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INSTALACIONES
Tradicién e
innovacién.
Mon Orxata
cultiva su propia
chufa a través
de
procedimientos
100%
ecologicos en
terrenos de
I'Horta Nord de
Valencia.

Horchata 2.0 con parada en
- laestacion del AVE

Mon Orxata acumula premios como empresa innovadora con productos
tradicionales y abrira un establecimiento en la terminal Joaquim Sorolla

M Poco podian imaginar los creadores de
Moén Orxata quelo que comenz6 como una
iniciativa de venta callejera del producto
tradicional iba a terminar en la consolida-
ci6én de una marca capaz de compartir es-
pacio con grandes como Natura, Mcdonal-
d’s o Imaginarium. El Ministerio de Fo-
mento, a través de Adif, ha adjudicado ala
empresa fundada por Andoni Monforte y
un grupo de amigos en 2003, la concesién
de uno de los establecimientos comercia-
lesdelaestacion provisional del AVE en Va-

' lencia, bautizada como Joaquim Sorolla. La

decisién supone para esta joven empresa
el escaparate perfecto para poner ala ven-
ta la multitud de productos elaborados a
partir de un ingrediente propio de la huer-
tavalenciana que desde hace unosafospa-
rece condenado a ir perdiendo cuota de
mercado. Bajolamarca de Mdn Orxata Cof-
fee Shop, latiendamostrard todo tipo de co-

| mestibles, bebidas einclusojabonesyacei-

tes obtenidos de la chufa. De momento, la
empresaacabadeponerenmarchaen Vila-
real una tienda similar en la que ensaya su
funcionamiento en ciudades medias. Sus
sociosnodescartan, si el negocio funciona,
establecer unared de franquicias.

El origen de Mén Orxata, que hoy emplea
a 35 personas de media al afio (60 personas
en temporada alta), hay que buscarlo pa-
radéjicamente en Perti. Alli, en un viaje, uno
de los fundadores, Andoni Monforte, se in-
tereso por la venta ambulante con carritos
de una bebida tipica derivada del arroz lla-
mada chincha. Refrescante y servida en un
cazo, a Monforte le llegaron los recuerdos
de lainfancia, cuando de nifno era «un ver-
dadero fan» de la horchata de Alboraia, que
disfrutaba en los establecimientos de esta
poblacién de LHorta Nord en compania de
su abuelo. «Me di cuenta de que para tomar
una buena horchata tenfa que ir a Alboraia
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Un carrito con productos.

y me pregunté ;por qué no acercamos la
horchata al centro de Valencia?». Fue asi
como comenzo una investigacion previa que
llevé a Monforte y sus socios (Enric Nava-
rro, Miguel Galdeano, Yolanda Morén y
Laura Andrés) a descubrir que hasta los afios
sesenta agricultores con burros tirados por
burros se desplazaban hasta Valencia para
vender el refresco derivado de la chufa y
agua de cebada (una bebida derivada dela
malta que casi nadie ya vende en Valencia).
Usaban horchateras de corcho que mante-
nia el frio del hielo.

Mon Orxata nacid en 2003 con un carri-
to, al que luego se sumaron dos y tres y cua-
troy asi hasta los veinte con los que cuen-
ta en la actualidad. Para poner en marcha

el negocio recurrieron a la autofinanciacién
yaun microcrédito de 25.000 euros de la Cé-
mara de Comercio. Este anio Mdén Orxata fac-
turard 700.000 euros, de los que 400.000 van
destinados a salarios. «Soy mileurista, pero
me encanta lo que hago», dice Monfort. No
obstante, todo indica que la cosa ird a mas.
La empresa retine ya un buen numero de re-
conocimientos como el galardén Alimen-
tos de Espaia 2009, que hace un par de se-
manas recogieron de manos de la nueva mi-
nistra de Medio Ambiente, Rosa Aguilar, o
el premio de la mnovacion Comercial 2010
del Ayuntamiento de Valencia.

Aungque el negocio comenz como dis-
tribucioén callejera de horchata esté evolu-
cionando a la generacion de una amplia
gama de productos: Harina de chufa, acei-
te de chufa, reposteria basada en la chufa.
Monforte defiende el alto contenido nutri-
cional de un tubérculo con alto contenido
en écido oleico (Omega 3). Sélo tiene el in-
conveniente de su elevada caducidad, de
tres dias para la horchata fresca. La horchata
pierde sus propiedades cuando se pasteu-
riza o se esteriliza, un verdadero quebradero
de cabeza para los investigadores de las
grandes firmas de distribucién como Chu-
fi. No ocurre lo mismo con el aceite o la ha-
rina de chufa.

La empresa ha generado alianzas a tra-
vés de un pequeno departamento de [+D+i
con firmas artesanas como la turronera de
Xixona Hijos de Manuel Picé o Chocolates
Comes, de Sueca, para generar nuevos
productos. Mén Orxata los distribuye a
través de su tienda On-Line y despliega su
actividad comercial en las redes sociales de
Internet como Facebook o Twiter. «Es la hor-
chata 2.0», seniala Monforte para explicar
cémo su empresa ha logrado combinar
tradicién con nuevas tecnologias y mode-
los de negocio del siglo XXI.
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OTRACARAEN
LAMONEDA

ace unos dias, la popular marca
de ropa norteamericana «Gap»
decidié cambiar sulogo con el
objeto de afiadir un toque de
sofisticacién a la firma, variando la forma
delasletras y el color de fondo. Este cambio
fue anunciado en el sitio web delamarcay
enla pagina que la firma posee en Facebo-
ok, donde tiene mds 725.000 fans y que re-
cibid 1.080 comentarios contrarios a esta
medida. En Twitter ocurri6 practicamente
| lomismoy fue objeto de debate durante
mucho tiempo. Ante esta campana de pro-
testas sin precedentes, la marca invitd a sus
fans a enviar nuevas propuestas de disefos
de logos para, entre todos, conseguir una
mejor imagen. Pero estos lo tenian muy
claro; querfan el logo antiguo, el que lleva
en las marquesinas de las tiendas y en las
bolsas mas de 20 afios. Finalmente, y tras
una semana de frenético debate en lared,
la firma volvié ala versién clasica de su
logo, no sin antes prometerles a sus fans
que para proximas actuaciones aprenderi-
an de sus errores. Todas estas reacciones
hacen sospechar que se trate de una cam-
pafia de marketing orquestada por la pro-
pia empresa. De ser asi, habria que darle la
enhorabuena al inventor de tal estrategia,
pues la marca ha estado en boca de miles
de personas, en cuestion de una semana.
Tal es el poder que ejercen las redes socia-
les por la inmediatez en la emision de opi-
niones que son capaces de conseguir que
una empresa de ropa rectifique una deci-
sién que implica una renovacién de ima-
gen, asi como una inversién en innovacion
ala propia marca. Si todas las opiniones
emitidas a través de lared, a cerca de un
producto o de una marca son tomadas en
cuenta en esta medida por los directivos y
empresarios estariamos ante una nueva
forma de control del mercado de manos del
propio usuario. De continuar asi, la deman-
da de un producto por el consumidor no se
conocera por el volumen de ventas de este,
sino por el ntimero de comentarios que re-
ciba a través de la red, incluso antes de sa-
carlo al mercado. Y esto si es un problema.
Los usuarios de las redes proyectan su de-
| seo de convertir a sus marcas preferidas en
un bien de su propiedad, sublevandose
ante ellas cuando adoptan decisiones inno-
vadorasy aprovechando que existe carta
blanca en el uso de comentarios. La marca
debe ser aceptada por el usuario como lo
que es: un servicio o producto que ofrece
una compania que es propiedad de otros,
no del usuario. Las redes sociales deben
ser una herramienta, un punto de apoyo

jorar el producto, pero nunca una obliga-
cion, pues supondria una pérdida total de
identidad de la marca. Hasta ahora las
companias han utilizado las redes sociales
como sistema publicitario, un intercambio
de informacién inmediata entre usuarioy
compaiiia, muy ttil para ambos, pero no

1 habian contemplado la posibilidad de que
| existia otra cara en la moneda.
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para las marcas, una ayuda orientada ame- |




