Dulces

SENSAaclones

La empresa chocolatera Trapa, 100% espariola y en

manos de una familia palentina, ha experimentado
un cambio de rumbo desde hace tres afos, enfocado
a la alta calidad, nuevas gamas de producto e
innovadores sabores. Tiene en su cartera més de 300
referencias distintas y presencia en més de 40 paises
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onita misioén la de endulzar los
paladares y, por ende, la de re-
confortar el espiritu. Crear un
mundo de sensaciones es la vo-
cacion de Trapa. La marca chocolatera
de toda la vida cuenta con los avales de
sus 125 afios de historia, su importante
‘know how’, su talante innovador con
la realizacion de nuevos y diferentes
desarrollos de productos, y una men-
te aventurera que viaja por el mundo,
sin perder el cardcter artesanal de una
produccion que se lleva a cabo en una
fabrica dotada de las instalaciones mas
modernas, en San Isidro de Duenas
(Palencia), situada entre las mejores de
Europa, habiéndose invertido doce mi-
llones de euros en el desarrollo del drea
industrial para optimizar los procesos y
mejorar las calidades.
Los origenes de Chocolates Trapa hay
que encontrarlos en el afio 1891 cuando
un grupo de monjes se instalaron en el
Monasterio Trapense de dicha localidad
palentina y empezaron a hacer chocolate
segin los procesos tradicionales. En la
década de los 60 del pasado siglo se fun-
do la fabrica, actualmente separada del
monasterio por la carretera general, don-
de se elaboraron los primeros bombones
que se hicieron en Espafia. “Fueron los
monjes quienes la fundaron, pero se vie-
ron obligados a vender el negocio por
problemas financieros. Luego la propie-
dad pas6 por diferentes manos hasta que
una familia palentina muy comprometi-
da con su region decidié adquirirla; asi
en junio de 2013 nos incorporamos un
nuevo equipo de gestion y retomamos el
negocio que estaba casi parado, con una
facturacion que no llegaba al millén de

euros, cifra que incrementamos el pasa-
do 2016 hasta los 10 millones de euros
brutos. Retomar las cosas cuesta trabajo
pero seguimos creciendo, hemos monta-
do una distribucion propia muy extensa
a lo largo del pais. Nos enfocamos mu-
cho a que las calidades sean muy altas,
a que los desarrollos sean innovadores,
mezclamos sabores como la frambuesa,
el ‘cookie’, o el pistacho, buscamos esa
variedad y estamos encontrando que hay
una aceptacion importante no solamente
en nuestras fronteras sino también fuera
de ellas. De un unico cliente que tenia-
mos en Israel estamos llegando a mas
de 40 paises”, comenta Carlos Monzon,
director general de la firma.

Todo un logro en estos tres anos en el
timén de la empresa, que se nutre de
un excelente ‘savoir faire’ y de un amplio
catalogo de productos. “En el ‘portfolio’
tenemos ahora mis de 300 referencias
diferentes, divididas en bombones, cor-
tados, tabletas, turrones, coberturas para
postres, chocolate a la taza y solubles.
Dentro de los bombones tenemos cajas
grandes de 3 kg para pasteleria o para
graneles o autoservicio que son forma-
tos que triunfan en Emiratos, paises muy
chocolateros y consumidores de bombo-
nes de gran tamano parecidos a los bom-
bonisimos nuestros, pero los consumen
macizos, con frutos secos en el relleno”,
expone Monzon.

Un produccién, la de Trapa, que se
adecua a las exigencias locales...

“La adaptacion es necesaria. por ejem-
plo en el mundo arabe gusta mucho el
chocolate con pasas, sin embargo en
Espana no lo encuentras. También les
gusta el pistacho, mucho caramelo. En
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cambio, en Asia los prefieren menos
dulces, triunfan las tabletas rellenas con
relleno de moka, en Japoén ocurre lo
mismo. En China no les va el chocola-
te muy dulce, les gustan mas los negros.
Si vas a EE.UU., donde estamos empe-
zando, hacen los chocolates con leches
caramelizadas y gustos muy azucarados.
Asimismo hay que adaptarte al ‘packa-
ging’, porque tienes que cumplir la re-
glamentacion del pais, el idioma, el ta-
mano de la letra, y por supuesto, a los
sabores. Eso hace que tengas que tener
un ‘portfolio’ muy grande. El aflo pasado
sacamos casi 80 referencias distintas, al-
gunas mas sencillas, simplemente fueron
cambios de ‘packaging’ para adaptarlos
al gusto actual, y otros se centraron en
desarrollos de productos. Estis obligado
a ir descatalogando productos e intro-
duciendo nuevos”, puntualiza el director
general.
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Un variado surtido que no soélo puede
verse en la Gran Distribucion, también
Horeca es un punto de mira para la fir-
ma. “Nos hemos enfocado mucho en
hosteleria, porque tienes el ‘front office’,
la barra, donde puedes dar como corte-
sia un pequeno bomboncito, igual que
das una galleta con el café; o puedes te-
nerlos en una cesta a la entrada de un
hotel, por ejemplo. Igualmente, hemos
hecho desarrollos propios de chocolate
soluble tanto el tipico soluble para tomar
con leche en el desayuno familiar o en
monodosis para tomarlo en hosteleria en
un hotel, es un producto muy sencillo,
sin gluten, sin grasas, no tiene mas que
azlcar, cacao excelente y vainilla. Tene-
mos también el chocolate a la taza, tanto
solido para elaborar como en monodosis
o bolsas grandes, en diferentes formatos.
También en la parte de cocina hemos
desarrollado nuestras coberturas, el cho-



B e

colate es un mundo con muchas particu-
laridades, no todo lo que se consume es
buen chocolate. Nosotros contamos con
una gama Premium de chocolate blanco,
con leche vy diferentes tipos de ‘noir’, 50,
60, 70, para los chocolateros, que es ini-
camente chocolate con azicar, manteca
de cacao y pasta de cacao. Lo estamos
introduciendo en las cocinas de muchos
restaurantes.

A su vez, otra cosa muy importante ha
sido hacer alguna marca privada o per-
sonalizada, hay muchas grandes cadenas
o muchos negocios de hosteleria que
quieren tener una pequena cortesia con
sus clientes y quieren tener unos bom-
bones con su logo o con su marca en las
habitaciones, entonces nos hemos orien-
tado también a realizar desarrollos diri-
gidos a las necesidades de los clientes.
Ahora estamos en el enfoque de grupos
de productos para canales concretos.
Ademas, esta empresa 100% espanola
pretende construir una red comercial de
tiendas por todo el territorio nacional; de
hecho, ya cuenta con dos establecimien-
tos con degustacion. “Tenemos dos tien-
das, una en Palencia y otra en Salaman-
ca. Se trata de una linea de negocio muy
interesante porque exportas el producto
y tu imagen, es donde los consumido-
res pueden encontrar todo el ‘portfolio’
completo de Trapa. Ademas, el produc-
to se sirve directamente de planta, es un
producto recién hecho, y es donde tes-
tamos las novedades que sacamos, hace-
mos catas y pruebas de producto y pe-
dimos la opinién de los consumidores”,
afirma Carlos Monzon.

En estas tiendas degustacion, habiendo
sido la de Salamanca la Gltima en llegar,
se hallan todas las familias de producto
de Trapa. Una familia numerosa que se

ha visto fortalecida, en cuanto a su par-
te creativa, por la incorporacion de un
equipo de maestros chocolateros italia-
nos y la creacion de un departamento
de investigacion, desarrollo e innovacion
que ha dado como resultado la aparicion
de nuevos sabores y gamas de produc-
tos. Una cartera de productos compuesta
por sus bombones y cortados, desde los
clasicos hasta los de nueva creacion,
una evolucién del bombén mas repre-
sentativo de Trapa con sabores como el
de pistacho, frambuesa, naranja, avella-
na, café, trufa o ‘cookie’ y los cortados
sin azicar de avellana, 70% Noir y
chocolate blanco con frutas del bos-
que que estan elaborados con Stevia.
Otras gamas a destacar dentro la nueva
familia Trapa son las tabletas Clasicos
(con cinco sabores), la gama Selecta
(de chocolate extrafino y siete varieda-
des) y la linea Corazén (tabletas rellenas
de trufa, fresa salvaje, moka, naranja y
menta). Ademads, en todas las gamas se
han replanteado las formulaciones para
ofrecer un producto sublime en sabor y
calidad, y 100% saludable por lo que to-
dos los chocolates estan exentos de glu-
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ten y de grasas total o parcialmente hi-
drogenadas, asi como grasas que conten-
gan acidos grasos TRANS. Sin olvidarnos
de las chocolatinas TrapaKids para los
ninos, los cacaos solubles, sus chocolates
a la taza o sus coberturas para postres.
En periodo navideno la marca lanzé tam-
bién su coleccion de turrones de cho-
colate crujiente, de avellana y de almen-
dra envueltos en praliné de chocolate de
la mas alta calidad. Y para San Valentin,
la empresa presento el Estuche Selecto
con 28 piezas divididas entre bombones
artesanos y una seleccion de sus corta-
dos de sabores exaticos.

El dinamismo caracteriza el corazén de
Trapa. “Actualmente, estamos lanzan-
do un ‘snack’ relleno de leche con una
cobertura de chocolate enfocado al pu-
blico infantil, el Trapami. Ademas tene-
mos unas tabletas rellenas con rellenos
de frutas, mango, o frambuesa; habiendo
desarrollado también productos especifi-
cos para intolerantes a la lactosa, choco-
late sin lactosa. En lo que va de ano ya
tenemos seis lanzamientos”, puntualiza
el director general que comenta, al mis-
mo tiempo, las previsiones de la firma
por alcanzar la cantidad de 15 millones
de euros de facturacion, detallando que
el futuro de este gran producto pasard
por piezas mas pequeiitas y mds caras
debido a la escasez del cacao y al incre-
mento del consumo de chocolate respec-
to a esa produccion del cacao. Hay que
estar en el mercado para saber qué se
desea y en qué momento; siempre nos
hemos caracterizado por escuchar a todo
el mundo, y ademas debemos demostrar
que el chocolate frente a un sucedaneo
no tiene rivales”.

Trapa, para todo momento y lugar. @

Maria Concepcion Escribano
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Tienda (Palencia)




