous productes en els catalegs de cada cam-
panya i la forca de vendes, (que esta orientada i primada en
la venda de nous productes), de seguida detecta si aniran bé
0 no.

“Si mirem enrere, podem comprovar, amb orgull,
que hem assumit reptes que semblaven
impossibles i també que hem superat obstacles
que, encara que en el seu dia ens van fer soffrir,
ens han fet més forts i ens han servit com

a exemples paradigmatics d’aprenentatge.”

Pere Gallés
Com desenvolupen una capacitat d’innovacié constant
Lideratge i cultura: &7
Des dels origens d’Europastry destaca el caracter innovador
del seu fundador, el qual ha impregnat la cultura de I'empre-
sa i que ara es manté viu en I'esperit, tant en els directius

que han pres el relleu com en el de molts treballadors de
I’'empresa.

Els trets del lideratge i de la cultura d’Europastry més desta-
cats son:

m La importancia de les persones i la feina en equip.

m La innovacié com a principal motor de creixement, que els
porta a preguntar-se continuament qué necessitaran o vol-
dran els clients en el futur.

B | a capacitat de somniar “grans coses” (ganes de créixer i
manca de complexos).

| | a senzillesa, el llenguatge clar i la humilitat per aprendre.

B | a capacitat de superacié davant dels obstacles i contra-
temps possibles que es presenten.

“Tinc molt clar que Europastry és una empresa
amb SORT, en majiscules, per 'equip huma
que s’ha format al seu voltant [...]. Hi ha alguna
cosa que, per damunt de tot, caracteritza

les persones que formem Europastry: la il-lusid
per fer d’un projecte comi una cosa gran

i revolucionaria.”

Jordi Gallé

Gestié de les persones: 7

A Europastry es valora de manera molt especial I'equip
huma que treballa cada dia per servir els clients i contribuir
al futur i expansio de 'empresa. Per aix0, a 'empresa:

m Es manté una comunicacié molt oberta a tota I'organitza-
Cio i en tots els sentits, de manera que el maxim nombre
de persones puguin participar i aportar idees d’innovacio i
de millora.

® Tenen lloc diverses reunions I'any, en concret tres amb la
forca de vendes, per facilitar la interaccié i la feina en
equip, compartir els nous llangaments del cataleg, expo-
sar inquietuds i proposar solucions a tots els reptes.

| Es potencien les activitats de formacio i capacitacio de les
persones per fer la seva feina.

m S’afavoreix la carrera professional, amb promocions inter-
nes i 'assumpcié de responsabilitats.

® Hi ha una politica de bonus per a les persones més prope-
res a les tasques de venda, que promou la innovacio i
venda de nous productes.
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“La nostra forca rau en la feina en equip, amb la
presa de decisions i les responsabilitats compar-
tides. El desenvolupament dels grans projectes
ha d’anar condicionat al compte de resultat

i aquest ha de procurar quotes de benestar per

a tots perqué ens sentim orgullosos d’Europastry
i formem un grup imparable.”

Pere Gallés
Gestié de les relacions externes: \

Al llarg dels seus 20 anys d’historia, Europastry ha tingut
aliances i relacions externes importants que gestiona amb
especial dedicacio, que han possibilitat la seva rapida expan-
si6 i que han ajudat de manera important els seus esforcos
d’innovacio. Entre aquestes aliances s’ha de destacar:

B | es societats de capital de risc que s’han succeit en I'ac-
cionariat d’Europastry i que, a més d’haver aportat finan-
cament per al creixement de I'empresa, han aportat altres
valors importants:

— AB Assessors: van contribuir a la professionalitzacié en
la gestio.

— Ibersuizas: van ajudar a I'adquisicié del seu competidor
principal Frida (@amb due dilligence, etc.).

— Banc Sabadell: van aportar el seu coneixement per a la
consecucio de préstecs bancaris, credits sindicats, etc.
en bones condicions per financar les inversions.

| Els 160 distribuidors amb que operen a I'ambit nacional,
que col-laboren “colze a colze” amb Europastry i compar-
teixen estrategies, enfocaments i punts de vista en els
aspectes més rellevants de I'activitat de I'empresa.

| Els proveidors de maquinaria, amb els quals col-laboren
per a la innovacié dels processos operatius facilitant la
incorporacié de noves tecnologies que augmenten el seu
grau d’automatitzacio i la seva eficiencia.

m E| Departament d’Enginyeria Quimica de la Universitat
Autdonoma de Barcelona amb qui col-labora estretament el
Departament d’R+D d’Europastry per a la creacié de
noves especialitats que es puguin fabricar de manera
totalment automatitzada.

| Unes altres empreses del sector, com per exemple Star-
bucks, empresa amb la qual van entrar en contacte ara fa
set anys i van crear una societat per explotar el negoci a
Espanya. Posteriorment, després d’una obertura reeixida

10

de 3-4 botigues, Europastry va arribar a un acord amistos
de sortida, ja que havien d’optar per expandir-se en
aquesta societat o invertir en I'expansié mateixa d’Euro-
pastry. En I'actualitat, sén proveidors preferencials de Star-
bucks.

Estructura organitzativa:

| [estructura organitzativa d’Europastry esta molt orienta-
da al client, la qual cosa facilita, a més d’un servei
excel-lent, la recollida d’informaci¢ sobre les tendencies
en els gustos dels consumidors i la innovacié en produc-
tes i serveis.

m En aquest sentit, disposen de tres unitats de negoci, una
per cada marca, de les quals depen la forca de vendes.
Cada area de negoci té un product manager (PM) res-
ponsable del portafoli de productes de cada marca, amb
uns objectius de vendes totals i d’introduccié de nous
productes. D’aquesta forma, el PM recull les necessitats,
que els va transmetent la seva forca de vendes. Aquests
product managers depenen alhora del director de mar-
queting (ja que duen a terme també la funcié de brand
manager).

m També disposen d’una area d’R+D en la qual treballen
20 persones (3 en enginyeria, 4 en desenvolupament de
producte i 13 en control de qualitat). A Portugal tenen el
seu propi Departament d’R+D per al desenvolupament
de productes portuguesos (adients per als gustos
locals).

Processos: N
Des del punt de vista dels processos de gestio, cal destacar-
ne dos que soén especialment rellevants per a la innovacioé a
Europastry:

m El procés de desenvolupament de nous productes,
que s’ha descrit anteriorment en explicar com gestionen la
cartera de productes i els projectes d’innovacio.

m El procés de venda i atencié al client, fonamental per
introduir els productes nous al mercat i valorar el seu grau
d’acceptacio i possibles necessitats de canvi, dins de I'en-
focament d’Europastry de provar els nous productes al
mercat abans de la seva produccio i inversié massiva. En
aquest procés participen diferents equips que aporten les
seves idees per a la innovacio:

— Promotors: primer contacte entre Europastry i el client,
que visita el client les vegades que faci falta per atendre
les seves necessitats.
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— Televendes: contacte telefonic permanent amb els
clients, el dia i I'hora que vulguin, per informar-los de les
novetats i prendre nota de totes les necessitats de pro-
ducte que calen per servir-los-les 'endema mitjancant
un operador logistic.

— Técnics demostradors: responsables, ja no sols de la
formacio del personal dels clients en I'elaboracié i deco-
racio de tots els seus productes, sind també de I'asses-
sorament sobre qualsevol aspecte relacionat amb el
merchandising i la gestié de personal.

A Europastry tenen lloc tres reunions I'any amb la for¢ca de
vendes: una convencié de negoci anual de dos dies de dura-
da i dues reunions de llancament de cataleg d’'un dia de
durada. En aquestes reunions es presenten els nous pro-
ductes que aniran en el cataleg, cosa que facilita la seva
comercialitzacié posterior amb éxit i es recullen idees d’inno-
vacio per a les properes campanyes.

Indicadors: \

A Europastry s’utilitzen diferents indicadors que serveixen
per avaluar els esforcos que duen a terme i sobretot els
resultats que obtenen en innovacioé. Alguns dels indicadors
que més utilitzen es mostren a continuacio, amb els valors
obtinguts els ultims anys.

m Pressupost d’R+D, que és d’'uns tres milions d’euros I'any.

m Percentatge de vendes dels productes llancgats en els
dos ultims anys sobre el total de vendes. L' objectiu que
es van marcar va ser el 5% i, en realitat, I'indicador es va
situar en el 14% el 2006. Quan parlen de “productes llan-
¢ats” no inclouen remakes.

m Percentatge de creixement de vendes derivat dels
productes llancats en els dos ultims anys. El 2006 van
tenir un creixement del 15% en les vendes. El 40% d’a-
quest creixement va provenir de productes llancats en els
dos Ultims anys.

® El marge per euro venut. Ara, el marge per euro venut
dels productes nous és un 50% superior al marge per euro
venut de la resta de productes (un increment de 10 milions
en les vendes de productes nous aporta a I'empresa el
mateix marge que un increment de 15 milions en les ven-
des de productes tradicionals).

“El nostre objectiu és que els nostres productes
representin un percentatge alt de les nostres
vendes anuals.”

Extret de[quadern OME “Innovacio en el procés d’internacionalitzacio”] elaborat per B+l

@) I’'Anella

La internacionalitzacio
de Catalunya

Strategy, en qué s’analitza la innovacio des d’un punt de vista estratégic i integral, en qué
’eix més important no és tant explorar qué és el que la tecnologia ens pot aportar, sin

com explorar quines seran les eleccions dels clients i consumidors actuals i potencials.
L’objectiu d’aquest projecte no és altre que remarcar la importancia de la innovaci6 i
incentivar les empreses catalanes davant dels nous desafiaments globals.


http://www.anella.cat/c/document_library/get_file?folderId=76816&name=DLFE-1619.pdf

