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Banak ha superado sus expecta-
tivas abriendo, en los últimos dos
meses,   tiendas BanakCasual por
semana, contando en lo que lleva-
mos de año con  nuevas tiendas
en España. Es el año en el que la em-
presa está acometiendo una gran
expansión, tanto nacional como in-
ternacional, sobreponiéndose a la
situación económica mundial ac-
tual. Esta expansión de la marca se
de be al éxito cosechado con sus
nuevas líneas de producto y reno-
vados diseños, fruto de una tarea
constante de I+D.

Banak, con sus  líneas de pro-
ducto, Banak Importa y BanakCa-
sual,  cuenta con más de  puntos
de venta en España. Siendo la mar-
ca líder en el sector de mueble na-
tural y también en el contemporáneo
de vanguardia. Miguel Uixera, direc -
tor de expansión de la firma, asegura
que la marca apuesta por seguir
con la política de fuerte crecimien-
to durante lo que resta de año, y que
hasta la fecha se está llevando a
cabo.

El objetivo de Banak es estar en
todas las grandes ciudades y prin-
cipales áreas comerciales a nivel
na cional durante este año. Llegan-
do también a Italia, México y Por-
tugal en su expansión internacional,
con la apertura de  nuevas tiendas.

Sus principales valores son la ca-
lidad y el diseño a un precio asequi -
ble y muy competitivo. Por ello,
marcan un nuevo estilo con sus
productos. Estos valores hacen que
el cliente final vea en  los muebles de
Banak un producto ideal para su ho-
gar. Ahora, con la nueva línea de pro-
ductos anticrisis y con las promocio -
nes especiales, existentes tanto en
Banak Importa como en Banak Ca-
sual, facilitan a sus clientes el amue-
blamiento de su hogar.

Los puntos de venta de la firma
miden  m2 aproximadamente y
representan la filosofía de sus mar-
cas. Por un lado,  Banak Importa, con
un estilo cálido, relajado y armonio -
so, y, por otro, BanakCasual, una lí-
nea más joven y dinámica que  crea
ambientes sofisticados con un nue-
vo estilo de vanguardia.
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Banak suma más
de 240 puntos de
venta en España y
sigue creciendo en
plena crisis
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Banak viste el hogar de estilo. 

PROGRAMA DE DESARROLLO DE DIRECTIVOS

Especializarse requiere descubrir
cuál es el principal y más destacado
valor de la empresa para canalizar
todos los esfuerzos desde un enfo-
que fundamentalmente local, con
el fin de conseguir situarse en un ni-
cho de mercado concreto.

Los expertos de GFK Emer, miem-
bros del claustro del Ivafe para su
Programa de Desarrollo de Directi-
vos, desarrollaron esta idea el pasa-
do  de junio en el seminario del
Ivafe Especializarse o morir: la es-
pecialización, una ventaja competi-
tiva sostenible. Buscando nuestro
factor diferencial.

Rosa Pascual, directora de GFK
España, inició su intervención ha-
ciendo una breve exposición de la
crisis actual y cómo afecta esta situa -
ción al consumidor medio espa-
ñol. El  de los consumidores

está de acuerdo en que ésta es «la
peor experiencia que han tenido de
la situación económica». El índice de
confianza del consumidor es el más
bajo desde hace  años. Los consu -
midores están tomando medidas
para hacer frente a la recesión. Ello
se refleja en que el  de los con-
sumidores españoles ha reducido en
gran medida su consumo y el  de
los consumidores globales ha utili-
zado alguna clase de estrategia de
ahorro este año.

¿Cómo han evolucionado los va-
lores de los consumidores con la cri-
sis? Los que más han crecido son los
valores hedonistas y los valores re-
lacionados con la autenticidad, ho-
nestidad, el entorno más próximo:
amigos, familia, etc. Por ello, la co-
municación de las empresas, acon-
seja Pascual, deberá centrarse en la
cercanía y proximidad emocional.

Lo local favorece la seguridad, y
transmite cercanía, honestidad y
autenticidad. 

La directora de GFK insistió en
dos puntos fundamentales para el
crecimiento de la empresa, la seg-
mentación de mercados, ya que
per mite diseñar acciones específicas
diferentes a la del total de mercado,
y el posicionamiento.

Hoy en día resulta muy difícil
crear un producto o una oferta que
agrade a todos los mercados, expli-
có Rosa Pascual, es ilusorio preten-
derlo, y si no dirigimos nuestra ofer-
ta, el mercado se encargará de ha-

cerlo por nosotros. Pascual citó
ejemplos de marcas conocidas  para
ilustrar su exposición, como Sanitas
y Telefónica, que hacen marketing
pa ra apoyar a sus clientes desem-
plea dos. O Pepsi, que lanzó una
nueva campaña de marketing basa -
da en el resultado de un proyecto de
investigación que llamó el Pepsi el
proyecto de pptimismo» (POP). El
POP concluyó que, a pesar de la si-
tuación económica, el   de los jó-
venes que han ingresado en el mer-
cado laboral es optimista sobre el fu-
turo.  

Con este seminario, el Ivafe con-
cluyó con éxito su Programa de
Desarrollo de Directivos  claves
para superar la crisis. Gestionando
el cambio hacia modelos sosteni-
bles, patrocinado por el Banco Sa-
badell Atlántico, en el que ha parti-
cipado un centenar de directivos. 

MERCALEVANTE VALENCIA

Especializarse, ventaja sostenible
Los expertos reunidos por el Ivafe abogan por el «factor diferencial» como aval para competir�

En los últimos años, el sector de
la alimentación en España ha expe -
rimentado una importante trans-
formación debido en gran medida
a los cambios de hábitos de los con-
sumidores y de una sociedad en
constante evolución.

El ritmo de vida actual y el aho-
rro del tiempo empleado en la pre-
paración y realización de las dife-
rentes comidas diarias han llevado
a un incremento de la demanda de
los productos de fácil consumo y de
libre servicio. 

Sin embargo, paralelamente a
esta realidad ha aumentado la pre-
ocupación de los consumidores por
mantener un estilo de vida equili-
brado donde la alimentación  y el
deporte juegan un papel funda-
mental.

Consciente de esta nueva reali-
dad, Cárnicas Serrano trabaja en es-
tas dos líneas a través del desarrollo
de alimentos bajos en grasa y a tra-
vés de su club de atletismo, con el
que pretende fomentar la práctica
del deporte popular entre personas
de todas las edades. Disfrutar de una

vida sana a través de la prác tica ac-
tiva de deporte y la adopción de bue-
nos hábitos alimenticios aportan
múltiples ventajas desde el punto de
vista físico y psicológico.

Cárnicas Serrano ha desarrolla-
do durante los últimos cinco años la
gama Sabrosanos, productos tra-
dicionales bajos en grasa y saluda-
bles con el objetivo de poner a dis-
posición del consumidor alimentos
idóneos para mantener la línea sin
renunciar a los sabores de toda la
vida. 

El departamento de I+D+i de la
compañía ha conseguido reducir las
grasas a valores inferiores al  y las
calorías entre el  y el  en ali-
mentos como la longaniza, el cho-
rizo, la hamburguesa y la morcilla. 

Además, la gama de productos
Sabrosanos cuenta con el aval nu-
tricional de la Universitat de Valèn -
cia y con el premio NAOS otorgado
por el Ministerio de Sanidad como
reconocimiento a la labor de esta ga -
ma de productos en la lucha contra
la obesidad infantil.

Ligada al mundo del deporte
Por otra parte, la empresa se en-

cuentra muy ligada al mundo del de-
porte a través del atletismo popular,
un deporte accesible para to das las
personas que además promulga
unos valores como el esfuer zo, la su-
peración y el gusto por la vida sana,

acordes con la filosofía de la em-
presa. En sus  años de historia, el
Club de Atletismo Cárnicas Serrano
se ha convertido en uno de los clu-
bes más reconocidos y laureados del
circuito de carreras populares de la
Comunitat Valenciana. 

Sus atletas, inconfundibles en
ca rrera con sus camisetas amarillas
y rojas, son habituales en los pues-
tos de honor prácticamente en cual-
quier prueba.  Son atletas respeta-
dos por los ri vales y admirados por
todos aquellos que participan en
una de las manifestaciones depor-
tivas más importantes de la Comu-
nitat: la carrera a pie. 

Mantener el equilibrio entre ali-
mentación, salud y deporte es uno
de los retos de los consumidores ac-
tuales, y Cárnicas Serrano como
com pañía comprometida con los
consumidores, hace suyo este reto
y dirige sus esfuerzos por lograr
una sociedad más sana y equili-
brada.
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Cárnicas Serrano se
compromete con la
alimentación saludable

La compañía valenciana
patrocina desde hace 17 años
uno de los clubes de
atletismo más laureados
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El laboratorio de I+D+I.

La firma apuesta por
productos adecuados para
llevar una dieta equilibrada y
para practicar deporte

Los atletas de Cárnicas Serrano están entre los más laureados LEVANTE-EMV
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Una especialista de GFK Emer
aconseja basar la comunicación
empresarial en la cercanía
emocional al consumidor


