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GELATS | PASTISSERIA DE QUALITAT

Farga: David contra Goliat

Els origens de Farga se situen a I'any 1957, quan Jesus Farga, amb 21 anys, va decidir quedar-se a Barcelona
després de realitzar el servei militar, i va obrir una botiga d'alimentacid. Cinc anys despreés la va transformar
en la pastisseria de luxe Farga. El negoci va donar bons resultats i, posteriorment, va emprendre la venda
de pastissos congelats a restaurants i cafeteries.
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Lany 1982 va posar en marxa la
fabrica a Montgat (Maresme).
Més tard, 'any 1993 va entrar
en el segment dels gelats de
luxe i, segons un estudi publi-
cat I'any 1997 per la Harvard
Business Review, Farggi esta
guanyant la partida a Hiagen
Dasz a I'Estat espanyol. Potser
aquest diagnostic és exagerat,
pero si que es pot afirmar que
el grup catala ha assolit resistir
I'embranzida de la competencia
de la multinacional Hiagen Dasz
i de la recent arribada al mercat
espanyol de l'altra gran multina-
cional de gelats d’alta gamma,
Ben&lJerry's. Entre les claus que
expliquen I'exit de Farga podem
destacar les segiients.

Exquisidesa

Farga sempre ha apostat pels
productes de maxima qualitat.
Els sis restaurants-pastisseria
que té a Barcelona ofereixen
productes de luxe: gelats, bri-
oixeria, pastisseria de sal6 de
te, catering... Aixo fa que Farga
sigui sinonim d’experiéncia,
qualitat i prestigi.

Empresa familiar

El president de 'empresa és el
seu fundador, Jesus Farga. Els
seus fills també hi treballen:
Margarita (directora general),
Eduard (director comercial),
Lluis (director industrial) i
Elena (directora de desenvolu-
pament).

La formula del capital risc

El capital de Farga sempre ha
estat familiar amb l'excepcio
dels set anys (1997-2003) en
que el grup d’inversié britanic
de capital risc 3i va comprar

Farga s'ha convertit en un concepte gastronomic de restaurant, pastisseria i catering. / CEDIDA.

el 32% del capital de Lacrem,
empresa que gestiona la
cadena de geladeries Farggi.
Lany 2003, la familia Farga va
recuperar el 100% del capital.
3i ha col-laborat amb exit en el
llancament i consolidacié del
negoci i en la professionalitza-
ci6 de la gestié. El cas de Farggi
és un exemple dels avantatges
del capital risc i, a més, con-

firma que es pot aconseguir la
sortida de I'inversor, recuperant
el control i la propietat per part
de lempresari mitjancant la
recompra de les accions.

Empenta

Farga no s‘arruga davant de
competidors molt poderosos.
Quan I'any 1992 la multinacional

nordamericana Hiaagen Dasz va
arribar a 'Estat espa-nyol amb
els seus gelats de luxe, Farga
va decidir entrar en el mateix
segment de gelats estil america
competint amb productes molt
similars en presentacié i amb el
mateix nivell de qualitat i preu
(veure figura 1). Per diferenciar
el negoci de pastisseria dels
gelats, Farga va introduir una
altra marca: Farggi. La nova
denominaci6 va sorgir després
d'un viatge a Italia, en el qual,
Jjugant amb el cognom Farga li
deien, de broma, Comendatore
Farggi. Aquesta va ser la marca
escollida per a I'activitat de pas-
tissos i gelats de luxe.

Formula de franquicia

Farggi ha apostat per la férmula
de la franquicia per créixer.
Actualment disposa a I'Estat
espanyol de deu botigues pro-
pies i 48 en regim de franquicia.
Té quatre tipus d’establiments:
cormer (15m?), botiga de tem-
porada (50-100m? + terrassa),
centre comercial (40-50m?),
centre comercial amb terrassa
(40-50m? + terrassa) i botiga

MARCA NIVELL DE PREUS (FARGGI EN BASE 100) urbana (100-150m2 + terrassa).
Hj D 106 Com es pot comprovar a la
dagen vasz figura 2, Farggi és la tercera
Farggi 100 empresa amb més gelateries a
Carte 40 p I’Estat espanyol i la inversi6 a
arte €O fer pel franquiciat és similar a
Camy 35 la de Haagen Dasz, la qual cosa
Miko 33 confirma la seva vocaci6é de
maxima qualitat.
Figura 1. Nivell dels preus de les principals marques de gelats.
EMPRESA MULTINACIONAL  BOTIGUES ~ BOTIGUES  NOMBRETOTAL pIEI0 NEER
PROPIES FRANQUICIADES DE BOTIGUES (MILERS D'EUROS)
Héagen Dasz General Mills 3 92 95 86-236
Gino Ginelli Unilever 6 75 81 66
Farggi 10 43 58 140-180
Carte d'Or Unilever 1 34 35 72
Ben & Jerry's Unilever 3 31 34 24-130

Figura 2. Principals empreses de gelateria presents a I'Estat espanyol.

ANY VENDES DEL GRUP FARGA (MILIONS D’EUROS)
2004 42
2005 45
2006 49

Figura 3. Evolucid de les vendes del grup Farga.

De cara al futur,
Farga vol ser
una empresa
amb projeccio
internacional

Distribucié amplia

A més de les gelateries, on
també se serveixen productes
de pastisseria, el grup opera
en els canals d’alimentaci6
i hostaleria. Aixi, Farggi té
acords amb 300 establiments
d’alimentacio i subministra els
seus productes a 15.000 res-
taurants i cafeteries. També té
acords amb companyies com
Cinesa per disposar de punts
de venda en les entrades dels
multicines. Aquesta politica de
distribucio li permet assolir un
creixement anual de les vendes
del 7-8% (veure figura 3).

Creixement conservador

La sortida de 3i de
laccionariat no ha variat
lestrategia de creixement
de la companyia. En els
ultims anys, el grup ha saltat
al mercat portugues, on ja
compta amb 14 gelateries.
Per continuar creixent, tant
a Espanya com a l'estranger,
té previst obrir cada any una
botiga propia i entre vuit i
deu establiments franqui-
ciats. Lobjectiu és arribar
als 100 establiments, una
meta que quan va entrar 3i es
volia assolir molt abans, cosa
que demostra que el ritme
d’obertures s’ha portat a
terme de forma més pausada
de la projectada inicialment.
Lestrategia de Farga passa
per un creixement conser-
vador. “No volem realitzar
grans salts, ni fer res que
no puguem digerir”, explica
Jests Farga.

Reptes de futur

De cara al futur, Farga vol
esdevenir una empresa amb
projeccié internacional i
continuar sent una empresa
de capital cent per cent fami-
liar. També es vol créixer a
Franca, encara que el gruix
del mercat seguira a I'Estat
espanyol. Per assolir aquests
reptes, el grup ha fet una
reorganitzacié  estrategica
que reformula les seves dos
marques: Farga i Farggi.
Farga, que representa el 27%
de les vendes, ha passat de
ser una cadena de pastisse-
ries a un concepte gastrono-
mic de restaurant, pastisseria
i catering. Farggi, amb el 73%
de les vendes del grup, ha
ampliat la gamma de produc-
tes amb els gelats d’'impuls i
la transformaci6 de les gela-
teries en botigues de gelat-
cafe-entrepans per combatre
Pestacionalitat.



