|Pren-te un temps per a tu, que vas molt

|atrafegat. Aquest és el significat de Pexpressid

liaponesa ‘sunka’, que dona nom a un

Jsupermercat de Lleida, tnic dins P'estat espanyol,

|que permet comprar, resoldre tasques

|[doméstiques i descansar en un sol espai

|per aconseguir que els clients més estressats

|en surtin relaxats. Un projecte que porta el segell

lde Supermercats Pujol.

ISunka, un sistema de compra
|implantat per Supermercats
Pujol, SA, s’adreca especialment
a dones joves, ocupades i amb
fills que necessiten motivacions
per anar a comprar. Com es pot
veure, és un espai diferent on
predomina un ambient relaxant.

Filosofia oriental
en el supermercat

a innovaci6 ha estat la clau de I'exit

per a Supermercats Pujol, SA, Sup-

sa, una empresa lleidatana dedicada

a la venda alimentaria al detall. El
negoci familiar va comengar fa més de
cinquanta anys amb un petit establiment
de venda a 1’engros i al detall, a la plaga
de la Sal de Lleida. Al cap de pocs anys,
Supermercats Pujol comengaria a aplicar
férmules comercials molt innovadores en
aquells moments, com 1’autoservei i, més
endavant, el discount. En la década dels
70 I’empresa decideix potenciar els pro-
ductes frescos i els supermercats adopten
el nom de Plus Fresc. Un reposiciona-
ment que representara I’empenta definiti-
va a Supsa, que aviat es distingira per te-
nir els supermercats més economics de
Lleida. El nombre de botigues propies es
va anar ampliant i també van créixer els
establiments franquiciats. Sera llavors, en
els anys vuitanta, quan Plus Fresc deci-
dira abandonar el discount i ampliar el
nombre de marques i productes. Una es-
tratégia, basada en la renovacié constant,
que li ha donat el lideratge del comerg
alimentari al detall, a les terres de Ponent.
Fidel al seu esperit innovador, Supsa
ha encetat el segle XXI amb dues noves

férmules comercials: Plusfresh.com
(www.plusfresh.com), un supermercat
virtual que déna servei a Lleida, Barcelo-
na i Manresa, i Sunka, una experiéncia
pilot sorgida dels estudis de mercat que fa
I’empresa. Aquests estudis van mostrar
I’existéncia d’un segment de clients, cada
vegada més nombrds als establiments
Plus Fresc, i que respon a un perfil molt
determinat: una dona jove, que treballa
a jornada completa, amb fills petits, que
necessita altres motivacions per anar a
comprar i, sobretot, solucions rapides,
que no li facin perdre la paciéncia. L'em-
presa va batejar aquest segment com a
“exigents aclaparades”. “A través de la
nostra tarjeta de fidelitzacié vam com-
provar que €l 30% de la nostra clientela
era d’aquest tipus, i que ens feia aproxi-
madament el 50% de la facturacié. Ho
vam veure molt clar i vam apostar per
una botiga segmentada, és a dir, dirigida
a aquest puiblic prioritari”, explica Moni-
ca Aler, responsable de marqueting de
Supermercats Pujol.

Per a clients estressats. Aixi va
néixer Sunka. El seu nom, referit a una
expressié japonesa, “pren-te un temps
per a tu, que vas molt atrafegat”, recull la
filosofia de 1’establiment, que pretén ser
un centre de solucions a les preocupa-
cions i neguits de la quotidianitat. L’ob-
jectiu és que la clientela que ha entrat a
I’establiment estressada en surti relaxa-
da i amb les responsabilitats domestiques
resoltes. El mecanisme fonamental per
aconseguir-ho és un disseny acurat de
I’espai, ampli, amb llum natural i on tots
els productes estan disposats de manera
que la compra es faci el més rapidament
possible.

D’entrada, s’han eliminat les referén-
cies explicites de Sunka com a supermer-
cat, a la facana no hi ha cap cartell que ho
indiqui. Un cop a dins, abans d’accedir
als productes, el client ha de passar pel
passadis de desacceleracié. La seva deco-
racié, amb colors que conviden a la tran-
quil‘litat i una vitrina d’exposicions, fa
que el client comenci a relaxar-se i a es-
tar disposat a fer la compra.

En aquest entorn innovador es poden re-
soldre temes que fins ara exigien des-
placar-se a diferents llocs. En un sol es-
pai, “el taulell del majordom”, es fan


http://www.plusfresh.com
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encarrecs domestics, com la reparacid de
calcat, els serveis de tintoreria i bugade-
ria, planxa, revelat de fotos o reparacions
de la llar. A la planta superior hi ha una
sala de premsa amb connexié gratuita a
Internet i maquines de venda automatica.
També s’organitzen cursos de cuina, con-
feréncies, debats i d’altres activitats ober-
tes a tothom. I, €s clar, si 1’objectiu és re-
laxar-se fent la compra, no hi pot faltar
una guarderia vigilada per als més petits.

Un altre cop pioners. Aquesta botiga
pilot és una férmula exclusiva a tot 1’es-
tat espanyol; i, de fet, a Europa només
hi ha dues cadenes de supermercats, una
alemanya i I’altra britanica, que oferei-
xen serveis similars, perd més centrats en
les noves tecnologies que no pas en la in-
tegracio de serveis. Ara bé, les noves tec-
nologies sén també un eix fonamental
per a Sunka. El supermercat disposa
d’etiquetes electroniques per als preus,
que permeten introduir canvis de mane-
ra immediata i amb un error zero, que a
la vegada milloren considerablement la
gestié interna de I’empresa perque estal-
vien recursos i temps.

Tot i que aquesta botiga ofereix serveis
complementaris i té un cost de manteni-
ment més elevat, I’empresa manté la ma-
teixa tarifa de preus que a la resta d’esta-
bliments de la cadena. “Entenem que el
preu no és una variable discriminatoria
per al sector de clients de Sunka”, apunta
Monica Aler; “a més, per a la gestid in-
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terna de I’empresa, és molt més compli-
cat fer una variaci6 de preus per una sola
botiga.” També els serveis que subcon-
tracta ’empresa, com ara reparacions, te-
nen per al client el mateix cost que si els
encarregués ell directament a I’empresa
subcontractada. En aquest cas, Sunka té
un descompte de facturacié anual que
compensa la prestacié d’aquest servei.

Sunka és dels tres primers establiments
de la cadena quant a facturacid, i en els
seus dos anys de vida, el supermercat pi-
lot ha tingut una acollida excel-lent entre
els clients. Aixd fa pensar als directius de
Supsa en una futura expansid, perd un
cop explorades les possibilitats, topa amb
un seguit d’obstacles que van més enlla
dels purament econdmics. Segons expli-
ca Monica Aler, “aquesta férmula comer-
cial va dirigida a un piiblic molt concret,
que no sempre hi és a tot arreu. A més a
més, trobar un local tan ampli que ens
permeti aplicar el disseny que requereix
Sunka és molt dificil, sobretot fora de
Lleida. Aquest €s el nostre punt feble,
perd, en qualsevol cas, I’empresa conti-
nua buscant locals”.

Sunka ha tingut ofertes de compra de
grans grups, perd de moment 1’empresa
no té intencié de vendre cap de les tres
arees que gestiona. I é€s que a Supermer-
cats Pujol les coses 1i van molt bé. Durant
I’any 2002 les vendes netes s’han incre-
mentat en un 8,2% respecte a I’any ante-
rior, i han arribat als 73,7 milions d’eu-
ros. Amb els 58 supermercats Plus Fresc,
el supermercat virtual Plusfresh.com i el
centre de solucions Sunka, aquesta cade-
na continua sent lider del mercat alimen-
tari al detall de Lleida, malgrat que en els
darrers anys han proliferat grans cadenes
de distribucié com Carrefour, Mercado-
na, Caprabo i Dia.

En el cas de Plusfresh.com, I’empresa
manté ferma la seva aposta, tot i que les
elevades expectatives que s’havien gene-
rat al voltant d’aquest nou canal de distri-
bucid no s’han acomplert en la seva tota-
litat. El principal repte de Supermercats
Pujol per aquest 2003 és reforgar la seva
posicié de lideratge en el sector, obrint
nous supermercats amb parquing a Llei-
da i franquicies en poblacions lleidatanes
on encara no té preséncia.

Gemma Aguilera



