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“Els nostres empresaris no son capacos
de fer una capsa per a xocolata!”

Michel Laline va néixer a Beélgica i va viure al Congo envoltat de plantacions
de cacau, perd mai no va mostrar interés especial per la xocolata. Fins el
1997, en qué aquest arquitecte de formacio es va llancar al negoci xocolater
amb Chocolat Factory, situada a Sant Cugat del Vallés.

L’empresari Michel Laline mostra un dels
productes estrella d’aquesta temporada.
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entre aquests dos oficis tan
diferents?

—Als envasos de tots els productes
de Chocolat Factory el nexe d’uni6 és
el disseny i la innovacio en la presen-
tacio del producte. La meva formacio
professional és I’arquitectura, perod ben
aviat em vaig comengar a dedicar a

’arquitecte a mestre xoco-
later. Quina relacié6 hi ha
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I’interiorisme 1 el disseny industrial.
Aquell mén em va fascinar, pero era
massa absorbent, i les exigencies dels
clients van tallar de soca-rel la meva
creativitat. Aleshores vaig decidir de
canviar de cami i vaig topar imprevi-
siblement amb la xocolata. Era ’any
1997, i amb la meva dona, Montserrat
Ruiz, vam crear Chocolat Factory a
Sant Cugat del Valles.

—Hi va tenir res a veure el vos-
tre origen belga, en la tria del nou
cami?

—A la meva familia ningi no es
dedica a la xocolata ni a la gastrono-
mia en general. Va ser casualitat, quan
visitava el taller d’un amic de Be¢lgica
que fa bombons. Vaig descobrir que la
xocolata és un element altament mode-
lable i que, per tant, em permetria de



jugar amb formes i conceptes que, en
el fons, és I’esséncia de I’arquitectura.

—Chocolat Factory és una em-
presa cent per cent familiar, vostra
i de la vostra dona, que pensa i pro-
dueix els productes exclusivament a
Catalunya. Com troba un lloc una
marca de xocolata relativament pe-
tita en un mercat dominat —si més
no per tradicié— per Belgica, Suissa
i Franca?

—Qui ho diu, que Catalunya no té¢ un
passat xocolater important? S’obliden
alguns noms que han estat els gurus
xocolaters a I’estat espanyol, i fins i tot
a Europa. Escriva i Sabat van ser els
primers que van modelar la xocolata
a partir de la tradicié de les mones de
Pasqua. Son gent que realment han
creat una base i unes técniques. Per
tant, fent honor a la veritat, no és que
Catalunya comenci de zero en aquest
sector. Pel que fa a la qiiesti6 del posi-
cionament, les grans marques belgues
no tenen preséncia a l’estat. Només
hi ha un classic, Godiva, pero ja és el
tercer intent que fa per col-locar-se al
mercat espanyol i no se’n surt. Per tant,
les marques autoctones no ens trobem
amb el problema de la competencia de
grans marques al mercat interior.

—Chocolat Factory va prendre
com a referencia el model comercial
d’alguna de les marques de prestigi
internacional per comencar a rodar?

—No, justament perqué considero
que totes les marques, encara avui, pre-
senten el mateix producte que fa vint
anys. No han canviat I’estética, aixo és
una paradoxa. Ens vam demanar: per
qué no canviem el concepte de vendre
xocolata? Nosaltres juguem la carta
del disseny dels envasos i de vendre
xocolata sota unes altres formes.

—Esmerceu molt de temps a dis-
senyar ’embolcall de la xocolata. Ja
compensa, amb el preu final del pro-
ducte, tant d’esforc i de diners?

—Fs rendible, és clar. Es tracta de
productes molt selectes i especials, de
la gamma més alta de qualitat, i aixo
no tan sols és una inversid en marca,
sind que els productes acaben sortint
rendibles perque la gent esta disposada
a pagar un preu raonable per fer un
regal. Bona part dels nostres productes
van adrecats al regal, no és pas una
xocolata per tenir tancada al calaix i
menjar-se-la amb una magdalena.
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—També és rendible des del punt
de vista de reconeixement professi-
onal, perque¢ heu obtingut diversos
premis pels seus empaquetaments.

—Si, hem obtingut diversos premis
internacionals, aixo sempre anima. Tot
i que m’apassiona, ara he fet un punt i
a part en el meu vessant creatiu perque
he de gestionar trenta botigues i ja
no tinc gaire temps per a asseure’m
a dissenyar. Treballem des de fa un
any amb una empresa que ens vesteix
el producte amb colors, tipografies i
formes, i una altra que ens fa eslogans
molt divertits.

—Teniu una trentena d’establi-
ments propis, i heu comengat I’ex-
pansi6 a paisos tan llunyans com
Singapur. Queé us hi va fer decidir, a
emprendre I’aventura alla?

—Francament, la inconsciéncia!
Ens ha costat dos anys que comen-
cessin a congixer la marca en aquell
pais, i ara les vendes hi van creixent.
Aquest 2009 tanquem amb un 42%
més d’ingressos. I per qué a Singapur,
precisament? Doncs perqué va sor-
gir I’oportunitat d’obrir un local en
un centre comercial nou, i hi havia
més marques espanyoles interessades.
Vam fer pinya i vam aprofitar que,
anant junts, teniem més forca. I una
vegada alla ens hem espavilat sols.
Pero costa molt.

—Quantes botigues té Chocolat
Factory a I’exterior?

—A Singapur ja n’hi tenim tres, i
amb el pla d’expansid que tenim fins el
2012 —vigent des de final del 2008 els
nostres productes ja tenen preséncia en
botigues gurmet de Grécia, el Liban,
Franga i el Canada, i aviat arribarem a
Bombai i I’ Arabia Saudita.

—Quina produccio6 s’exporta?

—La producci6 diaria ¢s entre 350 i
450 quilos, que es distribueix als trenta
establiments. Els paisos on exportem
encara tenen un pes molt petit en
el nostre balang perqué la producciod
majoritariament es queda a 1’estat es-
panyol. Pero la perspectiva que hem
obert amb el pla d’expansié 2008-2012
és fer un salt important a [’exterior.
A més a més, tenim botiga a Palma
i durant el segon trimestre del 2010
n’inaugurarem a Valencia.

—Produir a Sant Cugat del Valles
i vendre a Singapur té un cost asso-
ciat de transport i logistica consi-
derable. Es sempre una opcié ren-
dible?

—FEs un cost afegit important que
necessariament s’ha de traslladar als
preus. A Catalunya venem el producte
a 58 euros el quilo. Doncs a Singapur
és a 85 euros, per compensar el cost de
transport i la logistica. I també hi has
d’afegir la inversid que ens ha costat
arribar a la gent. Son dos anys de feina
i de diners.

—La crisi també afecta un sector
com el de la xocolata? Diuen que en

Chocolat Factory té una trentena d’establiments, alguns dels quals fora del pais: Grécia, el Liban,
Franca, el Canada, Espanya i fins i tot tres a Singapur.
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els mals temps augmenta el consum
de productes considerats plaents.

—Es cert en alguns casos, i en el de
la xocolata també, perd no en la gam-
ma alta que representa Chocolat Fac-
tory. No fem productes per al consum
quotidia com poden fer marques de
gran consum. Hem notat la crisi, si bé
de forma moderada. L’any passat les
vendes van caure d’un 4%, perd confi-
em que aquest 2009 haurem recuperat
la caiguda i tindrem creixement zero
respecte al 2008, una situacié que no
esta gens malament tenint en compte
el context de frenada generalitzada del
consum. La nostra previsio d’ingressos
per a I’exercici 2009 és de 5,5 milions
d’euros.

—Les coses us van prou bé, doncs.
Quines perspectives de creixement
pronostiqueu per als anys vinents?

—Tenim un pla d’expansié que
s’acaba el 2012, moment en qué pen-
sem tenir fins a 70 botigues com a
minim.

—Com a minim? Poques empreses
diuen “com a minim”. Ara és moda
dir “com a maxim”...

—B¢, tenim una mitjana d’una peti-
ci6 de franquicia cada dia a tot el mon,
1 aix0 que encara no hem obert la porta
a les franquicies. Esperem obrir una
segona nau a Sant Cugat, i un cop la
tinguem a punt obrirem la porta a fran-
quicies i al creixement més continuat.
Ara mateix no podriem pas assumir

La UGT demana un conseller
catala de Formacio Professional

“Si no hi ha un nou sistema de FP,
Catalunya no podra fer el canvi de
model productiu que necessita per sor-
tir de la crisi”, sentencia el secretari
general de la UGT de Catalunya, Josep
Maria Alvarez. Per a aquest sindicat,
és urgent un acord politic perque la for-
maci6 professional s’inclogui dins el
pacte nacional per a I’educacié catala
i la llei espanyola d’economia soste-
nible. I encara va més enlla i demana
que el proxim executiu catala compti
amb “una conselleria de Formaci6 Pro-
fessional, encara que sigui de forma
temporal”, emulant el model holandés,
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el volum de producci6 necessari per a
satisfer aquesta demanda.

—Ens dieu que una capsa rodona
d’alumini per guardar-hi un dels
productes estrella de la temporada,
que heu batejat amb el nom de The
gdteau —‘el pastis’~ no es pot fabri-
car a Catalunya?

—Doncs no... Ni a Catalunya ni a
cap fabrica de I’estat espanyol!

—Tan sofisticada és, la capsa?

—En absolut. Pero aqui tot es fa
molt complicat, com si calguessin
excuses per a treure’s feina del da-
munt. Mireu, el motlle que protegeix
el producte, ben senzill, no me’l fan.
Vaig haver d’anar a un fabricant aus-
triac. Una altra pega de la capsa, a
la Xina; 1 una altra, a Polonia. Aqui
et demanen 50.000 unitats com a
minim per fer-te el pressupost, i jo
en necessito només 2.000. A Polonia
te’n fan 100, si vols! A Franga em
van fer les escumes per a protegir el
producte, i els motlles per a fabricar
el producte, a Belgica. I a sobre, el
preu de fabricar 2.000 unitats no és
pas més car proporcionalment a les
50.000 unitats, és a dir, que aqui ni
tan sols et fan un preu millor per tan-
tes unitats. | aixi passa a la majoria
dels productes que necessitem. Es
tot un periple. Me’n faig creus, quan
comprovo que els nostres empresaris
no soén capacos de fer una capsa per
a un producte de xocolata!
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Josep Maria Alvarez

en que els ajuntaments tenen tinents
d’alcalde dedicats a aquesta qiiestio.
Alvarez denuncia que el govern catala
ha incomplert tres vegades els seus
compromisos per a impulsar aquesta
formaci6 al pais.
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“Som una empresa cent per cent catalana i ho
continuarem essent”

—Amb tot, Chocolat Factory han
pensat a marxar de Catalunya?
—No, som una empresa cent per
cent catalana i ho continuarem es-
sent. Perd m’emprenya que tantissima
gent faci ostentacio del seu nul esperit
competitiu en un mén tan global com
el que ens toca de viure. Ara bé, jo si
que s6c competitiu, i Catalunya és un
lloc excel'lent per a produir i pensar
els nostres productes. Els altres ja s’ho
faran.
Gemma Aguilera

Les joguines, immunes a la
crisi

La crisi no castiga el sector de les jo-
guines, ans al contrari. Segons 1’ Asso-
ciacié Espanyola de Fabricants de Jo-
guines (AEFJ), amb seu a Ibi (Alcoid),
fins ara la campanya de Nadal registra
un augment de vendes del 2%. A més,
segons I’AEFI, la crisi fa que els con-
sumidors opten per comprar productes
tradicionals, com ara jocs de taula,
en detriment dels ginys tecnologics,
perqué ocupen més temps i, a meés,
permeten de jugar en familia. L’AEFI
reclama, a més, que es reduesca I’TVA
que s’aplica a les joguines i que s’equi-
pare als dels llibres infantils.



