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Pròleg 

L’Associació de Col·lectivitats Tèxtils Europees (ACTE) es va constituir l’any 1991 com una de 

les primeres xarxes d’autoritats locals a nivell europeu. ACTE té com a finalitat la de representar 

i defensar els interessos dels seus membres, els quals provenen de territoris amb presència dels 

sectors tèxtils, confecció, pell, calçat i complements de moda. Actualment, ACTE té més de 100 

membres de 10 països europeus. 

El sector tèxtil-moda és un sector paradigmàtic del canvi industrial, que afronta des de fa dècades 

difícils processos de reestructuració que han tingut un fort impacte en els nivells d’ocupació, en les 

realitats socio-econòmiques i en l’urbanisme dels territoris dependents d’aquestes indústries.   

Des d’ACTE treballem per promoure polítiques innovadores que permetin anticipar i gestionar 

a nivell local i regional aquests canvis estructurals. El lideratge de les empreses és clau i les 

autoritats locals i regionals han d’assumir principalment el paper de facilitadors, proporcionant 

unes condicions marc i instruments de suport adequats. 

El treball en xarxa ens ajuda a sumar esforços i a trobar alternatives de futur possibilistes i 

optimistes. En definitiva, estem contribuint a reinventar aquest ADN manufacturer que ens 

caracteritza i que compartim entre tots els socis d’ACTE. 

El futur del sector i, per tant, dels nostres territoris està molt lligat a la seva capacitat d’innovació. 

Però innovar és més que crear nous productes. És transformar l’empresa cap a nous models de 

gestió i espais de negoci, i mobilitzar el talent científic i tècnic per assegurar que no es perden el 

bagatge ni el coneixement acumulat en els territoris. 

ACTE, amb la seva visió local, té el paper d’identificar futures oportunitats del tèxtil-moda i de 

donar visibilitat a casos d’èxit en matèria d’innovació i canvi, amb l’objectiu d’incidir positivament 

en la imatge del sector.

Aquesta publicació pretén ser una aportació amb exemples concrets i propers d’empreses del 

tèxtil-moda que, tot fent front decididament a la crisi i als nous desafiaments derivats de les 

transformacions del sector i del seu entorn, han sortit enfortides. I ho han fet aprofitant les noves 

oportunitats gràcies a la incorporació de la innovació com a variable competitiva.

Espero que aquest recull d’experiències de reorientació empresarial sigui de gran interès i ser-

veixi com a exemple per a d’altres empreses en el seu procés de canvi i adaptació a les noves 

demandes i tendències del mercat.

Teo Romero Hernández 

President d’ACTE

President delegat de l’Àrea de Desenvolupament Econòmic de la Diputació de Barcelona
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Introducció

La present publicació recull 31 casos de bones pràctiques d’empreses tèxtils de Catalunya en 

matèria de reorientació empresarial. En totes les experiències recopilades, les empreses han 

viscut un procés de canvi o innovació en el seu si que els hi ha permès redirigir la seva activitat 

per tal de posicionar-se en el mercat o consolidar-hi la seva presència. 

El present recull forma part d’una de les línies d’acció del projecte “ACTE: UNA XARXA PER 

LA INNOVACIÓ”, el qual s’ha desenvolupat durant l’any 2009, amb el cofinançament del Servei 

d’Ocupació de Catalunya i el Fons Social Europeu. 

En concret, una de les línies d’acció de l’esmentat projecte ha consistit en la identificació, docu-

mentació i difusió de casos d’èxit en matèria de processos de canvi i reorientació empresarial, 

mitjançant la cooperació interregional entre les entitats públiques pertanyents a l’Associació de 

Col·lectivitats Tèxtils Europees (ACTE) i les empreses vinculades a aquests territoris, que han 

estat les qui han aportat la informació.

Conseqüentment, és important remarcar la tasca feta per part dels equips tècnics dels Ajunta-

ments participants en el projecte –Terrassa, Sabadell, Mataró, Badalona i Manresa–, i la Diputa-

ció de Barcelona, així com agrair la col·laboració de les empreses que formen el present recull i 

que hi han col·laborat desinteressadament tot compartint la seva experiència i coneixements.  

Amb aquesta publicació es pretén propiciar la incorporació i un major ús de la innovació dins de 

les empreses del teixit productiu tèxtil català, atès que tindran referències exhaustives respecte 

la seva implementació i les diverses implicacions que han tingut aquests processos en la gestió 

de l’empresa. En aquest sentit, convé mencionar com s’ha estructurat la informació que tot se-

guit es presenta: cada cas s’inicia amb una breu descripció de les dades generals de l’empresa 

(nom, activitat principal, plantilla i facturació, etc.) i seguidament es repassen diferents aspectes 

del procés de canvi (principal motiu, encerts i errors, estratègia, mètode de finançament, etc.), 

en un format de pregunta-resposta molt directe i en el que la informació es visualitza de forma 

senzilla i clara. 

És a dir, la publicació respon a la necessitat de disposar d’eines per tal de poder sensibilitzar i 

motivar a les empreses envers el canvi i la introducció de la innovació com a variable competitiva, 

ja que la visualització d’exemples concrets està demostrat que és una eina de sensibilització molt 

potent. Igualment, aquest tipus d’acció consolida la xarxa ACTE com un referent en les tasques 

de suport al teixit empresarial, amb especial èmfasi en el sector tèxtil.

Un cop creat el recull de bones pràctiques en matèria de reorientació empresarial, el següent 

pas, molt important, és dur a terme les activitats de difusió dels casos a través de diferents 

mitjans: publicacions, actes públics, plataforma digital, formació, etc. Així, la publicació que tot 

seguit es presenta és tan sols un dels actes de comunicació de la informació recopilada. Entre 

d’altres, es produiran actuacions de difusió del recull a cadascun dels territoris participants en el 

projecte (Terrassa, Sabadell, Mataró, Badalona, Manresa i Barcelona). Alhora, els casos que es 

descriuen tot seguit també formen part del lloc web tex4future.net, una plataforma digital amb 
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múltiples continguts dedicats a les empreses, entre els quals n’hi ha un especialment centrat en 

casos empresarials de reorientació estratègica. Cal mencionar que la creació d’aquesta platafor-

ma és resultat d’una altra de les línies d’acció emmarcades en el projecte “ACTE: una xarxa per 

la innovació”. 

En darrer lloc, és important remarcar que els processos de canvi descrits abasten una tipologia 

molt àmplia de factors d’innovació: des de millores organitzatives o productives, fins a la inno-

vació en el propi producte o l’ampliació a nous sectors, passant per millores en màrqueting o 

polítiques mediambientals innovadores. Per tal de compilar tots aquests factors d’una manera 

esquemàtica i entenedora, tot seguit, prèviament a la descripció dels casos, es presenta un 

quadre resum de les empreses en què s’apunten algunes de les característiques principals del 

cas que posteriorment s’amplia: segment de la cadena de valor en què s’insereix, mercat al que 

s’adreça i factor(s) d’innovació clau en el procés de reorientació.

Sense més dilació, us desitgem una bona i profitosa lectura.

Grup Motor del projecte “ACTE: una xarxa per la innovació”, composat per

Ajuntament de Terrassa - Foment de Terrassa

Ajuntament de Sabadell

Institut Municipal de Promoció Econòmica de Mataró - Ajuntament de Mataró

Reactivació Badalona - Ajuntament de Badalona

Ajuntament de Manresa

Diputació de Barcelona
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Quadre recopilatori Cadena de Valor

Empresa

COLOMETA 2001, S.L. 

COLOR-CENTER, S.A. 

CREASILK -  
MIRIAM PONSA, S.L.
DIFUSSIO BANY, S.L. 

ECO FLOWER & COOL, S.L.U. 

ENTEC INGENIEROS  
Y SOLUCIONES, S.L.
ESCOD&CORPS, S.L. 

FILTROS  
INDUSTRIALES, S.A.
GRUP ESTAMBRIL, S.A. 

HALLOTEX, S.L. 

HISPANO TEX, S.A. 

KLEYMAC, S.L. 

LIDERMED, S.A. 

ORGANIC COTTON  
COLOURS, S.L.
PERRAMÓN  
Y BADÍA, S.A.
PLANAFIL, S.A. 

POREC IRRIGATION  
SYSTEM, S.L.
PRAD, S.A. 

PUBLIART - 
QUETEX, S.A.
RMT (Recuperació de  
Matèries Tèxtils)
SEÑOR 1961, S.L. 

STITCH WAY BCN AIE 

TECNOBOTÓN, S.A. 

TEIXIDORS, S.C.C.L. 

TEXDAM, S.L.U. 

TEXKNIT, S.A. – BUBEL 

TEYCE, S.A. 

TINTES EGARA, S.L. 

TINTS QUADRADA, S.A. 

TONI FRANCESC, S.L. 

YERSE, S.A. 

Població

Terrassa 

Terrassa 
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Igualada 
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Barcelona 
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Santa Eulàlia  
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Empresa 
COLOMETA 2001, S.L.

La conjunció d’elements innovadors en disseny amb 

l’aplicació de tecnologies punteres, juntament amb el 

treball en cooperació amb empreses estrangeres de 

primer nivell són els pilars de l’aposta guanyadora que 

COLOMETA ha fet per al seu projecte empresarial.

Dades d’identificació de l’empresa

Nom de l’empresa – Nom comercial	
COLOMETA, 2001

Població	
Matadepera

Adreça electrònica	
paco@colometa.com

Data de constitució de l’empresa	
2001

Nombre de centres de treball de l’empresa	 1

Forma jurídica de l’empresa	 Societat Limitada (SL)

Descripció de l’activitat	 Empresa dedicada al disseny de teixits per a 
la llar, fonamentalment screens i cortines. Paral·lelament, forma part d’un grup de col·laboradors, 
composat per professionals i empreses, que s’han ajuntat i es dediquen al disseny, fabricació i 
comercialització de screens i cortines.

Dades generals de l’empresa

Volum de facturació actual 	 < 500.000 €

Tipologia de clients i àmbit geogràfic comercial 	 Hotels, principalment. També d’altres 
instal·lacions com escoles, hospitals, etc. 

L’exportació representa el 65% de la producció, mentre Catalunya, amb un 15%, i la resta 
d’Espanya, amb el 20%, són els altres mercats de l’empresa.

Plantilla 	 2

1. Principal element de canvi/innovació
Innovar consisteix en trobar quelcom que no existeix i que el mercat demanda, fer alguna cosa que 

no fa ningú. És a dir es pot innovar en disseny, tecnologia, etcètera. En aquest sentit, COLOMETA 2001 

ofereix al mercat un producte nou, que són els screens sobre base tèxtil i amb un grau molt elevat 

de disseny, oferint així al mercat un producte innovador i de molta qualitat.

Tenen un catàleg amb screens ja fets, que ofereixen als seus clients, i es treballa des d’una corpo-

ració d’empreses, de forma que quan arriba la comanda es coordina tota la fabricació de l’screen 

(una empresa fa el teixit, una altra si cal fa algun tipus d’estampació, una altra munta el mecanisme, 

etc.), i es serveix al client. Aquestes empreses treballen conjuntament, però no s’han associat, no han 

donat forma jurídica a aquesta unió. El que sí que tenen és un protocol de col·laboració entre elles, de 

forma que tot està perfectament pautat, la política de preus entre d’altres conceptes. En aquest grup 

d’empreses que treballen de forma conjunta, COLOMETA 2001 és qui s’encarrega de la gestió del 

producte, i depenent de l’encàrrec que tenen treballen més amb unes empreses o unes altres.

Un projecte que tenen ara és crear una pàgina web per comercialitzar els seus productes.
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2. Necessitat de la innovació/del canvi
a. Història i motiu de la innovació / del canvi

El Sr. Paco Flotats, gerent de l’empresa, va ser sempre a l’empresa familiar, que tenia 3 grans 
seccions dins el tèxtil: la secció del teler fabricant teixits per a la llar, concretament tela per cor-
tines; la secció de gènere de punt de teixit elàstic, bàsicament teixits per corseteria i bany; i la 
secció de tints i acabats. Passats els anys, l’empresa va tancar les seccions del teler i de tints i 
acabats, quedant només la secció de gènere de punt de teixits elàstics. Fa uns anys, el promotor 
de COLOMETA va decidir separar-se de l’empresa familiar i crear COLOMETA 2001, retornant al 
món del teler i al món dels tints i acabats.

- El gerent creu que dins del sector tèxtil en el món dels tints i acabats es pot fer molta inno-
vació. Afirma que en el sector tèxtil es pot innovar des de dos àmbits, un és el tecnològic i 
l’altre el disseny, mentre que d’altres sectors d’activitat no poden incorporar la variable disseny 
dins dels seus productes, en ser molt funcionals. Això és un avantatge competitiu molt clar del 
sector tèxtil, i un argument de venda molt important. Fa anys, el sr. Flotats va engegar des de 
l’empresa familiar l’àmbit de les pantalles (screens) tèxtils, que fins fa poc eren fets exclusivament 
de PVC, un material no reciclable que han substituït per productes tèxtils amb els quals obtenen 
uns millors resultats per a les seves aplicacions. Així, van realitzar un projecte d’innovació amb 
una empresa holandesa i van dissenyar tota una sèrie de teixits per fer screens, i d’aquí en van 
sorgir unes patents i es va llençar el producte al mercat.

- Per una sèrie de circumstàncies aquest projecte va quedar tallat, fins que el gerent va decidir, 
ja fora de l’empresa familiar, reprendre el tema, afegint-hi altres elements molt importants com 
el disseny i també una millora en els acabats finals i totes les prestacions que amb aquests es 
poden obtenir en els teixits.

b. Estratègia
L’estratègia a seguir ha estat el fet de treballar en col·laboració amb d’altres empreses, donada la 
convicció absoluta que la continuïtat de les empreses tèxtils a Europa passa per associar-se amb 
d’altres empreses, de forma que cadascú des de la seva especialitat fa les seves aportacions.

c. Punts forts
Els punts forts de l’orientació de l’empresa COLOMETA van ser dos:

1. D’una banda, tot el know-how acumulat durant tants anys en el sector tèxtil a l’empresa 
familiar, amb les tres grans branques que hem mencionat abans de secció del teler fabricant 
teixits per a la llar; la secció de gènere de punt de teixit elàstic, bàsicament teixits per corseteria 
i bany; i la secció de tints i acabats.

2. D’altra banda, la visió estratègica de la col·laboració empresarial com a eina imprescindible 
per a tenir èxit en el sector tèxtil en els moments actuals. En aquest sentit, els col·laboradors 
amb els quals han format aquest grup d’empreses els coneixien amb anterioritat, donada la seva 
etapa anterior de molts anys a l’empresa familiar, i això ha facilitat l’enteniment i el grau de com-
plicitat i implicació de tots ells per tal de poder tirar el projecte endavant

3. Resultats de la innovació/del canvi
a. Vivències del procés i valoració actual 

El gerent de COLOMETA fa una valoració molt positiva de tot el procés de canvi des de l’empresa 
familiar fins a l’empresa que ha creat ell, puix que ha retornat al món del tèxtil per a la llar, per al 
qual hi té passió i molta experiència. Per tant, el procés de canvi s’ha viscut i s’està vivint amb 
molta il·lusió, que és, juntament amb d’altres aspectes que no s’han d’oblidar, un dels motius de 
l’èxit de l’empresa. La valoració que es fa del canvi és absolutament positiva.
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b. Canvis organitzatius o productius
El principal canvi consisteix en què COLOMETA no té maquinària pròpia, o sigui que al marge 
del disseny que realitza el propi Sr. Flotats, totes les fases del procés tèxtil s’han de subcon-
tractar. Això, però, no suposa cap entrebanc, atès que l’equip de col·laboradors amb els quals 
treballen són molt bons i hi treballen colze a colze.

c. Mètode de finançament 
El finançament ha estat amb recursos propis. Cal mencionar que COLOMETA també ha participat en 
diversos projectes d’innovació subvencionats per organismes públics, que és una altra de les línies 
en les quals es vol incidir, cercant col·laboracions amb alguns Centres Tecnològics i Universitats.

d. Avantatge competitiu aconseguit
En l’entorn actual, amb el tipus de relacions comercials que es donen en el mercat, el més 
important és aconseguir els clients i donar-los-hi el servei que necessiten i de forma fàcil. 
Aquest objectiu l’han assolit amb el fet de treballar de forma conjunta amb empreses punte-
res i especialitzades en un sector d’activitat, que els hi permet donar al client un servei integral, 
oferint un producte de disseny i amb qualitat.

e. Resultats comercials
La col·lecció que estan presentant als seus clients potencials està agradant molt, tothom 
queda entusiasmat amb els productes que estan oferint, i estant aconseguint dur a terme molts 
projectes. Per exemple, han format part del projecte de decoració de dos hotels molts impor-
tants de Barcelona de recent creació.

4. Valoració del canvi
a. Encerts

El gerent de COLOMETA afirma que l’èxit radica en identificar i fer coses que no fa ningú altre. 
I en això ells han estat especialment encertats, ja que han apostat per cobrir unes necessitats 
que fins ara no estaven cobertes. Han apostat per conjugar en les seves col·leccions disseny 
i tecnologia, de forma que estan realitzant col·leccions de teixits amb propietats ignífugues per-
manents i amb molt disseny, així com també screens amb un alt component de disseny. Han fet 
col·leccions atrevides en disseny però oferint també àmplies prestacions tecnològiques, i fins 
ara, la unió d’aquests dos conceptes en aquest tipus de productes no l’oferia ningú.

5. Oportunitats del sector tèxtil
a. En general

En general el responsable de COLOMETA creu que a les èpoques de crisi és quan surten i s’identifiquen 
més oportunitats. El que cal, doncs, és cercar aquestes oportunitats i desenvolupar-les.

b. A Catalunya
Com ja s’ha comentat en apartats anteriors, la garantia de continuïtat del sector tèxtil passa 
per la col·laboració o cooperació empresarial. És a dir, el grup d’empreses que s’associen per 
treballar de forma conjunta, aportant cadascuna d’elles la seva especialitat i afrontant així els 
projectes conjuntament. Mitjançant aquesta cooperació s’aconsegueix guanyar en tecnologia 
o abaratir preus, entre moltes altres coses. En resum, es guanya en competitivitat. En la seva 
opinió, la cooperació no és una possibilitat, sinó que és l’única opció vàlida per a la subsis-
tència de les empreses.

c. Possibilitats de cooperació empresarial
La cooperació empresarial no és el futur de COLOMETA 2001, sinó que és el present. De fet, és 
COLOMETA 2001 l’empresa que gestiona en aquests moments el treball conjunt que s’està fent des 
de les diverses empreses que han decidit col·laborar juntes, tot cercant nous clients i nous mercats.
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Empresa 
COLOR-CENTER, S.A.

COLOR-CENTER, S.A és una empresa que dissenya, 

produeix i comercialitza productes químics auxiliars, en 

un projecte basat en la internacionalització i la innovació 

contínua, per consolidar-se en un mercat que veuen ple 

d’oportunitats.

Dades d’identificació de l’empresa

Nom de l’empresa – Nom comercial	
COLOR-CENTER, S.A 

Població	
Terrassa

Pàgina web	
www.colorcenter.es

Data de constitució de l’empresa	
1978

Nombre de centres de treball de l’empresa	 2

Forma jurídica de l’empresa	 Societat Anònima (SA)

Descripció de l’activitat	 Disseny, producció i comercialització de 
productes químics auxiliars, fonamentalment per al sector tèxtil, encara que un petit percentatge 
es destina a la indústria de la pell. El 30% de la seva activitat és de compra-venda de colorants. El 
70% restant són productes químics auxiliars formulats per ells mateixos i que produeixen en altres 
centres de treball en règim de maquila.

Dades generals de l’empresa

Volum de facturació actual 	 < 5.000.000 €

Tipologia de clients i àmbit geogràfic comercial 	 Empreses del sector tèxtil dedicades als tints 
i acabats, és a dir, preparació, tintura, acabats, i estampació. També, en menor mesura, empreses 
d’ordits per a telers a la plana (agents d’encolatge), i en un percentatge molt petit empreses del 
sector de la pell i el cuir.

El 10% de la producció roman a la comarca, el 40% es destina a Catalunya, el 30% a Espanya i el 
20% restant s’exporta.

Plantilla 	 25

1. Principal element de canvi/innovació

El canvi o innovació ha consistit en el fet d’adonar-se ja fa uns anys del canvi que es produiria en el 

mercat tradicional, que entraria en crisi, i a partir d’aquí replantejar-se tota l’estratègia de l’empresa 

tenint com a objectiu fonamental, d’una banda, la sortida d’Espanya cap a l’exterior, i de l’altra, 

expandir la seva activitat mitjançant la innovació en producte, i això vol dir tot el camp del sector 

tèxtil tècnic, tèxtils intel·ligents, acabats especials, nanotecnologia, microcàpsules, etcètera. De fet, 

COLORCENTER és una empresa que sempre ha estat innovant, ja que sempre ha estat creant nous 

productes per tal de satisfer les necessitats que els clients demanaven  a cada moment, i per tant la 

innovació en producte ha format sempre part de l’empresa, però el que ha calgut en els darrers 

anys ha estat estructurar aquesta innovació i donar-hi visibilitat. És a dir, demostrar que innovaven 

i a més a més beneficiar-se d’ajuts i subvencions que ja existien, i participar en projectes. Calia treure 

rendiment a una innovació que l’empresa ja estava duent a terme.
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2. Necessitat de la innovació/del canvi
a. Història i motiu de la innovació / del canvi

Ja fa anys es va veure que el client i el mercat tradicional entrarien en una crisi (es faria petit i més 
tecnificat). Encara que ja fa anys que el sector està en crisi, actualment està en una darrera fase, 
bastant irreversible, en la qual quedaran molt poques empreses. Això comportarà que la venda 
d’articles més a l’engròs canviarà a favor d’una venda d’articles més fets a mida i quantitats 
més petites i de més valor afegit. Al cap i a la fi, els ingressos s’han mantenir i augmentar. Ac-
tualment per a facturar el mateix import que anys enrera s’han de fer moltes comandes amb 
molta diversitat de productes i en quantitats molt petites. Això vol dir que has de canviar el 
model de negoci i ho has de fer mantenint les despeses controlades. COLORCENTER, en el seu 
moment, detectant tots aquests elements, van decidir diverses línies d’actuació, les quals es 
descriuen en el següent apartat.

b. Estratègia
Les línies d’actuació que van marcar l’estratègia del canvi de COLORCENTER van ser quatre:

1. Una d’elles va ser revisar el seu model de negoci. A nivell estratègic es van adonar que el 
seu model de negoci tenia un factor més que els tres tradicionals. Aquests 3 factors tradicionals 
han estat la facturació en positiu, i les despeses i els impostos en negatiu. Ells han intentat afegir 
un altre factor en positiu, que ha estat la línia de subvencions i crèdits per ajudar a expandir la 
companyia. Això els ha permès mantenir una situació més equilibrada. No es tracta que ajustin 
els comptes de la companyia en base a les subvencions, sinó que aquestes els hi permeten ac-
cedir a molta més activitat i fer moltes més coses que al final han de donar com a resultat una 
facturació més gran a la companyia. Aquesta línia estratègica els hi està funcionant molt bé.

2. D’altra banda, també van constatar el fet que al món cada cop hi ha més gent, les necessitats 
bàsiques de les persones arreu del món són les mateixes, i tot i que hi ha situacions de crisi com 
la que estem vivint ara o bé zones del món amb situacions més desfavorides, a nivell general es 
pot afirmar que el benestar o nivell de riquesa al món augmenta, encara que pugui estar molt 
mal distribuït. Això implica que hi ha certes necessitats bàsiques que cal cobrir. COLORCENTER 
identifica aquestes necessitats en 4 grans grups: sector de l’energia i la mobilitat, el sector de 
l’alimentació, el sector de la salut i el sector del tèxtil. Per tant, hi ha mercat, i si hi ha mercat hi ha 
indústria, el que succeeix és que abans aquesta indústria la tenien prop, i actualment aquesta 
indústria és lluny. Això implica un replantejament del negoci, que ha representat una altra línia 
estratègica de l’empresa. Si tens els clients a prop no necessites centres que actuïn com a magat-
zems reguladors, en canvi, i tenint en compte la qüestió dels costos energètics i dels transports 
que cada cop són més elevats, quan els clients estan lluny has de treballar amb magatzems re-
guladors, i treballar contra estoc teu i no contra estoc del client, amb l’impacte financer que això 
suposa. Ells han apostat per anar on és el client. El que cal és vendre tecnologia i produir en 
l’entorn local. El seu pla d’expansió internacional consisteix en posar primer una oficina comer-
cial, després tenir un magatzem regulador i treballar contra aquest, de forma que aquest alimenta 
el mercat local i fa assistència tècnica, i al final establir una planta de producció i poder fins i tot 
comprar la matèria primera en local. La seva activitat és la mateixa que anys enrera, però encara 
que facin el mateix ho fan de forma molt diferent, han hagut d’aprendre transport internacional o 
comerç internacional. Per exemple, en el seu moment van fer un pla de formació molt potent.

3. L’altre gran punt important en aquesta estratègia ha estat la innovació. Si abans es venien 
grans quantitats de productes, ara es venen quantitats petites. Per tant per mantenir el nivell 
de facturació has de vendre més productes més cars i en quantitats petites. Una estratègia de 
creixement que sempre han tingut molt clara, i especialment en els darrers anys, és expandir 
la seva activitat. En els últims anys estan treballant fortament en el camp cosmetofarmacèutic 
tèxtil, tèxtils intel·ligents, microcàpsules, nanotecnologia, acabats especials, etc. Productes més 
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tècnics, d’un valor afegit més alt i per tant més cars. Per exemple, a les microcàpsules, en fun-

ció del principi actiu que continguin (perfum, principi hidratant o principi cicatritzant…) el produc-

te s’aplica sobre el teixit de la mateixa manera, però els efectes que se’n obtenen són diferents. 

Estan doncs a la frontera entre el món de la cosmètica i el tèxtil, la qual cosa fa que COLORCEN-

TER s’hagi de plantejar la possibilitat d’homologar-se com empresa cosmètica per tal de no tenir 

problemes legals ja que l’empresa creu fermament en aquest segment del mercat. 

4. COLORCENTER treballa molt intensament amb Centres Tecnològics, atès que, encara que 

ells des de l’empresa estan molt al dia de les darreres innovacions tecnològiques, col·laboren 

amb els centres tecnològics ja que és allà on sorgeixen o d’on es treballen aquestes innovacions 

i poden tenir l’instrumental més específic. En els darrers anys han mirat de reforçar el network 

tecnològic.

c. Punts forts
COLORCENTER,S.A. es diferencia dels seus competidors en el fet que, a banda de vendre 

productes, ofereix i posa a l’abast dels seus clients un servei d’assistència tècnica. D’aquesta 

forma, el client no únicament rep el producte sinó també l’assistència tècnica que li permet 

utilitzar el producte adequadament adaptant-lo al seu procés i també té la possibilitat de rebre 

un producte personalitzat adaptat a les seves necessitats. Aquest factor diferenciador els fa 

forts vers la competència. Aquesta assistència tècnica és possible donat que les persones que 

treballen a l’àrea tècnica de l’empresa tenen un bagatge molt important a la indústria tèxtil, 

(en diferents àmbits com pot ser el gènere de punt, la llana, els estampats, etc.) de forma que 

coneixen perfectament els productes però també els processos. Això els permet apropar-se 

als clients i col·laborar-hi d’una forma molt estreta, ja que el client percep que és entès i que 

COLORCENTER li aporta solucions reals i viables.

d. Obstacles
No poden identificar grans obstacles, ja que és un camí que han anat fent a poc a poc i en el que 

s’han anat superant els petits inconvenients mica en mica. Per exemple, hi ha productes en els 

quals han hagut de treballar-hi o invertir-hi més esforç que en d’altres. 

No obstant sí que poden dir que a nivell d’expansió internacional l’obstacle més important 

que han tingut és el fet d’entendre la cultura dels països on vas, i entendre la normativa que 

tenen, que a vegades és complexa. Hi ha països inestables en els quals avui pots entrar-hi amb 

una determinada documentació, però demà no. El tèxtil és un sector molt manufacturer, fet que 

implica exportar a determinats països, que són països amb una certa inestabilitat política i una 

certa incertesa pel que fa a les qüestions legals, circumstàncies que compliquen la relació amb 

ells.

3. Resultats de la innovació/del canvi

a. Vivències del procés i valoració actual 
L’empresa considera com a factor clau per a l’èxit empresarial la implicació i motivació del 

personal. És per això que al llarg del temps han reforçat molt la cultura del client intern. Pro-

mouen molt la comunicació amb el personal de totes aquells elements a nivell estratègic que 

afecten a l’empresa. Quan hi ha un problema, normalment aquest depassa un sol departament, 

i entenent que tothom coneix perfectament la situació real de l’empresa i les dificultats que tenen, 

intenten fer reunions interdepartamentals a les quals hi pugui participar tothom que hi pugui tenir 

alguna cosa a dir. D’aquesta forma es poden prendre les millors decisions. Aquesta forma de tre-

ballar els ha permès que tot aquest procés de canvi d’estratègia empresarial s’hagi viscut d’una 

forma positiva i poden afirmar que a l’empresa hi ha un ambient de treball excepcionalment bo, i 

això influeix positivament en el bon funcionament de la empresa.
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b. Canvis organitzatius o productius
A COLORCENTER la voluntat de servir al client sempre ha format part de la seva estratègia de 

mercat, això ha fet que sempre s’hagi estat al corrent de les noves tecnologies i sempre s’hagi 

fet innovació, especialment enfocada a satisfer les noves necessitats dels clients. No obstant, 

calia donar visibilitat a aquesta innovació, de manera que es donés a conèixer no només als 

clients a qui es dirigien els nous productes, sinó a tothom. És a dir, que tant els clients com els 

centres tecnològics com l’administració els coneguessin com a empresa de R+D+I. Per això 

van començar a participar en jornades tècniques, tant com a públic com assumint el rol de 

ponents, i a formar part de consorcis per a dur a terme projectes de recerca, a escala euro-

pea i nacional. D’aquesta manera han començat a tenir accés a subvencions i crèdits que els 

ajuden a mantenir aquesta estratègia de mercat, i a mantenir-se en un nivell tecnològic punter 

i, per tant, seguir col·laborant amb els seus clients i fins i tot captar-ne de nous en mercats més 

especialitzats i tecnificats.

c. Mètode de finançament 
Dins del seu model de negoci, com ja s’ha exposat amb anterioritat, hi ha un factor molt im-

portant que és la línia de subvencions i crèdits, com a factor en positiu dins la comptabilitat 

de l’empresa (facturació i subvencions en positiu, i despeses i impostos en negatiu). Aquestes 

subvencions els hi faciliten accedir a molta més activitat empresarial, que finalment reverteix 

en un augment de la facturació que els hi permet el finançament de totes aquelles activitats de 

l’empresa que ho requereixin.

d. Avantatge competitiu aconseguit
El fet de prestar un servei d’assistència tècnica especialitzada als seus clients i clientes els 

suposa un avantatge competitiu respecte a la competència. Al final no és tant el producte que 

es compra en si mateix, sinó l’aplicació d’aquest producte en el procés. Tot i que el client tingui 

experiència, COLORCENTER en té més pel que fa a l’aplicació del seu propi producte, cosa que 

els hi permet ajustar cada producte al procés de cada client. Això implica estar contínuament 

en el mercat i conèixer els processos químics i els processos tèxtils d’aplicació dels productes.

e. Resultats comercials
Han passat de vendre bàsicament al mercat nacional a expandir-se i internacionalitzar la 

venda dels seus productes. I no només això, sinó que la internacionalització no ha consistit 

únicament a la venda a altres països si no que els ha permès obrir un altre centre de treball a 

Guatemala, i previsió d’obrir-ne un altre a Perú en el transcurs de l’any 2009.

4. Valoració del canvi

a. Encerts

1. Pel que fa a l’expansió internacional, una de les qüestions que tenen plantejada però que han 

ajornat per a més endavant és la seva implantació a la Xina. Han participat en diverses missions 

comercials a la Xina, però es van veure certs aspectes, com el fet de preveure que la situació 

financera i social a la Xina podia evolucionar en un sentit europeu i això representaria uns costos 

més elevats, o també diferències culturals, que els van fer replantejar el tema i ajornar-ho per més 

endavant. No s’han penedit de la decisió que van prendre, creuen que va ser molt encertada. 

Això ho corroboren pel fet que coneixen empreses del seu sector que s’hi van instal·lar i han 

hagut de fer marxa enrere.

2. Un altre gran encert de la seva estratègia empresarial consisteix en el fet de mantenir la seva 

participació i implicació en projectes de R+D, és a dir, invertir en recerca que els hi permeti 

cercar noves oportunitats de negoci, com s’ha mencionat anteriorment.
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3. Per últim, i com ja s’ha comentat en un apartat anterior, consideren que un factor clau per a 

l’èxit empresarial és la satisfacció del personal. És per això que han reforçat molt la cultura del 

client intern, i promouen molt la comunicació amb el personal de totes aquelles coses a nivell 

estratègic que afecten a l’empresa, a la vegada que quan sorgeixen problemes intenten sempre 

implicar a tot aquell personal que hi pugui tenir alguna cosa a dir. Creuen que d’aquesta forma 

es poden prendre les millors decisions i afirmen que a l’empresa hi ha un ambient de treball ex-

cepcionalment bo, fet que influeix positivament en el bon funcionament d’aquesta. Aquesta part 

de l’estratègia comercial es veu reforçada pel fet que per a l’any vinent tenen previst instaurar 

indicadors de la satisfacció del personal.

5. Oportunitats del sector tèxtil

a. En general
Les oportunitats existeixen, i ho fan en el moment que ens adonem que hi ha un món que ha 

desaparegut i ha vingut un món nou, que no sabem exactament com és. L’entorn és incert, i els 

mercats són molt canviants, molt ràpids i molt exigents, i això no es pot canviar. Per tant, la clau 

de l’èxit de les empreses consisteix en desaprendre el que estem fent fins ara i no ens funcio-

na i tornar aprendre a fer-ho d’una forma diferent i amb la major brevetat possible. Com s’ha 

explicat abans, hi ha una sèrie de necessitats que cal cobrir, i la tecnologia ens permet fer una 

sèrie de coses que abans no es podien. En aquest sentit, en el sector tèxtil en concret, existeix 

l’àmbit dels tèxtils tècnics que ofereix molt camp per recórrer. A COLORCENTER  tenen 3 o 4 

projectes en cartera en aquest àmbit. Així, oportunitats de coses a fer en tenen moltes, i no els 

preocupa, el que sí que els preocupa és no poder atendre-les totes. 

Per altra banda, també creuen que cal fer difusió de l’apreciació de les bondats que ofereix el 

tèxtil de cara al públic final, en relació a les fibres o als materials intel·ligents per exemple, atès 

que des de COLORCENTER consideren que és una clara oportunitat per al sector, però que per 

aprofitar-ne tot el potencial cal fer-ne difusió al gran públic.

b. A Catalunya
Per part de les empreses amb les que tenen contacte, no és una qüestió de convenciment o 

de voluntat, sinó una qüestió de capacitat. En aquests moments, el problema estructural és 

que culturalment el tèxtil català està pensant més en la supervivència que en anar més enllà. 

Gran part de les empreses catalanes han optat per reduir en programes de recerca, han reduït o 

han tallat la seva participació en projectes europeus. En canvi a COLORCENTER ho mantenen, 

encara que els hi costi. Cal que les empreses estiguin convençudes que en aquests moments el 

més important és invertir en R+D.

c. Possibilitats de cooperació empresarial
En aquests moment ja estan col·laborant en un projecte a tres bandes, entre Porec, Tints 

Quadrada i COLORCENTER. Els primers fan els teixits de gènere de punt tubular, sobre els quals 

s’hi aplica una resina formulada per COLORCENTER, mitjançant una maquinària dissenyada es-

pecialment per al projecte. El producte final són mànegues de rec per exsudació. És un projecte 

molt interessant que tècnicament està funcionant molt bé i que comercialment ha d’acabar de 

fer el salt.  

COLORCENTER també col·labora en diversos projectes amb la UPC, com el projecte euro-

peu Photonanotech, en el qual participen també altres empreses europees, o el projecte Enzup. 

Estan començant a plantejar un projecte de col·laboració mitjançant el programa Cenit, amb una 

empresa d’electrodomèstics. El concepte de col·laboració i cooperació el tenen molt interioritzat, 

si partim de la base que els seus clients els hi demanen productes fets a mida, i això comporta 

relacions de col·laboració.
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Empresa 
CREASILK S.L. - MIRIAM PONSA

MIRIAM PONSA és una marca que dissenya i comer-

cialitza, en part, la seva pròpia col·lecció, activitats per 

a la qual han sabut innovar en els darrers anys: entre 

d’altres, impuls d’un showroom propi, visites als im-

portadors, nous teixits més econòmics i informatitza-

ció de processos. El resultat? Una empresa consoli-

dada i amb expectatives de creixement.  

Dades d’identificació de l’empresa

Nom de l’empresa – Nom comercial	
CREASILK SL - MIRIAM PONSA

Població	
Manresa

Pàgina web	
www.miriamponsa.com

Data de constitució de l’empresa	
2000

Nombre de centres de treball de l’empresa	 4

Forma jurídica de l’empresa	 Societat Limitada (SL)

Descripció de l’activitat	 Disseny, patronatge i comercialització de la 
marca de roba MIRIAM PONSA.

Dades generals de l’empresa

Volum de facturació actual 	 < 500.000 €

Tipologia de clients i àmbit geogràfic comercial 	 Botigues multimarca, distribuïdors i el propi 
públic final. 

El 50% de la producció roman a Catalunya, mentre el 40% s’exporta més enllà d’Espanya, i el 
restant 10% es destina al mercat espanyol.

Plantilla 	 7

1. Principal element de canvi/innovació

La innovació que s’ha produït a CREASILK no es centra en un sol aspecte i és el fruit de tot un pro-

cés de canvi. Així, els diversos aspectes innovadors a tenir en compte són els següents:

1. La que podríem considerar una innovació i, alhora, canvi en la gestió de l’empresa és la forma 

de comercialització del seus productes, la qual va comportar una ampliació de la capacitat de 

comercialització. En els inicis van acudir a fires i passarel·les considerades importants en el món de 

la moda pensant que d’aquesta manera podrien augmentar les seves vendes. Malgrat que els seus 

models van tenir una bona acceptació, no van aconseguir l’objectiu ja que aquestes fires només 

estan pensades per a les grans marques i per a MIRIAM PONSA no són l’espai ideal per transmetre 

la seva imatge: es pot aconseguir millor en el seu showroom o d’altres espais. Aquesta situació 

els va fer pensar en una manera diferent de vendre les seves creacions i ampliar la capacitat de 

comercialització, de manera que poguessin transmetre els seus valors i el seu sistema propi a la 

col·lecció. En aquest sentit, van començar a intentar comercialitzar els seus productes d’una mane-

ra diferent: visitant els principals importadors i punts de venda de cada país sobretot si la marca 

encara no és molt coneguda.
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2. Un segon aspecte fonamental de l’evolució de l’empresa ha estat el fet de produir amb uns nous 

teixits més econòmics, que permetin poder vendre el producte a uns preus més assequibles per 

a molt més públic, al qual la marca MIRIAM PONSA vol dirigir-se. Els proveïdors que varen trobar 

venien el producte amb color cru. Això que d’entrada podia semblar un inconvenient s’ha acabat 

convertint en un avantatge, ja que permet donar al producte posteriorment un color més adequat i 

exclusiu, una sensació de frescor i comoditat a la peça que abans no tenien. Així, han aconseguit 

millorar la relació preu/unitat respecte a la roba d’altres dissenyadors/dissenyadores que es 

troben en condicions similars. Han aconseguit un element de competitivitat molt important amb 

aquest canvi.

3. El tercer element innovador a l’empresa que ha suposat un canvi important ha estat la informa-

tització de diferents processos. Tasques de patronatge, per exemple, que abans es feien de forma 

manual o amb un senzill full de càlcul, ara s’han informatitzat a través de programes especialitzats i 

així s’ha aconseguit agilitar els processos. A nivell comercial també s’ha produït una informatització 

que ha millorat els processos: ara es pot fer, per exemple, un recompte automàtic d’existències. Tam-

bé s’ha informatitzat o millorat el sistema informàtic d’altres aspectes de la gestió de l’empresa.

2. Necessitat de la innovació/del canvi

a. Història i motiu de la innovació / del canvi

Es poden distingir diferents aspectes que van motivar els canvis o evolució de CREASILK. En 

qualsevol cas, sempre han anat fent canvis perquè han aplicat el sentit de l’autocrítica per veure 

quins aspectes calia millorar. Tanmateix, la història i la necessitat del canvi sorgeix per tres mo-

tius, principalment:

1. La manca de vendes que patien malgrat que els seu models ja fossin ben acceptats i que 

haguessin pogut acudir a les fires més importants. En aquest cas, el canvi que va comportar 

va ser la nova manera de comercialitzar els seus productes, la qual ja s’ha descrit anteriorment 

(veure apartat 1).

2. Per altra banda, un altre motiu va ser el fet de voler arribar a una major quantitat de públic. 

En aquest cas el canvi va ser buscar uns teixits més econòmics per poder abaratir el preu.

3. Posteriorment, quan va anar augmentant el volum de vendes, el que necessitaven era més 

temps per a dissenyar, investigar i crear, dedicant menys temps a altres tasques de la gestió 

empresarial. El canvi, en aquest sentit, va ser logístic i informàtic.

b. Estratègia
Partint de l’objectiu comercial general de poder expandir la seva marca i la seva activitat i 

exportar les seves creacions, es poden concretar diversos passos de l’estratègia:

1. El primer que van fer fou canviar la manera de comercialitzar els seus productes de la ma-

nera que s’ha descrit anteriorment (apartat 1).

2. En segon lloc van utilitzar polítiques de màrqueting i publicitat per aparèixer en revistes 

com Vogue, Elle i Neo2. Aquesta política de comunicació es va completar amb l’obertura d’un 

showroom al mateix taller.

3. En tercer lloc van centrar els seus esforços en aconseguir una major rapidesa en la produc-

ció i en una major capacitat de variar els models. Per assolir-ho, han instal·lat un sistema de 

patronatge i escalat assistit per ordinador.

4. A continuació, tal i com s’ha comentat, l’estratègia ha passat per substituir els teixits que 

feien servir anteriorment per d’altres més econòmics.



25

5. En darrer lloc, seguint amb l’objectiu d’expansió, han seguit l’estratègia de convertir la seva 

pàgina web en un punt important de referència i de venda directa al públic i, alhora, obrir els 

seus propis punts de venda.

c. Punts forts
Des de CREASILK – MIRIAM PONSA, consideren que els punts forts del seu projecte són 
quatre:

1.  Una forta vocació que els hi dóna l’ambició per crear cada dia.

2. L’equip humà: forta implicació de les persones que treballen a CREASILK i que comparteixen 
i senten com a seus els mateixos valors.

3. Suport econòmic amb recursos propis: creuen que va ser l’adequat per poder tirar endavant, 
sobretot al principi.

4. Van aprendre a canalitzar l’esperit creatiu focalitzat al públic potencial, per una banda, i a 

transmetre els seus valors per l’altra: peces fetes especialment per a cada persona, sentir-se a 
prop de les necessitats de la gent, etcètera. Fins al moment de canvi, havien transmès incons-
cientment aquests elements i, a partir de llavors, ho fan de forma conscient.

d. Obstacles
1. A nivell del teixit utilitzat: inicialment tenien problemes amb els teixits tintats perquè era ne-
cessari adquirir un nombre mínim de metres, que potser no necessitaven. Posteriorment, amb 
el canvi a teixits més econòmics que es compren en cru, aquest problema desapareix, però 
segueixen tenint problemes: dates de lliurament, que el producte s’ajusti realment al que han 
demanat, etcètera. 

Amb molta paciència i parlant contínuament amb els proveïdors per a que fessin exactament el 
que necessitaven han aconseguit solucionar-ho, però no és un problema totalment resolt. Per 
altra banda, amb el creixement de l’empresa han hagut d’anar incorporant nous teixits i neces-
siten nous proveïdors tant de matèria primera com de confecció, amb els quals han de tornar a 
començar el procés de diàleg.

2. El fet de vendre a botigues multimarca és complicat perquè si no es ven tot el teu producte 
és possible que et retornin part de la comanda, o que sorgeixin d’altres inconvenients, circums-
tàncies que amb la crisi s’han accentuat molt. Aquest obstacle van pensar de superar-lo amb 
l’obertura de botigues pròpies.

3. Resultats de la innovació/del canvi
a. Vivències del procés i valoració actual 

El canvi a CREASILK es va viure com una necessitat per tirar endavant: havien d’aconseguir 
vendre les seves creacions i fer que poguessin ser assequibles a un major públic.

b. Canvis organitzatius o productius
1. Nou sistema informàtic: la informatització abasta molts més àmbits de l’empresa: el control 
d’estoc per tipus de teixit, el tall dels patrons etcètera.

2. Externalitzar diferents parts del procés productiu: tallar, planxar, etiquetar. Ara, a l’empresa, 
només hi fan el disseny, el patronatge, el prototip, el control de qualitat i la distribució.

3. Canvi en l’equip de Recursos Humans: amb el creixement de l’equip han d’organitzar-se 
d’una altra manera.

4. Formació sistemàtica de tot l’equip: amb la forma de treballar actual és necessària una for-
mació més especialitzada
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Empresa 
TINTS QUADRADA, S.A.

TINTS QUADRADA, S.A., més enllà de la seva línia més 

tradicional de tintura i acabats de teixits, ha creat una 

Divisió de Noves Tecnologies centrada en el tractament 

amb plasma, amb un ventall d’aplicacions tan ampli que 

gaudeixen d’unes excel·lents perspectives de futur.  

Dades d’identificació de l’empresa

Nom de l’empresa – Nom comercial	
TINTS QUADRADA, S.A. - NAOX®

Població	
Mataró

Pàgina web	
www.quadrada.com i www.naox.eu

Data de constitució de l’empresa	
1943

Nombre de centres de treball de l’empresa	 1

Forma jurídica de l’empresa	 Societat Anònima (SA)

Descripció de l’activitat	 Tintura i acabats de teixits, bàsicament de 
gènere de punt tubular, de fibres cel·lulòsiques, naturals, artificials o sintètiques, per als mercats de 
moda i roba interior. Preparació, merceritzat, tintura, perxat i tot tipus d’acabats físics, mecànics, 
químics i biològics per aconseguir diferents tactes, així com aplicacions de silicones i elastòmers, 
aprest antiencongiment, hidròfugs, antibacterians, “easy care”, “bio-polishing”, aplicació de micro-
encapsulats, etc. 

Per altra banda, han creat la Divisió de Noves Tecnologies Naox®, dedicada al tractament amb 
plasma de materials ion-maskTM. Aquest és un nou procés desenvolupat per l’empresa anglesa 
P2i Ltd. per impermeabilitzar qualsevol material sense modificar les seves propietats.

Dades generals de l’empresa

Volum de facturació actual 	 de 1 a 2.000.000 €

Tipologia de clients i àmbit geogràfic comercial 	 Fabricants o industrials tèxtils, confeccionis-
tes amb marca pròpia o sense, empreses amb col·leccions de moda i complements que comer-
cialitzen producte acabat, empreses que comercialitzen col·leccions d’esport, empreses amb 
col·leccions de roba de cocktail, nit, celebracions, etc.

El 60% de la comercialització roman a la comarca, mentre el 40% restant es divideix entre un 30% 
a Catalunya i un 10% a Espanya.

Plantilla 	 31

1. Principal element de canvi/innovació

El canvi ha consistit en oferir un servei o procés nou d’acabat, innovador i únic al mercat, basat en 

la tecnologia plasma. Gràcies a la implantació d’aquest nou tractament, els clients obtenen noves 

característiques al seu producte final i es diferencien de la competència. El tractament per plasma 

els hi ha permès realitzar una nova oferta de serveis exclusius i obrir les possibilitats per arribar 

a altres clients potencials, nous mercats, nous targets, així com diversificar riscos i aconseguir 

avantatges competitius. Amb l’aplicació d’ion-maskTM, sota la nova divisió interna NAOX®, es di-

ferencien del sistema tradicional ofert fins ara a TINTS QUADRADA S.A.. Així, presenten aquest nou 

servei tant a clients habituals com a nous clients que sorgeixen gràcies a les àmplies possibilitats 

d’aquest nou tractament.
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2. Necessitat de la innovació/del canvi

a. Història i motiu de la innovació / del canvi
El sector tèxtil ha patit diferents crisis, a l’inici dels 90, i una crisi més accentuada i greu en els úl-

tims anys. Degut a aquesta darrera situació, amb la competència asiàtica en els seus màxims, 

es van proposar efectuar un canvi a l’empresa: es plantejaven oferir alguna innovació al mer-

cat, per tal de diferenciar-se dels acabats tèxtils tradicionals. En una jornada de divulgació de 

CETEMMSA, van sentir a parlar del plasma i les seves aplicacions al tèxtil, fet que els va inspirar 

cap a on podia anar la innovació a l’empresa.

En primer lloc, van intentar aconseguir informació sobre sistemes de plasma, buscant proveïdors 

de maquinària d’aquest tipus i contactant-los. Veient que la tecnologia era molt complexa i que 

les aplicacions industrials poc definides, van contractar els consultors Tecnitex Ingenieros S.L. 

per a que els ajudessin en aquest nou projecte, ja que necessitaven estudis i prospeccions sobre 

el que hi havia al mercat. El resultat de l’estudi de l’”estat de l’art” del plasma va ser decebedor, 

ja que no s’havia trobat cap fabricant que tingués màquines industrialitzades. Quedava un sol 

contacte a fer, que finalment es va convertir en el soci tecnològic de TINTS QUADRADA.

L’empresa fabricant dels equips de plasma i propietària de la marca ion-maskTM és P2i 

Ltd. L’empresa està situada a Oxford, Anglaterra, i nasqué el 2004 com a spin-off del centre 

d’excel·lència científica del Ministeri de Defensa del Regne Unit. Allà es va desenvolupar un 

mètode de tractament de roba militar més efectiu a l’atac químic i a la vegada més confortable. 

L’empresa es creà amb l’objectiu d’aplicar el plasma a la indústria i una de les seves vies és ara 

a través de TINTS QUADRADA S.A.

b. Estratègia
D’una banda, es va negociar amb l’empresa P2i Ltd. el tractament en exclusiva d’ion-mas-

kTM per a tercers a Espanya. A la vegada, es va crear la divisió interna de noves tecnologies 

NAOX®, amb l’objectiu de diferenciar els serveis prestats (TINTS QUADRADA ofereix serveis de 

tint i acabats i NAOX® ofereix el tractament per plasma ion-maskTM).

Amb l’ajut de Tecnitex Ingenieros S.L. es va definir un pla de negoci on tocava concretar els 

serveis a oferir, els potencials clients, els mercats potencials, el pla de màrqueting, les previsions 

de vendes, etcètera. Amb el nou sistema d’acabat per plasma, podien fer els serveis sobre la 

peça de roba final, per exemple, per aplicar-la a un vestit de núvia, unes sabates esportives, etc. 

Conseqüentment, el tipus de client s’ampliava i es diversificaven els riscos comercials.

c. Punts forts
Els punts forts de l’empresa eren i són sobretot la iniciativa i l’esperit emprenedor, bàsics per 

poder pensar que aconseguirien aplicar al món tèxtil aquest acabat sobre peça de roba final, 

amb unes característiques tan especials i tècniques.

Des de la seva experiència al món tèxtil, podien arribar a nous clients confeccionistes, dissenya-

dors, distribuïdors, no només a fabricants, així com a clients d’altres sectors com el clúster de 

sabates o d’altres. Un exemple de client que aplica la seva tecnologia als seus productes i els 

proporciona valor afegit és l’empresa “Madre Mía del Amor Hermoso”, del món de la moda més 

actual.

En darrer lloc, també destaquen com a punt fort les ganes de llançar-se a un projecte totalment 

nou i conèixer una tecnologia a fons.

d. Obstacles
Es trobaven davant d’un projecte totalment nou i innovador, amb una tecnologia desconegu-

da en el món tèxtil. Com a tal, havien de conèixer-la, estudiar la seva viabilitat tècnica, comercial, 
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financera i econòmica. Per tant, significava assumir un risc important i complicat. Però malgrat 
les dificultats, tenien clar que les podrien superar. En l’aplicació de noves tecnologies hi ha 

sempre uns riscos i uns obstacles a superar, però sabien que si ho aconseguien podrien 

rendibilitzar molt bé la inversió.

3. Resultats de la innovació/del canvi
a. Vivències del procés i valoració actual 

La valoració és positiva en general i amb bones expectatives de futur. La innovació els hi pot 
aportar un creixement de la secció dedicada al plasma, amb l’obertura a nous sectors i nous 

clients.

Creuen que va ser un encert diferenciar el tipus de producció de l’empresa: els serveis clàssics 
de tints i acabats, per part de TINTS QUADRADA, i la part de noves tecnologies aplicables, amb 
la marca NAOX®.

b. Canvis organitzatius o productius
Bàsicament, la creació d’una divisió interna de noves tecnologies, amb el nom de Naox®, amb 
les repercussions que aquest fet tenia a nivell organitzatiu. 

c. Mètode de finançament 
El finançament va ser privat: van obtenir vàries subvencions, sobretot a través del CIDEM (AC-
CIÓ10) i la seva línia d’ajuts per a “Noves oportunitats de negoci”, que inclou estudi i implantació. 
A més també van aconseguir algun ajut per part del ministeri d’Indústria.

d. Avantatge competitiu aconseguit
Poder diversificar riscos comercials, així com diferenciar-se de la resta en oferir un servei 
innovador, exclusiu i únic al mercat per desenvolupar el procés en peces acabades. El gran 
avantatge d’aquest procés és que poden tractar qualsevol tipus de material i, sobretot, material 
delicat com la seda, sense que s’alteri ni el seu tacte, ni color, ni caient.

L’altre avantatge és poder entrar en nous mercats, targets, sectors on comercialitzar els seus 
serveis i ampliar la quota de mercat. El mercat de l’empresa s’estén des dels confeccionistes 
de roba d’alta gamma fins a l’automoció.

e. Resultats comercials
Aconseguir nous clients i de diferents sectors dins del món tèxtil, arribant a tot tipus de produc-
tes, però sobretot els d’alta gamma, on un acabat anti-taca pot tenir un alt valor afegit. Alhora, 
trobar nous nínxols de mercat com, per exemple, el sector de l’automoció.

4. Valoració del canvi
a. Encerts

La planificació realitzada per desenvolupar el projecte, així com l’estudi i prospecció realitza-
da: l’estat de l’art de la tecnologia plasma i la intel·ligència competitiva.

També cal esmentar com a punt bàsic en el desenvolupament del projecte, el fet d’haver trobat 
el soci tecnològic, l’empresa britànica citada, així com l’estratègia i passos pensats a l’hora de 
realitzar el projecte.

5. Oportunitats del sector tèxtil
a. En general

A TINTS QUADRADA, per molt que el mercat hagi entrat en una profunda crisi, creuen que 
oportunitats sempre n’hi haurà. Segurament aquestes no tindran ni les dimensions ni les ca-
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racterístiques que tingueren anteriorment. Ara, com sempre, hom s’ha d’adaptar als canvis de 

mercat, així com oferir alguna novetat o innovació que el diferenciï de la resta de competi-

dors, nacionals o internacionals.

b. A Catalunya
Creuen que les empreses s’han d’enfocar sobretot en l’especialització, així com la flexibilitat i 

adaptació a les necessitats del client, personalitzant el servei o producte.

Per exemple, el fet de realitzar un sistema d’acabat especial i innovador en producte final no 
afecta si la roba es confecciona a països tercers. El tractament es pot aplicar al final de la cadena, 
aquí, just abans de la distribució.

c. Possibilitats de cooperació empresarial
Les possibilitats d’aplicació de ion-maskTM en camps tan diversos com el tèxtil, els plàstics, 
l’electrònica o qualsevol tipus de material fan pensar que, efectivament, es podria establir 

algun tipus de cooperació amb altres empreses per desenvolupar productes innovadors, al-

tament competitius. D’aquesta forma es poden crear nous productes, resultant en un alt grau 

d’innovació i unes oportunitats de negoci millors.
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Empresa 
Toni Francesc, S.L.

Toni Francesc ha apostat per la incorporació clara de 

la variable disseny en el seu projecte empresarial, con-

juntant-ho amb inversió en maquinària i un increment 

dels recursos destinats a la comunicació de la marca. 

Els resultats?: un increment continu dels seus mercats 

comercials.   

Dades d’identificació de l’empresa

Nom de l’empresa – Nom comercial	
Toni Francesc, S.L.

Població	
Badalona

Pàgina web	
www.tonifrancesc.com

Data de constitució de l’empresa	
1992

Nombre de centres de treball de l’empresa	 2

Forma jurídica de l’empresa	 Societat Limitada (SL)

Descripció de l’activitat	 Disseny de moda i confecció

Dades generals de l’empresa

Volum de facturació actual 	 De 2 a 5.000.000 €

Tipologia de clients i àmbit geogràfic comercial 	 Tendes multimarca en moda jove femenina.

La comercialització es troba repartida principalment entre Catalunya i Espanya, destinant el 20% 
que resta a l’exportació.

Plantilla 	 34

1. Principal element de canvi/innovació

La innovació ha consistit en incorporar major nivell de disseny. Aquesta innovació els ha dut a 

realitzar altres canvis en l’empresa, com el canvi d’espai, l’aposta per la comunicació de la mar-

ca i una automatització del magatzem que tenen previst realitzar properament, elements que es 

descriuen àmpliament en els propers apartats.  

2. Necessitat de la innovació/del canvi

a. Història i motiu de la innovació / del canvi
El motiu principal que els va induir a innovar fou l’objectiu de guanyar nous mercats.

b. Estratègia
En primer lloc, l’estratègia consistí en sortir de Montigalà per falta d’espai i per generar una 

estratègia empresarial que permetés guanyar nous mercats i donar-se a conèixer més enllà 

del mercat de Pronto Moda. De manera que varen començar a treballar col·lecció de temporada 

per treballar amb més temps i poder dissenyar. Es necessita temps, afirmen, si es vol vendre a 

fora i servir qualitat i disseny. La qualitat requeria també invertir en tecnologia en fàbrica. 
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Actualment estan apostant per la comunicació. Fabriquen aquí, tot i que això es pot fer des de 
qualsevol lloc, però per molta qualitat que es tingui si no et coneixen no serveix de res. Per tant,  
inicialment el procés es va centrar en superar-se en disseny, desprès tecnologia i ara comunica-
ció de la marca.

De cara al futur voldrien invertir en automatització de magatzem però el moment econòmic 
és complicat. Això requeriria ampliar espai de magatzem. Però tenen una planificació feta a 5 
anys: automatització de magatzem i inversió en logística. Aquesta nova situació els permetria 
plantejar-se la possibilitat d’obrir botigues pròpies, però el procés ha de ser prudent.

Com a forma de treball, busquen un concepte per a cada una de les 3 línies de l’empresa i sobre 
aquesta base comencen a dissenyar sobre el paper o sobre teixit amb diferents colors. És difícil 
mesurar quin tant per cent de les idees acaben plasmades, ja que algunes coses que no desen-
volupen les aprofiten en part per a un altre disseny. És una evolució.

c. Punts forts
La capacitat de disseny i creativitat de Toni Francesc.

d. Obstacles
L’obstacle principal en el procés de canvi va ser la por a l’acceptació a l’estranger. Superat això, 
es va haver de treballar la peculiaritat de cada mercat, sense deixar les sèries Pronto Moda que 
encara fan.

3. Resultats de la innovació/del canvi
a. Vivències del procés i valoració actual 

El procés es va viure, com s’ha comentat, amb una certa por inicial en obrir-se a l’estranger.

b. Canvis organitzatius o productius
No hi va haver canvis significatius ni es va recórrer a con-
sultories d’organització. Ha estat un canvi continu amb 
reflexions setmanals en reunions d’empresa. S’ha seguit 
l’assessorament de mercats del Gremi d’Indústries de la 
Confecció. 

Per altra banda, sí que han canviat l’estructura de personal. 
La mà d’obra ara és qualificada. Han necessitat responsa-
bles d’exportació i de qualitat, de producció, que sempre han 
format ells mateixos a partir de la plantilla que tenien. Gent 
que parli idiomes (anglès, francès i alemany a la fàbrica). 

Pel que fa al disseny, han contractat gent jove preparada que han format posteriorment per 
evitar “vicis” adquirits i per a que entenguin els objectius de l’empresa i poder, així, aconseguir 
la seva màxima implicació. Mai han buscat personal d’altres empreses sinó gent jove que han 
format a l’empresa.

c. Mètode de finançament 
Recursos propis, excepte quan varen invertir en maquinària, que van treballar amb un crèdit de 
l’ICO. Es reinverteixen beneficis.

d. Avantatge competitiu aconseguit
Principalment, el seu avantatge competitiu és el disseny. 

e. Resultats comercials
Han aconseguit ampliar significativament l’àmbit geogràfic comercial: Espanya, Europa, Rússia, 
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EUA, Mèxic, Emirats Àrabs i Amèrica del Sud. En aquest moments, exporten al voltant del 20% 
de la facturació (4% a Europa). D’entre els mercats estrangers, estan consolidant especialment 
el mercat mexicà.

4. Valoració del canvi
a. Errors

Tot i que afirmen que no han comès errors significatius que no repetirien, creuen que la comu-
nicació de la marca l’haurien hagut d’iniciar des del primer moment. És l’aspecte en què ara 
estan centrats, des de fa 2 anys, ampliant els pressupostos de comunicació de la marca. Ho 
podien haver iniciat directament quan apostaven pel disseny i la inversió tecnològica. 

5. Oportunitats del sector tèxtil
a. En general

A TONI FRANCESC creuen que no hi ha una diferència entre el mercat local i el global. Catalunya 
s’ha especialitzat en disseny, i ja no el contracta fora sinó que l’exporta. La qualitat de les empre-
ses fora de la UE ha augmentat i Catalunya s’adapta a la globalització. Qui no aposti pel disseny 
no té futur ja que fora sempre es treballarà més barat. 

En aquest sentit, creuen que l’aposta pel Concurs de dissenyadors de Badalona és molt interes-
sant ja que no hi ha res per les escoles des de fa 20 anys. Abans el Gremi tenia un premi però 
es va abandonar. Creuen, per tant, que és important apostar pel talent i hi ha d’haver un caldo 
de cultiu creatiu per competir. La passarel·la 080 és per independents i emergents, però no per 
escoles, també existeix el moda FAD com a canal dels dissenyadors que surten d’escoles, així 
com una incubadora per a dissenyadors que es volen “empresarialitzar”.

Pel que fa a l’estratègia general d’apostar per la marca i el know-how encara que es subcontracti, 
aquesta no hauria de ser conservadora. S’ha d’invertir en la marca perquè és el valor principal, 
però si la marca funciona no es necessita tanta deslocalització. Deslocalitzar per créixer més 
ràpid sí, però no per fer-se més petit aquí. La deslocalització no ha de ser estructural sobre la 
producció que es té planificada sinó per aquelles puntes de producció conjunturals.

b. Possibilitats de cooperació empresarial
Pel que fa a cooperació empresarial estricta, no és un àmbit que hagin explotat en el seu projec-
te. En tot cas, han participat en grups d’exportació, en els que cada empresa té la seva part i el 
seu treball per separat. 

No descarten col·laborar, però, amb empreses que vegin les coses com ells i tinguin un enfoca-
ment semblant. Potser de cara a desenvolupar una línia de botigues, tot i que, de moment, no hi 
ha hagut cap contacte ni iniciativa per col·laborar.
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Empresa 
YERSE, S.A.

Yerse ha implementat diverses innovacions en la gestió 

de la seva activitat productiva per tal d’assolir la seva 

consolidació en el mercat. I ja hi duen 45 anys! Les ac-

tuacions inclouen, entre d’altres, l’aposta pel disseny, la 

participació en fires, la promoció de l’activitat exporta-

dora, l’impuls de la imatge de la marca i l’ampliació de 

la col·lecció. 

Dades d’identificació de l’empresa

Nom de l’empresa – Nom comercial	
YERSE, S.A.

Població	
Sabadell

Pàgina web	
www.yerse.com

Data de constitució de l’empresa	
1964

Nombre de centres de treball de l’empresa	 1

Forma jurídica de l’empresa	 Societat Anònima (SA)

Descripció de l’activitat	 Disseny de col·lecció femenina de prêt a 
porter amb especialització en gènere de punt.

Dades generals de l’empresa

Volum de facturació actual 	 > 5.000.000 €

Tipologia de clients i àmbit geogràfic comercial 	 Botiga multimarca, grans magatzems (on 
tenen shopping corners propis), botiga pròpia (a Sabadell) i públic final (dona d’entre 35-50 anys 
de nivell mig – alt).

El 70% de la comercialització es destina a Espanya i el 30% restant s’exporta.

Plantilla 	 30

1. Principal element de canvi/innovació

La innovació ha estat un procés de canvi en diversos aspectes:

1. Modernització del sistema informàtic.

2. Inversió i molt esforç en l’equip de disseny.

3. Viatges de recopilació d’informació en altres botigues o mercats (exportació).

4. Participació a fires internacionals.

5. Sistematització de la comunicació en imatge de marca.

6. Ampliació de la col·lecció i temporades: fundacionalment l’empresa només realitzava una 

col·lecció de tricotosa (jerseis de punt) per la temporada d’hivern. L’empresa, al llarg dels anys, va 

incorporar la temporada d’estiu, en la que es van introduir les samarretes. Actualment, realitzen tot el 

look complet femení: peces i accessoris tant en punt com en altres teixits, tant per hivern com estiu, 

tot i que el 80% de la col·lecció es conforma de samarretes i jerseis.



158

2. Necessitat de la innovació/del canvi
a. Història i motiu de la innovació / del canvi

Principalment, el canvi va venir donat pel canvi generacional a l’empresa. L’evolució i les modifi-
cacions es van produir de forma molt natural, fruit de la necessitat d’un canvi de model orientat 

a ampliar mercat i apostar per un disseny de més qualitat i no tant bàsic.

b. Estratègia
A nivell intern, varen realitzar un pla estratègic. Tenien clar que tant el tipus de producte com 
l’estructura de l’empresa havia de canviar i que calia exportar. 

Pel que fa a la comunicació, van començar a establir una sistematització: catàleg cada tem-
porada, displays, insercions a revistes i cessió de peces per televisió, teatre o cinema. Actual-
ment, disposen d’un despatx de premsa a París i un altre a Espanya. 

Per adaptar-se al canvi de producte que necessitaven, van canviar algun dels perfils dels co-

mercials i van obrir-se a nous clients amb un perfil més adaptat als nous dissenys.

Per tal d’accedir a nous mercats, van començar a participar en fires internacionals i van realit-
zar una forta aposta per l’exportació.

c. Punts forts
El principal punt fort en el procés de canvi ha estat el canvi 

generacional que s’ha produït els últims 8 anys, tant en la 
direcció com en els departaments de producció i finances. 
És a dir, l’empresa es va renovar pràcticament de dalt a 

baix, fet que va permetre que els canvis s’anessin realit-

zant de forma més ràpida.

Pel que fa al producte, un preu competitiu i molta qualitat 

en el disseny.

d. Obstacles
Els principals obstacles identificats pels promotors de YERSE són tres:

1. Disminució de les botigues multimarca.

2. Forta competència de les grans cadenes, que t’obliguen a diferenciar-te molt.

3. La capacitat de seguir estructurant tot el look complet, que no és tant fàcil com elaborar 
jerseis i samarretes. Podria haver estat un punt feble, tot i que actualment no ho és.

3. Resultats de la innovació/del canvi

a. Canvis organitzatius o productius
Els canvis en el si de YERSE es van produir en dos àmbits:

1. Canvis en RRHH: canvis generacionals, jubilació de personal i reconversió de personal dins 
la pròpia empresa.

2. Canvis en la realització de processos: part de la producció ara es subcontracta al mercat 
internacional i s’han unificat processos en únics proveïdors que abans només en feien una part. 
També han externalitzat activitats que abans realitzaven ells mateixos (compra de fil, transports 
de mercaderies, coordinació, etc.).

b. Mètode de finançament 
Han utilitzat finançament extern, gestionat sempre de forma molt estricta. D’altra banda, també 
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han fet ús de subvencions dels gremis i de l’ICEX o ACC1Ó per temes d’outsourcing, per fires 
i per exportació.

c. Avantatge competitiu aconseguit
El canvi a YERSE els ha permès:

1. Possibilitat d’oferir un producte diferent al que tenien.

2. Tenir un preu competitiu amb més disseny i més qualitat.

3. Aconseguir més imatge de marca.

d. Resultats comercials
YERSE ha tingut un increment molt important de vendes i es preveu un creixement durant el 
2010. L’exportació va començar fa uns 8 anys i, després de tota una evolució, ara es troben en 
un moment de consolidació.

4. Valoració del canvi
a. Errors

Els promotors de YERSE creuen que potser haurien d’haver estat més valents i haver invertit en 
disseny una mica abans. És a dir, la inversió en RRHH en el departament de disseny (R+D) 
s’hauria d’haver fet abans del que es va realitzar.

b. Encerts
Identifiquen tres decisions encertades, principalment:

1. Exportar quan el seu producte i la seva estructura estaven preparats per fer-ho.

2. Apostar per les fires nacionals i internacionals, atès que els hi va permetre detectar necessi-
tats, maduresa, conèixer altres marques, etc.

3. Periodicitat i constància en les accions de comunicació i imatge de marca.

5. Oportunitats del sector tèxtil
a. En general

A YERSE creuen que hi ha moltes oportunitats i més en productes en què la diferenciació està 
en el disseny. En el tèxtil, els processos d’investigació són molt ràpids, no es tracta d’un produc-
te molt tècnic amb patents i tecnologia que els altres no tenen, com succeeix en altres sectors.

Actualment, els mercats estrangers estan més disposats a escoltar noves propostes. En situacions 
de crisi, moltes botigues estan mirant què està passant a altres països com ara Espanya o França.

b. Possibilitats de cooperació empresarial
YERSE ha realitzat accions de cooperació empresarial a través d’ACC1Ó, amb 5 empreses com-
petidores al mercat, per viatges d’exportació. Es tracta d’accions que individualment per cost no se-
rien possible, però que, tot i realitzar-les conjuntament, et permeten mantenir certa independència.

A nivell de producte i disseny, afirmen, la cooperació amb altres empreses és molt difícil.










