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EDITORIAL

EL ANO EN QUE NOS
ATREVIMOS A DECIR
“RECUPERACION”

POR PILAR RIANO

N

Un ano da para mucho en la vida de
cualquier persona, empresa o entidad,
pero probablemente da para un poco
mas en el negocio de la moda, donde
todo avanza deprisa. Hace un afio, por
ejemplo, Desigual era una empresa
100% familiar, controlada porThomas
Meyer como unico accionista, Dogi
continuaba embarrada en un largo
concurso de acreedores y Bread &
Butter era todavia una feria de éxito a
la que, sencillamente, las marcas de su
segmento no podian faltar.

Estos son sélo tres de los nombres
propios de 2014, a los que podriamos
sumar muchos mas, como los de Dimas
Gimeno, Textil Lonia, Pepe Jeans,
Equivalenza o el Consejo Intertextil
Espanol, pero hemos decidido que-
darnos con una idea. Si 2013 fue el
ano de la crisis de Blanco, empresa
que protagonizo el mayor concurso de
acreedores de la distribucion de moda
en Espana, 2014 ha sido el afio de la
recuperacion.

Nos atrevemos a afirmarlo en virtud
de cientos de imputs de todo tipo lle-
gados en estos doce meses a nuestra
redaccion, donde recibimos y proce-
samos cifras y declaraciones como si
nos encontraramos en una fabrica de
noticias. Es cuanto menos el afio del
inicio de la recuperacion en las condi-
ciones macroeconomicas de Espafia,

de la recuperacion en la industria de
la moda del pais (con unas esperanza-
doras cifras sobre la creacion de empleo)
y de la recuperacion de las ventas de
moda.También es el afio en el que los
grandes empresarios del sector han
empezado a mostrar signos de opti-
mismo, empezando por Pablo Isla,
presidente de Inditex, o el ejercicio en
el que muchas empresas han cambia-
do el rumbo de sus cuentas, pasando
de rojo a negro.

En las paginas que siguen hacemos,
como cada ano, un amplio recorrido
por los principales hechos que han
marcado al negocio de lamoda en 2014,
desde el nuevo entorno macroecono-
mico a los problemas generados en la
industria internacional del lujo por la
crisis de Crimea y la Revolucion de los
Paraguas en Hong Kong o la crisis
entre las patronales espafiolas del sec-
tor. También hacemos un recorrido por
lo ocurrido con los precios del algodon,
la transformacion del mapa ferial del
sector o las compraventas del ejercicio,
sin olvidar los fichajes mas sonados en
las ciipulas empresariales o los proce-
sos de relevo generacional iniciados
en varias companias.

Asimismo, identificamos a los prota-
gonistas del afio, las imagenes que han
marcado la actualidad, los titulares mas
importantes de este negocio o los prin-
cipales hechos empresariales de com-
pafiias como El Corte Inglés, Inditex,

Desigual o Dogi.

En definitiva, echamos la vista atras
doce meses para explicar en s6lo unas
paginas todo un ano de cambios de
todo tipo en este negocio tan dinami-
co, cambiante y vivo como es el de la
moda.

Es nuestra particular forma de despe-
dir un ano que, por cierto, ha sido mas
que especial para Modaes.es, un pro-
yecto emprendedor e independiente
que en 2014 ha cumplido su quinto
aniversario de la mejor forma que nun-
ca hubiésemos podido imaginar.

En 2014, Modaes.es ha sido recono-
cida con un Premio Laus de disefio y
con un Premio Pedro Morillo de Pe-
riodismo y ha sido galardonada con
los Premios Nacionales de la Moda a
Profesionales de la Comunicacion, la
Academia y la Cultura, reconocimien-
to concedido por primera vez por el
Ministerio de Industria, Energia y
Turismo.

Nos despedimos por tanto de 2014
con un profundo orgullo por el trayec-
to recorrido y, mas aun, una honda
responsabilidad por el camino que nos
queda por andar a partir de 2015 en
adelante. Seguimos por tanto con la
fabrica de las noticias a plena actividad,
esperando poder explicar dia a dia como
la inflexién de 2014 se consolida en
unas curvas hacia arriba en el afio que
ahora comienza.

iFeliz 2015!
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2014, el ano en que la moda
cambio el rojo por el negro

POR CHRISTIAN DE ANGELIS

+

Pasado un tiempo, probablemente 2014 sera mar-
cado como un afio significativo en la historia eco-
noémica espafiola. En 2007, cuando estalld la
crisis financiera internacional con la caida de
Fannie Mae, Freddie Mac y Lehman Brothers,
pocos podian adivinar la duracion de esta crisis
que, en Espafia, muchos tardaron en asumir. In-
cognitas, debilidades, incertidumbres de todo tipo
siguen sobrevolando a la economia espafola ante
el arranque de 2015, pero parece claro que 2014
puede identificarse como el aflo en que se abrid
un nuevo ciclo econémico en Espana.

¢Puede un pais no estar en crisis cuando el paro
juvenil supera el 50% o cuando una de cada cin-
Co personas se encuentra en riesgo de pobreza?
Probablemente no, pero en el analisis econémico
es mas importante que algo empiece a cambiar
que el cambio mismo o, dicho de otro modo, la
percepcién de que algo esta cambiando es uno
de los principales impulsores del mismo cambio.
Soélo hace falta fijarse en las estadisticas sobre
confianza de los consumidores. El Centro de In-
vestigaciones Socioldgicas (CIS) difundié en
noviembre el altimo boletin de 2014 sobre el In-
dicador de Confianza del Consumidor (ICC),
que situaba el nivel general de confianza de los
espafnoles en 83,6 puntos. Cualquier valor por
debajo de 100 es negativo (significa que hay mas
pesimistas que optimistas sobre la situacidén y las
expectativas de la economia), pero la comparacion
con el afio anterior no deja lugar a dudas: el nivel
de confianza habia subido mas de 11 puntos des-
de el mismo mes de 2013.

Espafia sali6 de la recesidn en el tercer trimestre

de 2013, cuando el Producto Interior Bruto (PIB)
del pais registré un crecimiento trimestral del
0,1%. La evolucion se ha mantenido en positivo
en los cinco trimestres siguientes, con una clara
tendencia de mejora. En el ultimo trimestre de
2013 y el primero de 2014 la subida fue del 0,3 %,
y en los dos trimestres sucesivos, del 0,5%.

Las temidas entidades econdmicas internaciona-
les y las agencias de calificacion mas prestigiosas,
aquellas que daban continuos bafios de agua fria
sobre las expectativas economicas de Espafia, han
cambiado su discurso. El Fondo Monetario In-
ternacional (FMI) pronostica ahora que el PIB
espafiol registrara un crecimiento del 1,3% en
2014 ydel 1,7% en 2015,y rebaja en tres décimas
la tasa de paro prevista para 2015, hasta el 23,5%.
Para la Comision Europea, Espafia también cre-
ceraun 1,7% en 2015 y lo hara un 2,2% el ano
siguiente. Las estimaciones de crecimiento eco-
nomico en el medio plazo son menos positivas
que unos meses atras, principalmente por el me-

“En el tercer trimestre de

2014, el gasto en consumo

final de los hogares subia a
ritmos trimestrales del 0,8% y la
formacion bruta de capital fijo
ascendia un 1,7%”

«
CAMBIO DE
TENDENCIA

En septiembre, el
Indice de Consumo
Minorista mostré
por primera vez un
cambio de ciclo, que
se ha mantenido en
el conjunto del afio.

nor crecimiento las principales economias de la
eurozona que frenara las exportaciones espafiolas,
pero continuan situandose por encima de la me-
dia de los paises de la moneda comun, donde el
Gobierno comunitario prevé un crecimiento del
1,1% en 2015 y del 1,7% en 2016.

Fitch también revisa sus perspectivas: en 2015,
segun la agencia de calificacion, la economia es-
panola crecera un 1,7% (dos décimas por encima
de su ultima previsiéon). Como Fitch, Standard
& Poor’s mejora el rating de la deuda soberana
espafiola y apunta que “los riesgos para la recu-
peracion econdémica de Espafia estan equilibrados
ante un afio 2015 de elecciones regionales y ge-
nerales”.

Con el riesgo de insolvencia del Estado alejado
(la prima de riesgo de la deuda espanola se en-
cuentra ahora en minimos) y un sistema finan-
ciero saneado tras un duro ajuste, el porvenir
economico del pais vuelve a depender de la lla-
mada economia real. En el tercer trimestre de
2014, el gasto en consumo final de los hogares
subia a ritmos trimestrales del 0,8% y la formacion
bruta de capital fijo en activos materiales como
los bienes de equipo ascendia un 1,7%. Es decir,
las familias gastan mas y las empresas elevan sus
inversiones.

CONSUMO DE MODA

Bien sea por unas cifras historicas de llegada de
turistas del extranjero, por una base de compa-
racién en minimos o por una mayor disposicion
de los consumidores espafioles a gastar, lo cierto
es que el comercio empieza a notar las consecuen-
cias de la mejora de las condiciones macroeco-
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EVOLUCI'()N DEL PIB
VARIACION INTERNANUAL, EN PORCENTAJE
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noémicas. El principio del cambio se produjo en
septiembre de 2013, cuando por primera vez tras
38 meses de bajada el Indice de Comercio al por
Menor (ICM) registr6 una subida interanual a
precios constantes del 2,1%.

En 2014 el comercio no vivio una fiesta continua,
con hasta tres meses con ventas inferiores al afio
anterior, pero pese a ello logré corregir claramen-
te su evolucién. En los ultimos datos conocidos,
de septiembre y octubre, el consumo registraba
subidas del 2,6% y del 2,1%, respectivamente, y
encaraba una ilusionante campana de Navidad.
Ademas, aunque el ICM pudiera registrar vaive-
nes, las ventas de productos de equipamiento
personal, donde se inscriben los articulos de moda,
crecieron en 2014 de forma decidida. El consumo
en estos productos, que habian adelantado a la
recuperacion general del ICM en 2013, aumentd
en 2014 de manera continua durante los diez
primeros meses, con subidas que en mayo llega-
ron al 6,4%. Hasta octubre, el ICM general re-
gistraba una subida media del 0,4%, mientras
que el alza media en las ventas de equipo personal
llegaba al 2,1%.

En el sector de la moda en particular, el Indicador
del Comercio de Moda, elaborado a partir de
datos de la Asociacion Empresarial del Comercio
Textil y Complementos(Acotex), dara a conocer
alo largo del mes de enero el resultado de 2014,
con el primer crecimiento desde su creacion, en
2007. Hasta noviembre, la subida acumulada (con
datos todavia provisionales) se situaba en el 1,9%,
una cifra que contrasta con los descensos del 2,6%,
del 5% y del 2,3% de los tres afios anteriores.
“Este incremento (de noviembre, del 1,3%) sigue
en la linea alcista del afio, por lo que somos opti-

OCUPADOS EN LA INDUSTRIA DE LA MODA
VARIACION INTERNUAL, EN PORCENTAJE
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mistas para la campafia de Navidad, esperando
que sea la mejor de los ultimos siete afios y nos
lleve a cerrar el aflo con un incremento de las
ventas entorno al 3%”, sefialaron en diciembre
desde Acotex.

Otro aliado de la recuperacion del consumo de
moda es el ecommerce, donde las prendas de ves-
tir, el calzado, los complementos o las joyas han
despegado en los ultimos afios. Tras recuperar el
crecimiento en 2013, las ventas de productos de
moda por Internet comenzaron 2014 con subidas
espectaculares: en el primer trimestre, las ventas
de prendas de vestir a través de la Red crecieron
un 90,1% en relacién al mismo periodo del afio
anterior, segun el ultimo informe de comercio
electronico de la Comision Nacional de los Mer-
cados y la Competencia (Cnmc).

MERCADO EXTERIOR

La moda espafola, en todas las fases de su cade-
na de valor, ha mostrado en los ultimos anos una
solida capacidad de resistencia a una situacion
economica adversa en su mercado local. La clave
de ello ha sido su alto grado de internacionaliza-
cidén y su capacidad para penetrar en nuevos mer-
cados internacionales esquivando la atonia en el
consumo interno.

En 2013, las exportaciones espafiolas de moda
ya llegaron a un récord histérico que, en 2014,
van camino de volver a superar. Las ventas al
exterior de productos textiles y de confeccién
sumaban hasta octubre un valor de 10.946,6
millones de euros, con una subida del 7,2% en
relacion al mismo periodo del afio anterior. En
el sector del calzado el alza era atin superior, del
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16,4%, hasta 2.409,9 millones de euros.

Tanto o mas importante como la subida global
de las exportaciones durante los tltimos afios ha
sido para la moda espafiola la diversificacion lo-
grada en su cartera de clientes. Mercados como
Oriente Medio, Latinoamérica, Norteamérica,
Asia... casitodas las partes del mundo han esta-
do en los planes de expansidén de grandes y pe-
quenas empresas de moda, industriales o de
distribucion, que tampoco han dejado de lado
sus mercados tradicionales mas importantes.
En los principales clientes de la moda espafiola
el balance exportador de los ultimos afos ha sido
positivo a pesar de la delicada situacion econo-
mica de algunos de estos destinos. Francia, prin-
cipal cliente exterior de la moda espanola, acu-
mulaba hasta el pasado octubre un aumento de
los pedidos del 3,9%, inferior a la media, pero
llegaba a una cifra que suponia un alza del 42,8%
en relacidn a los diez primeros meses de 2010.
En cambio, Portugal no mantenia de enero a

“En los principales clientes de

la moda espaiiola el balance
exportador de los ultimos afos
ha sido positivo a pesar de la
delicada situacion econémica de
algunos de estos destinos”

3.9 4

3,4

2,0

Ene Feb Mar Abr

May Jun Jul

Ago Sep Oct Nov

ESPECIAL 2014

MODAES.ES DOSSIER



ESPECIAL 2014

MODAES.ES DOSSIER

“Las estadisticas de comercio
exterior reflejan con claridad
los resultados de la estrategia
empresarial del sector espaiiol
de la moda, decidido a penetrar
con fuerza en mercados en
pleno desarrollo”

octubre de 2014 las cifras de venta del afio ante-
rior y reducia sus pedidos de textil, confeccién y
calzado de Espafia un 1,8%; pese a ello, en com-
paracién con 2010 las ventas a Portugal aumen-
taban un 7,5%.

Italia y Alemania, que forman junto a Espafia y
Francia los principales mercados del sector de la
moda en la zona euro, también han sido claves
para el crecimiento de las ventas internacionales
de la moda espanola durante los tltimos afios. En
el pais transalpino, segundo cliente de la moda
espafola por delante de Portugal, las ventas es-
pafiolas de textil, confeccion y calzado llegaron
de enero a octubre a un valor de 1.330 millones
de euros, con un aumento del 7,9% en relacion
al afio anterior y una subida del 37,8% en com-
paracién con 2010. En el caso de Alemania, la
ralentizacion de la economia del pais se ha nota-
do en 2014 en las exportaciones de moda espa-
fiola, con un crecimiento de solo el 3,9%, pero
aun asi la primera potencia econdémica de Euro-
pa ha comprado un 47,7% mas en productos
espafioles de moda que cuatro afos atras.

Pero los mejores resultados de la moda espanola
en el exterior se han registrado en 2014 y en los
ultimos afios fuera de la zona euro. A pesar de los
efectos negativos del tipo de cambio con algunas
de las monedas, la moda espafiola crecia hasta
octubre a ritmos del 20,3% en paises como Rei-
no Unido (con un crecimiento acumulado del
71,4% desde 2010), al 21% en Polonia (subida
del 74,1% desde 2010) y al 15,4% en el compe-
titivo mercado de Estados Unidos (87,3% desde
2010). Son tres paises que en los diez primeros
meses de 2014 se situaron en el top ten de los
clientes de las exportaciones espafiolas de moda
y que permitieron suplir los crecimientos mas
lentos en las ventas a mercados como Holanda o
Bélgica, que hasta octubre aumentaron sus pedi-
dos un 6,3% y un 1,8%, respectivamente.

Las estadisticas de comercio exterior reflejan con

PRODUCQION INDUSTRIAL: CONFECCION
VARIACION INTERANUAL, EN PORCENTAJE

3,9

>
LA INDUSTRIA
TAMBIEN REMONTA
En 2014, laindustria
comenzé también
aarrojar cifras
positivas. Enla
imagen, fbrica de la
compania madrilefia
Mirto.

claridad los resultados de la estrategia empresarial
del sector espafiol de la moda, decidido a penetrar
con fuerza en mercados en pleno desarrollo y,
hasta hace pocos anos, practicamente inexplora-
dos por la moda internacional. En Rusia, las ven-
tas de moda espafola crecian hasta octubre (a

“Los mejores resultados de la
moda espaiiola en el exterior se
han registrado en 2014 y en los
ultimos aios fuera de la zona
euro”

pesar de las turbulencias econdémicas y politicas
protagonizadas por el pais) un 12,2% en relacion
al aflo anterior y alcanzaban un volumen que mas
que duplicaba el registrado en 2010. Otro de los
paises BRIC, China, elevaba sus pedidos de moda
espafola a un ritmo similar al de Rusia en los diez
primeros meses de 2014, pero su crecimiento en
los ultimos cuatro afos llega al 154,2%.

En Arabia Saudi, las exportaciones de textil, con-
feccidn y calzado también se han casi duplicado
desde 2010, mientras que Irlanda ha cuadrupli-
cado sus pedidos en los ultimos cuatro afios. La
pujanza de las exportaciones espafiolas ha per-
mitido que, entre los cien primeros destinos de
estas ventas, las subidas lleguen a ritmos de tres
digitos en paises tan diversos como Argelia, In-
donesia, Australia, Croacia, Egipto, Chile, India,
Qatar, Tailandia, Eslovaquia, Malasia, Taiwan,
Bahréin, Ecuador, Peru, Kazajstan, Bangladesh
o Vietnam. Gracias a ello, las exportaciones es-
panolas del sector de la moda superaron los diez

PRODUCQION INDUSTRIAL: CUERO Y CALZADO
VARIACION INTERANUAL, EN PORCENTAJE
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millones de euros en los diez primeros meses del
ano en 77 paises de todo el mundo, frente a los
setenta paises de cuatro anos atras.

Asi, la industria espafiola de la moda encara el
ejercicio 2015 con una mayor apertura exterior
y con mas presencia en mas mercados que antes
del inicio de la crisis.

INDUSTRIA

El ejercicio 2014 también ha sido un afio de re-
cuperacidn para la industria espafiola de la moda,
con datos positivos en términos de produccion,
facturacion y empleo.

Hasta octubre, el Indice de Produccién Industrial
(IPI) se anotaba un crecimiento acumulado del
2,5% en relacidén al mismo periodo del afio ante-
rior en la industria textil espafnola, frente a un
incremento general del 1,5% en el conjunto de
la industria del pais. La confecciéon continuaba

“El ejercicio 2014 también

ha sido un afio de recuperacion
para la industria espaiiola de

la moda, con datos positivos
en términos de produccion,
facturacion y empleo”

en octubre a la baja en términos de actividad, con
un descenso del 6,3% en el indice de produccion,
pero el sector del cuero y el calzado incrementa-
ba su produccion aun mas que la industria textil,
con una subida del 3,5%.

Las ventas industriales, es decir, la facturacién
de las empresas, dibujaban hasta octubre de
2014 un escenario todavia mas positivo para
las industrias espanolas de la moda. En la con-
feccidn, por ejemplo, a pesar de la caida de la
produccion el Indice de Cifra de Negocios (ICN)
registraba hasta octubre un crecimiento acu-
mulado del 5%. La facturacién también au-
ment6 en 2014 para la industria textil y para el
sector del cuero y el calzado, con incrementos
del 1,9% y del 4,4%, respectivamente.

En los tres casos, estas subidas fueron superio-
res a las registradas por el conjunto de la indus-
tria espafnola, que hasta octubre so6lo logro ele-
var su cifra de negocios en términos generales
un 0,9% interanual.

Una magnitud que hace indudable la buena
marcha del sector de la moda desde el punto
de vista industrial en Espafa es la evoluciéon
positiva del empleo. La confianza empresarial,
la buena marcha de los pedidos, las ventas y las
exportaciones ha permitido que las empresas
de la industria textil, de la confeccion y, sobre
todo, las del sector del calzado y el cuero au-
mentaran sus plantillas para hacer frente a un
desarrollo presente y futuro de la actividad. Asi,
2014 se consolida como el afio de la recupera-
cion en el empleo industrial tras mas de una
década de descensos continuados en el nume-
ro de trabajadores.

El resultado mas significativo sobre esta tenden-
cia se conocid precisamente a principios de di-
ciembre, cuando el Ministerio de Empleo y Se-
guridad Social difundié los datos de afiliacion del
mes precedente. En noviembre, las industrias de
la moda habian dado trabajo a una media de
132.736 personas, con un aumento del 4,1% en
relacidn al mismo mes del afio anterior. La subi-
da, que en términos absolutos represento la crea-
cion de 5.193 nuevos puestos de trabajo, supera-
ba ampliamente a la registrada por el empleo en
el conjunto de la economia espafiola, que se situd
enel 2,5%.

Tras meses en los que el cuero y el calzado, en
primer lugar, y la industria textil, en segundo tér-
mino, habian tirado de la generacion de empleo
en el sector de la moda en Espafa, en noviembre
la confeccion también se sumo a la tendencia po-
sitiva. De esta manera, los tres sectores generaron
empleo en 2014, con una subida en el numero de
afiliados del 10,9% en cuero y calzado, del 1,9%
en la industria textil y del 0,5% en el sector de la
confeccion.

“Durante la crisis muchos operadores han man-
tenido estructuras bajo minimos para contener
gastos y es ahora que ha repuntado el consumo
cuando han dado el paso a contratar a mas per-
sonal”, explicaba en diciembre el director nacio-
nal de retail de la compafiia de recursos humanos
Michael Page, Victor Cabrera.

“A medida que se estabiliza la demanda y hay
expectativas de crecimiento, vuelven las contra-
taciones”, aseguraba el presidente de la Federacion
de Empresas Espanolas de la Confeccion (Fede-
con), Angel Asensio. “La sensacion que tenemos
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es que hemos tocado fondo, de haber dejado de
caer e iniciar un despegue suave”, apuntaba.
“Gracias a ser una industria exportadora, hemos
podido aguantar el deterioro del mercado inter-
no”, comentaba por su parte el presidente de la
Federacion de Industrias del Calzado Espanol
(Fice), José Sanchis.

“En el textil, parece que todo empieza a moverse
un poco, quiza no tanto como se esperaba, pero
si lo suficiente para que se traduzca en nuevas
contrataciones”, explicaba el presidente de la
Confederacion de la Industria Textil (Texfor),
Jordi Ribes. En la misma linea que Asensio, Ribes
afirmaba que “no son cifras para lanzar cohetes,
pero siindican que, por lo menos, hemos tocado
fondo y empezamos a remontar”.

PRECIOS

La recuperacién del consumo, la buena marcha
de las ventas en Espafia y en el exterior y la reac-
tivacion de la industria no han traido, por ahora,
un cambio significativo en la evolucion de los
precios en el sector de la moda, que ha tenido
como otro de los efectos de la crisis una congela-
cidén de las etiquetas y una intensa guerra de pro-
mociones y descuentos, trasladando buena parte
de las compras del precio completo al descuento.
A lo largo de 2014, el Indice de Precios al Con-
sumo (IPC) de los productos de vestido y calza-
do mantuvo la misma ténica que en los afios an-
teriores, oscilando entre subidas y descensos
moderados. En los once primeros meses del afio,
los precios de estos articulos registraron un in-
cremento interanual maximo del 0,4%, en mayo
y octubre, y caidas de hasta el 0,3%, en agosto,

en un contexto marcado por la contencion gene-
ral de los precios en la economia espafiola, que
hasta noviembre acumulaba cinco meses conti-
nuados de deflacion.

Rebajas mas dilatadas e iniciativas como el Black
Friday, acogido por buena parte de las empresas
espafiolas del sector de la moda por primera vez
en 2014, marcaron la evolucion de los precios de
un sector que ha reducido al maximo sus marge-
nes durante la crisis.

Pocos empresarios confian en un cambio rapido
en esta politica durante los proximos afios, a pe-
sar de que se dan algunas sefales que podrian
conducir en este sentido.

Por ejemplo, el Indice de Precios de Exportacion
(Iprix) de los productos textiles registrd en octu-
bre un incremento interanual del 1,5%, el mas
elevado desde 2012, un 3,9% en la confeccion y
un 2,3% en el sector del cuero y el calzado. Aun
mas significativa es la evolucion de los precios de
las importaciones de estos productos, con incre-

“E| indice de Precios al Consumo
(IPC) de los productos de
vestido y calzado ha mantenido
la misma ténica que en los

anos anteriores, oscilando

entre subidas y descensos
moderados”

mentos en octubre del 2,7% interanual en el sec-
tor textil, del 2,6% en la confecciéon y del 3,5%
en la industria del cuero y el calzado.

HACIA UN NUEVO NORMAL

A comienzos de 2015, el sector de la moda ope-
rara en Espafia en un contexto economico deci-
didamente mas positivo que en los afios anterio-
res, pero que ni de lejos se parece al de 2006,
antes del inicio de la crisis. El consumidor espafiol
ha cambiado de forma sustancial durante estos
afios, en los que el fenomeno de la moda low cost
ha encontrado el mejor contexto para un espec-
tacular desarrollo.

Los consumidores de 2015 no sélo tendran una
renta disponible mas ajustada que en 2006 (la
caida en el gasto anual medio llega al 3,7%), sino
que son mas cautos, selectivos e inteligentes a la
hora de consumir moda, que ha perdido impor-
tancia en la cesta de la compra: si en 2006 repre-
sentaba el 6,8% del consumo total, en 2013 esta
tasa bajo hasta el 5%.

Carlos Delso, director general de Suarez, lo sin-
tetizaba de esta forma en uno de los encuentros
del Observatorio de la Moda en Espafia: “vamos
hacia un nuevo normal, a otro sitio, no hacia el
lugar de donde veniamos”, comento.

En el mismo sentido apostillaba Juan Antonio
Conde, presidente de la patronal gallega Coin-
tega y propietario de la marca Alba Conde,
durante uno de los encuentros del Ciclo 2014,
el afio de la recuperacién: “lo peor que se pue-
de hacer es pensar que volveremos a 2007: nada
volvera a ser igual, las reglas del juego han cam-
biado totalmente”.
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2014, el ano en que la moda
recupero la confianza en Espana

POR CUSTODIO PAREJA/ PILAR RIANO

+

Inditex fue uno de los primeros y, a partir de él,
se sumaron el resto. El pasado marzo, Pablo Isla,
presidente de Inditex, puso datos a la recupera-
cidn de las ventas en Espaiia, y después llegaron
los balances positivos de Mango, Desigual, Puig,
Pronovias o, incluso, grupos internacionales como
H&M. Grandes multinacionales, empresas me-
dianas y firmas pequefias detectaron en 2014 un
cambio de ciclo, que todavia se percibe, sin em-
bargo, como una timida recuperacion.

En noviembre de 2013, la Asociacion Empresa-
rial del Comercio Textil y Complementos (Aco-
tex) sefalaba por primera vez desde 2007 la
aparicion de datos positivos de ventas en el sec-
tor, una tendencia que se mantuvo durante los
meses siguientes. Segin Acotex, noviembre de

2013 se convirtid en un punto de inflexion y
significo que el sector habia tocado suelo.

Las percepciones positivas quedaron reflejadas
también en la cuarta edicion del Barometro
vente-privee.com-Modaes.es de Empresas de
Moda en Espafa, un estudio elaborado a partir
de una encuesta a 300 empresas que sefialaba
que nueve de cada diez compaiiias ya apreciaba
en el segundo trimestre de 2014 una mejora cla-
ra en el consumo o notaba signos de recuperacion.
El1 9% de las compafiias decia, al preguntarles
sobre la recuperacion del consumo de moda en
Espafia, que se habia producido claramente,
mientras el 79% creia que se detectaban “signos
de mejora”, con lo que casi nueve de cada diez
empresas suscribia la idea de la recuperacion.
En marzo de 2014, el presidente de Inditex se-
nald ante prensa y analistas que la “tendencia

«
MEJORES
RESULTADOS
Nueve de cada

diez compaiiias ya
apreciabanen el
segundo trimestre
de 2014 una mejora
clara en el consumo
o notaba signos de
recuperacion.

positiva” que el grupo comenzo6 detectar el afio
anterior se mantenia. “En septiembre (de 2013)
dije que habia signos de recuperacion y ahora el
cambio de tendencia se confirma”, aseguro Isla
con motivo de la presentacion de resultados
anuales, una afirmaciéon que mantuvo hasta el
final del afio, cuando en diciembre volvid a se-
fialar que la empresa mantenia una “evolucion
positiva” en el pais.

Inditex finaliz6 el primer semestre del ejercicio
(desde el 1 de febrero hasta el 31 de julio) con
un crecimiento del 6% en el mercado espaiiol.
En los seis primeros meses del ejercicio, Espafia
copo el 19,3% de las ventas de la compaiiia pro-
pietaria de Zara, el mismo porcentaje que un afio
atras. A la espera de que el grupo dé a conocer
el préximo 18 de marzo los resultados corres-
pondientes a 2014, Inditex cerrd el ejercicio 2013
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con unas ventas de 3.529 millones de euros en
Espaiia, detectandose una estabilizacion de las
ventas del grupo gallego en el pais después de
afos a la baja.

“El ejercicio 2014 para Mango en Espaifia ha
sido muy bueno, tanto en mujer como en las lineas
para hombre, nifio y con el lanzamiento de Vio-
leta by Mango”, sefialan desde la compaiiia,
coincidiendo con las percepciones que ha ido
desgranando la empresa a lo largo de los ultimos
doce meses.

A principios de abril, por ejemplo, el director
general de Mango, Enric Casi, afirmaba que “en
estos momento, el mercado espafol es el que
mejores datos esta reportando al grupo en ventas
por superficie comparable desde principios de
ano”. La compaiiia catalana finaliz6 2013 con
una mejora del 17% en sus ventas en el pais, que
se situaron en 313,8 millones de euros.

H&M, numero dos mundial de la industria de
la moda, ha encarado también la senda positiva
en el mercado espanol. Entre diciembre de 2013
y agosto de 2014, la compania registrd un incre-
mento del 13% en su cifra de negocio en Espana
respecto al mismo periodo del afio anterior. Este
dato positivo se produjo después de H&M fina-
lizara el ejercicio 2013 con un crecimiento del
3,5% en el mercado nacional después de tres
anos a la baja en el pais.

Doris Klein, director general de la filial espafo-
la de H&M, senalaba en julio de 2014 en una
entrevista concedida a Modaes.es que, aunque
no pudiera hablar de una forma rotunda, “lo que
esta claro es que las cosas estdn empezando a
cambiar para mejor”.

En el mismo sentido se expresaba Ignacio Sierra,
director general corporativo de Grupo Cortefiel,
en septiembre de 2014 con motivo de la publi-
cacion de los resultados de 2013 de la empresa.
“El ejercicio 2013 va a ser el ultimo de sufrimien-
to; en 2014 ya estamos viendo una recuperacion
paulatina en Espaifia y estamos empezando a
recoger los frutos del crecimiento internacional”,
sefnald Sierra.

“En el Gltimo trimestre de 2013 hemos obser-
vado una tendencia mas clara de crecimiento”,
sefialaba Manel Jadraque, consejero delegado
de Desigual, en marzo de 2014. La empresa fi-
nalizdé 2013 con un aumento del 3,5% de las
ventas en la Peninsula Ibérica, hasta 193 millo-
nes de euros.

En mayo, el presidente y propietario de Pronovias,
Alberto Palatchi, se sumaba a las voces optimis-
tas. El ejecutivo asegurd entonces que se detec-
taba ya una recuperacion del consumo en el pais,
por lo que desde uno de los mayores grupos de
Europa de moda nupcial se daba por “termina-
da” larecesion en Espana. El grupo concluyé el
ejercicio 2013 (finalizado en septiembre de dicho
afno) con un retroceso del 3% en sus ventas en
Espafia como consecuencia de la crisis de con-
sumo en el pais.

Para Estanislao Carpio, director general de Adol-
fo Dominguez, “Espana va a sustos”, tal y como
explicé a Modaes.es en una entrevista a principios
de diciembre. “El clima de los ultimos meses ha
sido duro para las tiendas y las variables ma-
croecondmicas deben ir mejorando —aseguraba
el directivo-; el mercado esta tan atomizado que
auno le puede ir bien y a otro mal”.

Los primeros datos positivos llegaron también
al sector del lujo, impulsado principalmente por
el turismo. “Percibimos un cambio de ciclo des-

PABLO ISLA
v

“En septiembre (de 2013) dije que habia signos de
recuperacién y ahora el cambio de tendencia se con-
firma” (Marzo de 2014)

IGNACIO SIERRA
¥

“En 2014 estamos viendo una recuperacion paulatina
en Espaiiay estamos empezando a recoger los frutos
del crecimiento internacional” (Septiembre de 2014)

MARC PUIG
2

“Desde las pasadas navidades se ha frenado el des-
censo de las ventas en Espaiia después de dos aios
de caida” (Abril de 2014)

ENRIC CASI
v

“El ejercicio 2014 para Mango en Espaiia ha sido un
muy buen afio, tanto en mujer como en las lineas para
hombre, nifios y con Violeta by Mango” (Abril de 2014)

MANEL JADRAQUE
v

“En el ultimo trimestre del ejercicio 2013 ya
hemos observado una tendencia mas clara de
crecimiento” (Marzo de 2014)

DORIS KLEIN
2

“No sé si podemos hablar de una forma rotunda, pero
lo que esta claro es que las cosas estan empezando a
cambiar para mejor” (Julio de 2014)
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“El cambio de ciclo se ha
acentuado en el Gltimo
trimestre, si obviamos el efecto
climatolégico”, segun José
Angel Pardo, de Liwe Espaiiola

de el verano del 2013, sin embargo la recupera-
cidén es débil e irregular: hay una tendencia cla-
ra pero con unos nuevos habitos de consumo”,
seflala Carlos Delso, director general Suarez, que
anade que los datos de la empresa de joyeria en
2014 “van a ser mejores en total y en superficie
constante”. Puig, por su parte, sefialaba también
a medio ano que “desde las pasadas navidades
(en referencia a 2013) se ha frenado el descenso
de las ventas en Espafia después de afios de cai-
da”.

“Los clientes han cambiado por dos motivos,
por un lado hay una nueva pauta de comporta-
miento en su consumo que afecta a todas las
clases sociales —explica Delso-; y por otro lado
vivimos la incorporacidén de nuevas generaciones
mas jovenes que llegan con un paradigma de
compra diferente, pero todos siguen comprando,
ya que ir de compras se ha convertido en una
experiencia por si misma”.

Para la murciana Liwe Espafola, compaiiia pro-
pietaria de la cadena de moda joven Inside, en
los ultimos seis meses “se ha percibido un cam-
bio real de tendencia”, segtin Jose Angel Pardo,
director general del grupo. “Este cambio se ha
acentuado en el ultimo trimestre, si obviamos el
efecto climatologico —explica el directivo-; po-

demos concluir que si se esta reactivando el con-
sumo, no con la velocidad que a todos nos gus-
taria pero si de un modo constante”.

Segtn sus ultimos resultados, Liwe finalizo los
nueve primeros meses del afio con un alza del
5,3% en sus ventas, hasta 87,89 millones de eu-
ros,y un amento en su resultado neto del 12,5%,
hasta 3,68 millones de euros.

Los principales operadores espafoles de moda
low cost, como Shana, Kiabi o Marypaz, también
certifican una clara recuperacion del consumo
en Espana. El grupo andaluz de calzado, con-
trolado por la familia Aguaded, asegura que “los
datos de crecimiento en Espana para 2014 son
optimistas”. Aun asi, afiade que “la recuperacion
real del consumo estara supeditada al compor-
tamiento del mercado y al aumento de la renta
media disponible en los hogares —explican desde
Marypaz-; cuando estos perfiles se consoliden,
podremos empezar a percibir la recuperacion en
Espana”.

En cuanto a sus resultados econémicos, la com-
pafnia, que ya cuenta con una red de 400 esta-
blecimientos en Espana y en el mercado inter-
nacional, prevé registrar datos “estables”. La
empresa cerro el ejercicio 2013 con unas ventas
de 139,5 millones de euros, un 16,2% mas que

en 2012, cuando la compaiia alcanzoé una fac-
turacion cercana a 120 millones de euros.
La francesa Kiabi también aprecia una recupe-
racion del consumo en Espaiia. “Nuestro ter-
mometro es que desde finales del afio pasado
hay mas clientes en nuestras tiendas —explica
Cesar deVicente, director general de Kiabi para
el mercado espanol-; cerraremos el afio con un
crecimiento en torno al 15% en cifras compara-
bles, la mejor progresidon de los ultimos afos y
con todos los indicadores comerciales en verde,
algo que convierte a 2014 en uno de los mejores
afios de la historia de Kiabi en Espafia”.
Para Double Agent y Shana, cadenas de moda
propiedad del grupo catalan Comdifil, la recu-
peracion en Espafia se ha notado, sobre todo, en
ciudades clave como Madrid y Barcelona. “En
las dos principales ciudades de Espana si que
hemos notado una recuperacion rotunda, mien-
tras que en el resto del pais las ventas se han
mantenido estables”, explica Oscar Imaz, direc-
tor de expansion de Shana y Double Agent. Com-
difil, propiedad del empresario Julian Imaz, fi-
nalizé el ejercicio 2013 con una cifra de negocio
de 130 millones de euros, tras elevar sus ventas
un 30% en un afio.
“El consumidor también ha evolucionado, y

«

DELLUJO

AL ‘LOW COST’

La gran distribucion

ha conseguido datos

positivos en Espafia

gracias a la timida

recuperacion del

consumo, mientras

el lujo se ha animado
gracias al turismo.
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“Los datos de recuperacion

real del consumo estaran
supeditados al comportamiento
del mercado y al aumento de
las renta media en los hogares”,
seialan desde Marypaz

ahora busca alternativas que antes no existian
—explica Imaz-; la redes sociales y el ecommerce
también estan jugando un papel clave en la re-
cuperacion del consumo en Espafia”.

OPINIONES EN
SENTIDO CONTRARIO

Pero no todos los operadores del sector piensan
que 2014 sea el ano de la recuperacion de la
moda en Espana. Papo Kling, director general
de firma especializada en moda femenina Kling,
asegura que “no, ni la hay ni la va a haber a cor-
to plazo”. “Para los que recuperacion represen-
ta volver a cifras de negocio de hace seis afios
pueden esperar, tranquilamente, diez o quince
afios mas: la moda ha cambiado y lo seguira ha-
ciendo durante la proxima década”.

“Estamos en una transicion hacia un nuevo mo-
delo, donde las generaciones que tomaran el
mercado en la post crisis impondran su patron
de consumo —afiade Kling-; a la generacién de
la crisis aun le quedan diez afios por delante como
consumidores, y es una generacion educada en
el low cost, por lo que el sector estara dominado
por clientes que siguen un patréon de consumo
gobernado por el precio, y no por el valor”.

LLa moda masculina de El Ganso, una de las em-
presas espafolas que mayor crecimiento esta
experimentando tanto en su mercado local como
en el extranjero, sefala a esta temporada como
“la mas optimista que recordamos”.

“El crecimiento esta siendo notable, tanto en
tiendas totales como por comparables en Espa-
fiay en el extranjero —explica Clemente Cebrian,
co fundador de El Ganso-; en nuestra prevision
de cierre de afio mantenemos la actitud de afos
anteriores: superarnos y seguir creciendo como
hasta ahora”. El Ganso concluyé el ejercicio 2013
con una cifra de negocio de 39 millones de euros,
con un crecimiento del 50% respecto al afo an-
terior.

Para la compaiiia madrilenia Mirto, especializa-
da en camiseria con una historia de cerca de
sesenta afos, la Navidad ha jugado un papel muy
importante en la percepcion que tiene el sector
de la recuperacion. “Es cierto que podemos ser
mas optimistas que afios atras —afirma Ricardo
Fraguas, director general de la compaiiia-; la
mejoria en el retail llega con una temporada de
retraso a los pedidos industriales, pero si que se
aprecia un mejor ambiente de consumo y las
fiestas y la compra de regalos han ayudado a que
el fin de afio sea mucho mejor”.

Mirto Corporacion Empresarial, que registro en
2013 un volumen de negocio en torno a veinte
millones de euros, espera cerrar 2014 “con un
ligero incremento de facturacion”. “Creemos que
mantenerse es todo un éxito”, concluye el primer
ejecutivo de Mirto.

OSCAR IMAZ
2

“Enlas dos principales ciudades de Espafia si que he-
mos notado una recuperacién rotunda, mientras que
en el resto del pais las ventas se han mantenido”

CLEMENTE CEBRIAN
N

“El crecimiento esté siendo notable, tanto en tiendas
totales como por comparables en Espafiay en el
extranjero”

CESAR DE VICENTE
N

“Nuestro termémetro es que desde finales
del aio pasado hay mas clientes en nuestras
tiendas”

ESTANISLAO CARPIO
2

“El clima de los Ultimos meses ha sido duro para las
tiendas y las variables macroeconémicas deben ir
mejorando” (Diciembre 2014)

CARLOS DELSO
2

“Percibimos un cambio de ciclo desde el
verano del 2013, sinembargo la recuperacién es débil
eirregular”

RICARDO FRAGUAS
2

“Es cierto que podemos ser mas optimistas que anos
atras; la mejoria en el retail llega con una temporada
deretraso a los pedidos industriales”

PAGINA 14


http://creadores.org/

ESPECIAL 2014

MODAES.ES DOSSIER

EMPRESA

2014, la moda infernacional
vuelve a mirar a Espana

POR FRANC MARIN-CAMP

N

Del lujo de Céline al low cost de Terranova. Una
extensa paleta de ensefas internacionales desem-
barcaron en Espana a lo largo de 2014, confir-
mando el atractivo del pais a la hora de plantar la
tienda en alguna de las principales arterias de
Madrid o Barcelona. El extenso listado de nuevos
operadores se enmarca en la mejora de los indi-
cadores macroecondmicos y, por supuesto, en el
auge del turismo. Un verdadero iman para las
firmas de lujo y para los grandes grupos de distri-
bucion.

El titular mas esperado del afio lo dio Gap. El
numero tres de la industria de la moda a nivel
mundial anunciaba su desembarco en el mercado
espafiol con su cadena principal. La empresa se
ha aliado con el grupo de grandes almacenes El
Corte Inglés, donde pondra en marcha espacios
propios, como paso previo a una expansion a pie
de calle. El acuerdo comenzara con la puesta en
marcha de corners en los centros de Castellana
en Madrid y Las Ramblas en Barcelona. La en-
trada de Gap en Esparia se enmarca en su proce-
so de expansion en Europa, el mercado principal
de sus mayores competidores: Inditex y H&M,
primer y segundo grupo de moda del mundo, res-
pectivamente. Gap concluyo el ejercicio 2013 con
una cifra de negocio de 16.150 millones de dola-
res (11.920 millones de euros), lo que supuso un
crecimiento del 3% respecto al afio anterior, pese
a la desaceleracion del ultimo trimestre del afio.
El beneficio se situd en 1.280 millones dolares
(935,42 millones de euros), con un alza del 12%
respecto al afio anterior.

Lamoda americana se propuso conquistar el mer-

cado espaifiol en 2014 con el desembarco de la
también estadounidense Urban Outfitters. En
septiembre de 2013 salto la noticia; el grupo habia
iniciado la busqueda de locales en Espaiia, prin-
cipalmente en Barcelona. La compaiia sumaba
sus intenciones a las de cadenas internacionales
como Uniglo o Marks & Spencer, que poco antes
habian mostrado su interés por ubicarse en la ca-
pital catalana. No fue hasta febrero de 2014 cuan-
do la ensefia confirmaba sus planes en el Medi-
terraneo: Urban Outfitters relevaria la cadena de
decoracion Habitat en el centro comercial El
Triangle, situado en Plaza Catalunya, en la que
seria su primera tienda en el sur de Europa. En
mayo, se creo la sociedad Urbn Spain Retail y en
diciembre el grupo inaugurd el espacio. El local,
con 1.870 metros cuadrados de superficie comer-
cial, congregd mas de 4.000 personas en una fies-
ta inaugural que durd hasta lanoche. Se trata de
uno de los cuatro mayores puntos de venta por
superficie a nivel mundial, que fue montado en

“La moda americana se propuso
conquistar el mercado espaiiol
en 2014 con el desembarco

de la también estadounidense
Urban Outfittters”

«
EL ULTIMO

DE LOS GRANDES
Gap erauno delos
Gltimos grandes
grupos de moda que
faltaba por entrar en
Espafiayloharé en
2015delamanode
El Corte inglés.

s6lo ocho dias con un equipo de diez visual mer-
chandisers y diez miembros de display de la
central del grupo. La tienda incluye un area de
trabajo totalmente visible al ptblico en la que un
equipo de la empresa fabrica mobiliario cortando,
pegando y uniendo con clavos piezas de madera.
“Este espacio nos permite ser rapidos y si algo no
funciona cambiarlo, supervisados siempre por la
central del grupo, para que la imagen sea cohe-
rente —afirmaba Briars;- en breve llegaran los ba-
fiadores y habra que crear espacios de exposicion
para estas prendas”. S6lo Londres y Amsterdam
cuentan con este tipo de instalaciones en una tien-
da. Otro de los elementos distintivos del estable-
cimiento barcelonés es la incorporacién de una
instalacion tecnoldgica que permite realizar pro-
yecciones. La apuesta de las macrotiendas adop-
tada por Urban Outfitters conecta con la estrate-
gia de los grandes operadores de retail de moda
a nivel mundial, como Inditex o H&M. A su vez,
la ubicacidn en Plaza Catalunya ha extendido la
zona comercial de Barcelona mas alla de los co-
lindantes Portal del Angel, Paseo de Gracia y Pe-
layo, tres de las calles mas caras de Espana a la
hora de abrir una tienda.

EL LUJO DESEMBARCA
EN PASEO DE GRACIA...

El barcelonés Paseo de Gracia fue la via elegida
por laitaliana Kiton para aterrizar en Espana. De
esta forma, Barcelona y Viena se sumaron a los
54 establecimientos propios que la compaiiia,
especializada en moda masculina, femenina y ac-
cesorios de alta gama, tiene en el extranjero. La
sastreria internacional ya apostd por Espafia en
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TIENDAS COMO
RECLAMO

La estadounidense
Urban Outfitters
escogi6 Barcelona
para abrir su primera
tiendaenel surde
Europa, atraida

por el turismo de la
ciudad.

2013. La moda masculina de Canali eligio Madrid
para poner en marcha su primera tienda en el pais.
Ese mismo ano, las italianas Ermenegildo Zegna
yTincati inauguraron sendas sastrerias en Paseo
de Gracia. Por su parte, la ensefia estadouniden-
se Brooks Brothers, conocida por vestir a perso-
nalidades como Barack Obama, también ultima
la apertura de su primera tienda en Barcelona.
Las austriacas Wolford y Frey Wille, aunque ya
estaban presentes en el mercado espafol, son otras
dos firmas que se han instalado en Paseo de Gra-
cia en el altimo afio. La primera abrid un flagship
store en la via del lujo de Barcelona, relevando a
Pomellato, que abandond la ciudad. Sus medias
de lujo comparten ahora avenida con las joyas de
FreyWille, que también aposté por la capital ca-
talana después de abrir en Sevilla y Madrid. Otras
ensefias como Longchamp, Versace, La Perla y
Michael Kors también han inaugurado puntos de
venta en la ciudad durante el altimo afo.

...E INVADE LA ‘MILLA DE ORO’
DE MADRID

Madrid es la otra gran puerta de entrada para la
moda extranjera. La capital espafiola ha sido otro
de los puntos marcados en el mapa por los grupos
internacionales de lujo. Serrano, la calle mas cara
de Madrid, fue la elegida por firmas como la sui-
za Breitling, que ya distribuye sus relojes en el
canal multimarca y en los grandes almacenes El
Corte Inglés. El establecimiento se encuentra ac-
tualmente en obras y, pese a que la firma no tiene
una fecha cerrada de apertura, esta prevista para
2015.

En la milla de oro madrilefia también desembar-

caron las joyas de Dinh Van. La firma francesa
aterrizé en Espafa con una tienda en la calle Or-
tega y Gasset, situando ahi su primer punto de
venta propio en este mercado. Hasta el momento,
la firma francesa s6lo contaba con tiendas propias
en su pais de origen, ademas de Bélgica, Suiza y
Hong Kong. El establecimiento madrilefio es el
primero de una red de distribucion propia que la
marca quiere tejer en Espana a través de la socie-
dad Dinh Van SP, con un capital de 3.000 euros.
En el ultimo ano, en Ortega y Gasset se han re-
gistrado varias operaciones, tanto de incorporacion
de nuevas marcas como de reubicacion de otras.
En este sentido, Chanel alquilo6 otro local de la
misma via para trasladar su flagship store en
Madrid.

Muy cerca, en la calle Lagasca, la italiana Misso-
ni puso en marcha un punto de venta de M Mis-
soni, la segunda linea del grupo dirigida a un
publico mas joven y con un precio mas economi-
co, tras cerrar los establecimientos de la marca

“Serrano, la calle mas cara de
Madrid, fue la elegida por firmas
como la suiza Breitling, mientras
en Barcelona las marcas han
apostado por Paseo de Gracia”

principal en Madrid y Marbella. Se trata de la
primera tienda de M Missoni en Europa fuera de
ITtalia, su mercado local. En este sentido, la capital
espanola ha registrado algunos regresos, como el
de Balenciaga. La firma francesa también abrira
en 2015 su boutique en la calle Lagasca. Esta
apuesta se enmarca en los planes de la firma, pro-
piedad del grupo Kering (antiguo PPR), para
elevar su presencia a nivel internacional. Con
origen espafiol, Balenciaga abrira en Madrid des-
pués de que la ensefla cerrara todas sus tiendas
en el pais a finales de los sesenta.

Todavia en la capital, la francesa Céline abrio6 filial
en Espafa bajo el nombre Céline Distribution
Spain. Por el momento, la ensefia especializada
en moda y complementos de lujo limita su pre-
sencia a El Corte Inglés, a la vez que busca locales
en Madrid, Barcelona y Marbella para poner en
marcha sus primeros establecimientos en el pais.
Pertenece desde 1988 al grupo LVMH, conglo-
merado francés de empresas de lujo que también
posee LouisVuitton o Loewe, entre otras. El gru-
po alcanz6 en 2013 un beneficio de 3.436 millo-
nes de euros. La facturacion, por su parte, aumen-
té un 3,7%, hasta 29.149 millones de euros.
Laapuesta por el mercado espafiol estuvo también
presente en los planes de expansidn de la france-
saThe Kooples. La compafiia, que hasta entonces
distribuia en el mercado espaiiol a través de los
grandes almacenes El Corte Inglés de Madrid y
Barcelona, puso en marcha su primera tienda
propia en el pais en la calle Claudio Coello. Se
trata de una tienda controlada desde Francia por
la matriz de la compaiiia. LLos planes de la empre-
sa pasan por abrir mas puntos de venta monomar-
ca a corto plazo, fijandose en ciudades como Bar-
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“Marbella es, gracias
al turismo, otra de las
bazas de Espaiia para
la moda internacional”

celona y Blibao, ademas de la capital de Espafia.
The Kooples, con una facturacion anual de 168
millones de euros, compite con otras firmas como
Zading & Voltaire, Maje o Iro. Todas ellas cons-
tiuyen un ejemplo del recién instalado savozr-
faire francés en el mercado espafiol. Son marcas
dirigidas a un segmento de publico medio-alto
que han apostado por abrir sus primeras tiendas
en el pais, donde han conseguido captar a un con-
sumidor a caballo entre el fast fashion y las en-
sefias de lujo. Mientras que Zadig & Voltaire des-
embarco en Espafia en 2011 con un flagship
store en la calle Serrano de Madrid, la también
gala Iro, especializada en moda masculina y fe-
menina, se estrend en 2012 con la misma via de
la capital espariola.

Marbella es, gracias al turismo, otra de las bazas
para la moda internacional en Espafia. En la ca-
pital de la Costa del Sol desembarcaron los zapa-
tos de Steve Madden, situando en el centro co-
mercial Marina Banus el primer punto de venta
de la ensefna en suelo espanol. El grupo Albion
1879 es quien distribuye los articulos de la firma
estadounidense en el pais. En Puerto Banus se
estreno también la moda masculina de Cortigia-
ni. El establecimiento, que abrid sus puertas el
pasado junio, esta ubicado en la calle Ribiera.

EL ‘LOW COST’
PLANTA LA TIENDA

Con unos precios similares a los de Primark, la
cadena italiana Terranova pondra en marcha en
2015 una macrotienda en la calle Boters de la

capital catalana, junto a Portal del Angel. El es-
tablecimiento, que contara con 1.500 metros
cuadrados aproximados de superficie, actualmen-
te estd ocupado por dos comercios clasicos: una
filatelia y una chocolateria. La apuesta por Bar-
celona de la compania, que forma parte del gru-
po Teddy, se da tras haber desembarcado en Sa-
lamanca y Alicante. En la ciudad castellana,
Terranova cuenta con un local en la calle Toro,
mientras en la localidad levantina se sitda en la
via Marquez de Campo. En su nueva ubicacion,
la cadena competira con otras como H&M o Sha-
na, confirmando el auge, también, de la moda
rapida en Espaiia.

Como ha pasado con Missoni o Balenciaga, en el
segmento low cost de la moda también se han
producido retornos. La estadounidense Forever
21 ha reabierto en Espafia con una macrotienda
en el complejo Xanadu. Aunque su ausencia ha-
bia sido mucho mas breve, el grupo ha puesto un
pie en Madrid tras replegarse del mercado espa-
fiol meses antes con el cierre de su unica tienda
en el complejo LLa Maquinista, en Barcelona. El
grupo tuvo que replantear su presencia en el mer-
cado espafiol tras la irrupcion de cadenas de bajo
coste como las espafiolas Shana y Double Agent,
ademas de la irlandesa Primark y de la sueca H&M.
Precisamente la gran competencia de operadores
en Espafia es lo que causo que la holandesa Hema,
especializada en la distribucién de articulos para
el hogar a precios asequibles, renunciara a sus
productos textiles a la hora de abrir su primera
tienda en el pais. Esta se ubica en la calle Fuen-
carral de la capital y, meses después de ponerla

LOS NUEVOS NOMBRES DEL MERCADO ESPANOL

en marcha, el grupo constituyo una filial en Es-
pana. La empresa, que cuenta con alrededor de
5.600 trabajadores, elevo en 2013 su cifra de ne-
gocio hasta los 1.543 millones de euros.
Siguiendo el recorrido por las calles de Espana,
la moda belga Essentiel ha colgado sus articulos
en una macrotienda de 1.400 metros cuadrados
en Claudio Coello. Se trata del primer estableci-
miento del grupo en Espana, y estd controlado
directamente por la compainia. La apertura se
enmarca dentro de los planes de expansion del
grupo en el continente europeo. La italiana Sub-
dued yla americana Nicole Lee son otras dos de
las compafiias de estreno en la capital catalana.
Mientras que la primera compite en el segmento
de la moda joven desde su local de Rambla Cata-
lunya, la segunda subio la persiana en la calle
Aragdé de Barcelona. Por su parte, la ensena de
lenceria Victoria’s Secret aterrizd en Espafia a
través del travel retail con dos aperturas en las
terminales T1 yT2 del aecropuerto de El Prat. La
cosmética extranjera también ha puesto rumbo
al pais.

Los productos naturales de la letona Stenders
entran en Espafia con un primer establecimiento
en el centro comercial Diagonal Mar de Barcelo-
na, compitiendo con grupos como L’Occitane en
Provence.

Aunque la entrada de nuevos competidores ha
sido mucho mas fuerte que la salida, en los doce
ultimos meses se han marchado compaifiias como
la italiana Camicissima, que liquidé su sociedad
en el pais el pasado marzo, o la belgaVan de Velde,
con el cierre de su cadena Rigby & Peller.

CALLE

Ramba Catalunya, 118
Plaga Catalunya, 4
Claudio Coello, 43

El Corte Inglés
Fuencarral, 140

MARCA SECTOR CIUDAD
Subdued Moda joven Barcelona
Urban Outfitters Moda joven Barcelona
The Kooples Moda joven Madrid
Céline Luyjo Madrid
Hema Hogar Madrid
Steve Madden Calzado Marbella
Essentiel Moda joven Madrid
Kiton Sastreria Barcelona
DinhVan Joyeria Madrid
Missoni Lujo Madrid
Cortigiani Sastreria Marbella
Nicole Lee Complementos Barcelona
Balenciaga Luyjo Madrid
Forever 21 Moda joven Madrid
Breitling Relojeria Madrid
Gap Moda joven Madrid / Barcelona
Terranova Low cost Barcelona
Victoria’s Secret Lenceria Barcelona
Stenders Cosmética Barcelona
Wolford Lenceria Barcelona
Versace Luyjo Barcelona
FreyWille Joyeria Barcelona

CC. Marina Banus
Claudio Coello
Passeig de Gracia, 128
Ortega y Gasset, 11
Lagasca, 69

Ribera, 7

Arago, 295

Lagasca, 75

CC. Xanadu

Serrano, 82

El Corte Inglés
Boters, 2

Aeropuerto del Prat
CC. Diagonal Mar
Passeig de Gracia, 104
Diagonal, 606

Passeig de Gracia, 106
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2014, doce meses a traveées
de los fitulares de la moda

POR FRANC MARIN-CAMP

+

El ano de la recuperacién fue también el de la ex-
pansion internacional de muchos de los grupos de
moda espanoles. Pero a la vez que las ensefias loca-
les salian al exterior, un gran numero de competi-
dores extranjeros pisaban Espafa por vez primera.
El ejercicio 2014 fue un afio de aniversarios, y tam-
bién de despedidas. La industria de la moda lloré
la perdida de varios de sus mas ilustres disenadores
y empresarios.

ENERO, DE LOS 40 MILLONES
DE ALHOKAIR POR BLANCO AL CENTENAR
DE TIENDAS DE TOUS Y DESIGUAL

El aflo se puso en marcha aun con los efectos de lo
sucedido en los meses anteriores. En enero de 2014,
Blanco pasé oficialmente a manos del grupo saudi
Alhokair en una operacion de 40 millones de euros.
El mismo importe es el que dedicé la cadena cata-
lana Mango a la compra de un edificio historico en
la GranVia de Bilbao, a los que sumo dos inmuebles
mas en Madrid para potenciar su plan de desarro-
llo de macrotiendas. Zara, la cadena estrella de In-
ditex, puso en marcha en enero otro flagship sto-
re, con la apertura en la Zona Cero de NuevaYork,
un establecimiento con el que rozaba la decena de
tiendas en Manhattan. Otros dos grupos catalanes,
Desigual y Tous, hicieron publicos sus planes de
expansion con la apertura de cien tiendas al afio
hasta 2016, la primera, y con el objetivo de sumar
otras cien tiendas en 2014, la segunda. En la indus-
tria textil, Dogi preparaba la entrada de Sherpa en
su capital, con el despido del 20% de su plantilla y
convocaba a sus accionistas para cerrar la venta del

grupo. El sector industrial comenzaba el afio con
malas noticias al conocerse la pérdida de 438 em-
pleos en el textil, la confeccion y el cuero y el calza-
doen 2013. En cambio, en el comercio de moda se
percibian sefiales para el optimismo: la caida de
ventas del sector se habia reducido a la mitad en el
afio que acababa de concluir. El Corte Inglés, tini-
co grupo de grandes almacenes que opera en el
mercado espafiol, reactivo su apuesta por la cadena
Sfera, con aperturas en Asia, Oriente Medio y La-
tinoamérica. Una decena de marcas espanolas del
sector comenzaba el afno trazando sus planes de
expansion internacional con el foco puesto en mer-
cados tan diversos como México, China, Alemania
o Uruguay. El grupo sevillano Scalpers se ali6é con
el socio de El Ganso en México, Sordo Madaleno,
para abrir diez tiendas hasta 2016. Pilar Batanero,
especializada en moda infantil, también se fijé en
el pais norteamericano con su primera tienda en el
mismo mercado. Marypaz ponia rumbo a Estados
Unidos de la mano, precisamente, de Alhokair,
mientras TCN creaba una filial en el pais estadouni-
dense para crecer en el mercado internacional.
Oriente Medio fue la region elegida por BDBA para
iniciar su expansion fuera de Espafia con la aper-
tura de siete establecimientos. Pretty Ballerinas abrio
su primera tienda en China, al tiempo que Carrera
y Carrera desembarcaba en Filipinas de la mano
del socio deTiffany y Cartier. En cambio, Bimba y
Lola ultimaba su entrada en un mercado mas cer-
cano, Alemania, mientras Bonnet a Pompon des-
embarcaba en el mismo pais, ademas de Austria y
Suiza. Pero la actualidad no estuvo s6lo marcada
por las salidas, sino también por la entrada al mer-
cado espafiol de nuevos competidores internacio-
nales. Fue el caso de dos empresas italianas, Subdued,

«
OPERACION

DE ALCANCE
Desigual ha prota-
gonizado una de las
operaciones del afio
con laincorporacién
en su capital del
fondo Eurazeo.

con una inversion de 1,5 millones de euros en cua-
tro aperturas en el pais, e Italia Independent, que
constituy6 una filial para el mercado espanol. .’Oréal
eligi6é Espana para abrir su tercera tienda en Euro-
pa de su marca estrella I’ Oréal Paris, y las multi-
nacionales Burberry y Bestseller se reforzaban en
el pais: el grupo britanico encomendaba a su filial
espafiola su desarrollo en Latinoamérica, mientras
la multinacional danesa introducia otras dos marcas
en el pais. Los juzgados tuvieron entradas y salidas
de empresas: Tino Gonzalez y Pepe Botella entraron
en concurso de acreedores. Charanga, por su parte,
alcanzaba un acuerdo con sus acreedores.

FEBRERO, DE LA OPA DE SHERPA SOBRE DOGI
AL LANZAMIENTO DE VIOLETA POR PARTE DE
MANGO

En el segundo mes de 2014, el fondo Sherpa Capi-
tal inici6 el proceso para tomar el control de Dogi,
con una inversion que supuso la inyeccion de 1,26
millones de euros en la compafiia textil. Fue también
en febrero cuando, finalmente, se formalizo la ven-
ta de Blanco para pasar a manos de Alhokair. El
grupo saudi se alid también con la canadiense Joe
Fresh para entrar en Espafia en el marco de su ex-
pansion internacional. Ese mismo mes fueron varias
las companias extranjeras que mostraron su interés
en el mercado espafiol. Por un lado, la firma fran-
cesa Christian Dior inyectaba 13 millones en su
filial en el pais en plena busqueda de local en Bar-
celona, al tiempo que Urban Outfitters confirmaba
su entrada en Espafia con su primera tienda en el
sur de Europa. La italiana Max Mara ampli6 en dos
millones el capital en su filial espafiola, y la ensefia
de sastreria Canali abrid oficina en la capital cata-
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ARNO RECORD

PARA PRIMARK

El grupo irlandés ha
seguido cosechando
resultados récord,
mientras en Espafia
se ha convertido en
la primera cadena
por nimero de pren-
das vendidas.

lana. En el mismo mes, Vente Privee presento re-
sultados con un crecimiento del 26% en el pais y
una facturacion de 1.600 millones de euros. Los
juzgados siguieron trabajando: Caramelo y Sita Murt
encaraban la salida de sendos concursos de acree-
dores. Mientras que la primera lo hacia con una
quita del 80% de su deuda, la segunda se encontra-
ba ya en negociaciones con sus acreedores. El baile
de directivos continu6 con el fichaje de Manel Adell,
ex consejero delegado de Desigual, por parte de
Privalia. La britanica Marks & Spencer nombré
como nuevo responsable de desarrollo de negocio
aun ex directivo de Uterqiie, mientras Inside, Lu-
xottica, Geox y Hoss Intropia reorganizaban sus
equipos directivos con nuevas incorporaciones. La
industria también dio noticias: Tous reordeno su
capacidad productiva con una nueva fabrica en
Sabadell (Barcelona), al tiempo que Sabitanex,
proveedor de Inditex y Cortefiel, echaba el cierre
en Espafa y se trasladaba a Turquia. Ese mismo
mes fueron varias las compaiiias espafolas que sa-
lieron a la conquista de nuevos mercados. Neck &
Neck entrd en Estados Unidos, Custo Barcelona
desembarco en Rusia y Pili Carrera se estreno en
Holanda. Los grupos espafoles siguieron mostran-
do su interés por los mercados extranjeros: la moda
local quintuplicaba sus ventas en China y Colombia
desde el inicio de la crisis, segan los datos publica-
dos en febrero. En este sentido, Condor aterrizé en
el gigante asiatico, mientras LLosan abria filial en
Colombia para pilotar su expansion en Latinoamé-
rica. Por otro lado, Shana se ali6 con el grupo chino
Yueda para desembarcar en China y Oriente Medio.

MARZO, DE LA ENTRADA DE EURAZEO EN
DESIGUAL AL REGRESO DE LIBERTO Y
CARAMELO

El negocio de la moda siguié dando titulares en
marzo. Desigual abrio su capital a Eurazeo y capt6

285 millones de euros para potenciar su salto mun-
dial y reforzar su logistica. Ese mismo mes, la em-
presa Ultra Cinco relanzaba la marca Buenos Li-
berto. Caramelo, por su parte, recibia la luz verde
en su convenio con los acreedores, aproximandose
al fin del concurso. Mientras tanto, las tensiones en
la industria textil continuaron: el producto acabado
rebajo las tensiones con el Consejo Intertextil Es-
panol (CIE) y aparcé la peticiéon de un convenio
propio. No obstante, la guerra se radicalizo, y las
patronales del punto y la confeccion (Fedecon y
Aegp) amenazaron al consejo con ir a los juzgados
e impugnar la constitucion de la mesa de negociacion
del convenio sectorial. En Espafia, el mes de marzo
se llen6 de entradas de nuevos operadores extran-
jeros. La estadounidense Steve Madden ultimaba
en Marbella su primera apertura en Espafa y la
italiana Miroglio llegaba al pais con sus tallas gran-
des. Laholandesa Hema y la francesaThe Kooples
se estrenaban en el mercado espafiol con sendas
tiendas en Madrid, mientras One Distribution reu-
bicaba su sede europea y se instalaba en Barcelona.
La italiana Kiton inaugurd en el Paseo de Gracia
su primera tienda en el pais, y la griega Follie Follie
daba a conocer sus planes de abrir cien puntos de
venta en 2014 para crecer en el mercado espanol.
Otra de las ensefias que se encontraba ultimando
sus planes en Espafia fue Céline, propiedad del
grupo de lujo LVMH, con negociaciones para abrir
tiendas en Madrid, Barcelona y Marbella. Pero
también hubo quien se fue; la italiana Camicissima
liquid6 su sociedad en el pais y abandono el mer-
cado, y Loewe trasladé a Paris su departamento de
diseno. En cuanto a los planes de expansion de los
grupos espafoles, Equivalenza aterrizo en Grecia
mientras Inside se abria paso en Polonia. La alican-
tina Panama Jack también impulso6 su crecimiento
fuera del pais con el desembarco en Canada y Ru-
sia, Mayoral abrio filial en Shanghai, y Ecoalf entrd
en Japon y en China de la mano de Galeries Lafa-

“La compra de edificios y la
apertura de macrotiendas
fueron dos de los fendmenos del
ejercicio 2014”

yette. Ese mismo mes se conocieron los resultados
del gigante de la moda espariola: Inditex habia ga-
nado un 1% mas en 2013, alcanzando una factu-
racion de 16.724 millones de euros. Otro de los
pesos pesados, El Corte Inglés, se reforzé en moda
con una red de tiendas especializadas en lenceria.

ABRIL, DE LOS RESULTADOS RECORD DE
PRIMARK EN ESPANA A LA RUPTURA DEL CIE

La irlandesa Primark fue una de las protagonistas
del mes de abril: habia disparado su beneficio un
26% en el primer trimestre, con un crecimiento del
14% impulsado por los buenos resultados en Es-
pana. Precisamente en este mercado, la compaiiia
supero el gigante sueco H&M, alcanzando unas
ventas de 714 millones de euros en 2013. En el
cuarto mes del ano se conocieron también los re-
sultados de Mango, que en abril abrié una macro-
tienda en Kiev en plena guerra en Ucrania. La
compaiiia catalana alcanzo6 en 2013 unas ventas de
1.846 millones en 2013,y elevé su beneficio un 9%
aquel afio. En Espana, otro conflicto azotaba el sec-
tor: la Federacion Espafiola de Empresas de Con-
feccion (Fedecon) y la Agrupacion Espariola del
Género de Punto (Aegp) provocaron un cisma en
el Consejo Intertextil Espafiol (CIE), abandonan-
do la union patronal mas importante de la industria
de la moda espanola, que habia permanecido junta
desde hacia 35 anos.Y nuevamente los juzgados
siguieron concurridos por ensefias de moda, con
los concursos que las catalanas Messcalino yTorras
presentaron para asegurar la viabilidad. Por otro
lado, Inditex y Desigual reorientaron parte de sus
negocios. El gigante gallego relanzé Uterqiie con
una nueva imagen para llevarla a la rentabilidad. A
su vez, vio cerrar temporalmente las franquicias de
Zara en Venezuela por desabastecimiento, y se vio
involucrado en un proceso en Brasil por las condi-
ciones laborales de un proveedor en el pais latino-
americano. Desigual, por su parte, cambid su estra-
tegia en China y cerrdé sus tiendas para apostar por
los corners y la venta online. Entre las marcas es-
panolas que salieron al extranjero destacan Loreak
Mendian, que llevo sus articulos a Francia, Alema-
nia y Bélgica; Luxenter, que se encontraba ultiman-
do su desembarco en Rusia; Paco Herrera, que
despegd en China con un centenar de corners;
Aristocrazy, con una veintena de aperturas en Gua-
temala, Dubai y Rusia; Pretty Ballerinas, que des-
embarco en Roma y Bangkok, y Shana, que abrid
filial en Estados Unidos para llevar a Los Angeles
su cadena Double Agent. Praedium engrosé su
cartera industrial con la adquisicion de Montefibre
Hispania. Ese mismo mes, la industria de la moda
confirmo su bonanza en el empleo: 2,5% mas de
trabajadores en abril.

MAYO, DELA COMPRADEDAYADAY POR TOUS
AL CAMBIO DE RUMBO EN LAS CUENTAS DE
ADOLFO DOMINGUEZ

ESPECIAL 2014

MODAES.ES DOSSIER



ESPECIAL 2014

MODAES.ES DOSSIER

“Dogi dejo atras el concurso de

acreedores y regreso al parqué,
mientras Tavex sera excluida en
breve”

La primavera estuvo llena de compraventas. El gru-
po de joyeria Tous proyecté en el quinto mes del
afio la apertura de una treintena de tiendas de Da-
yaday, tras la compra de la marca. La politica de
adquisiciones estuvo presente también en los planes
de negocio de Pronovias, que trazé un plan estra-
tégico para 2020 basado en las compras, al tiempo
que presentaba sus resultados de 2013: registrd una
caida de las ventas del 3% y gan6 49 millones de
euros. En mayo, el grupo nupcial fich6 a una ex
directiva de Inditex y Guess para dirigir su red mun-
dial de tiendas. Adolfo Dominguez también pre-
sento6 resultados, logrando rectificar el rumbo y
reduciendo sus pérdidas a la mitad al cierre del
anterior ejercicio. La expansion internacional estu-
vo muy presente, con la conquista de nuevos mer-
cados por parte de Es, que desembarcé en Brasil;
La Portegna, que abri6 en Londres; Carrera 'y Ca-
rrera, que puso en marcha una filial en Emiratos
Arabes; El Ganso, que inaugurd en Holanda; Des-
igual, que abrié en Oman; Lodi, que entr6 en Corea
del Sur, China y Japon, y Textil Lonia, que puso un
pie en Silicon Valley. Aquel mes, Inditex llevé Stra-
divarius a Japon y consolido la presencia de Pull&Bear
en Italia y Holanda. Tous, por su parte, logré subir-
se a la pasarela de Miami al tiempo que potenciaba
su presencia en Latinoamérica y Estados Unidos.
En paralelo, otros grupos reducian su presencia a
la minima expresion. En mayo, la ensefia de com-
plementos Urbaks hacia marcha atras con el cierre
de sus tiendas en Portugal y Turquia, y el grupo
chino Siu echaba el cierre a su oficina en Espafia
tras romper con Armand Basi. En la industria, el
fondo Sherpa Capital barrié por completo la deu-
da de Dogi, y se predispuso a reflotar la empresa,
mientras Tejidos Royo reordenaba su estructura
societaria y absorbia a su filial de confecciéon Royo
Garments. El director general de Castaner aban-
dono la compaiiia, y el director de Primark en Es-
pana fue colocado al frente de la expansion del
grupo en Estados Unidos. A nivel internacional,
Bestseller se alié con Repley para entrar en China,
Pertiy Colombia, y Burberry dio paso a Christopher
Bailey como nuevo consejero delegado. Fue también
en mayo cuando el gigante Amazon lanzo6 en Espa-
fia su tienda de moda, avivando la pugna en el ecom-
merce, y cuando Barcelona acogio, recién llegado
de Paris, el salon Denim by Premiére Vision, ba-
tiendo récords con 4.500 visitantes en dos dias.

JUNIO, DE LA SALIDA DE ISAK HALFON DE
MANGO AL PRIMERDIRECTOR CREATIVODELA
HISTORIA DE CAMPER

Los cambios en las cupulas empresariales conti-
nuaron en junio. Mango perdié a su directivo de
expansion Isak Halfon, y coloco a un ex de Privalia
al frente de su desarrollo internacional. Los movi-
mientos en los grupos de moda siguieron con el
fichaje, por parte de la mallorquina Camper, de
Romain Kremer como primer director creativo del
gigante del calzado. Fue en este mes cuando Blan-

>
DEL CONCURSO
AUN GRAN GRUPO
Lasfirmas en
concurso han sido
sujeto de operacio-
nes corporativas,
como en el caso de
Dayaday, que ha
sido adquirida por
Tous.

co recupero el volumen de produccion previo al
concurso y relanzo su actividad. LLa cadena madri-
lena estrend la etapa Alhokair con una ronda de
veinte aperturas en Oriente Medio. Al mismo tiem-
po, el grupo Cortefiel entraba en el punto de mira
de fondos y grupos de inversion gracias a la recu-
peracion de su negocio. Inditex remodel6 su apro-
visionamiento con un nuevo cluster productivo en
el Sudeste Asiatico, y Textil Santanderina reforzo
su cadena productiva con una inversion de 3,5 mi-
llones de euros. Compaifiias como Gocco o Spag-
nolo conquistaron nuevos mercados en Latinoa-
mérica. Magrit entr6 en Europa del Este y Oriente
Medio, y Aita desembarcé en Republica Domini-
cana y Filipinas, al tiempo que El Ganso se estre-
naba en Alemania. En sentido contrario, la joyeria
asequible de Swarovski aterrizé en Espana de la
mano de Lola & Grace, y la cadena de moda Festa
retomo su crecimiento con cinco nuevas tiendas
tras abandonar el concurso de acreedores.

La italiana Diesel traslad6 a Italia la gestion de su
negocio en Espafia tras la salida de un directivo
historico. Sin directivo quedo6 también la filial es-
panola de Levi Strauss, que pasoé a dirigirse desde
Francia. Otros de los ejecutivos en caer fue Carlos
Sagalés, uno de los mas antiguos de Custo Barce-
lona.

En junio, un incendio en el centro logistico de Asos
provoco el cierre temporal de la plataforma brita-
nica. El mismo mes entraron en los juzgados la
plataforma de venta online Iskoa, dos afios después
de su lanzamiento, y el grupo valenciano de calza-
do infantil Cuquito.

JULIO, DEL SPLIT DE INDITEX AL REGRESO
FRUSTRADO DE BREAD & BUTTER
A BARCELONA

En verano, la junta de Inditex dio luz verde al split
de las acciones del grupo. Tras el acuerdo, el valor

de los titulos se dividid entre cinco. Con esta medi-
da, el gigante gallego quiso aumentar la liquidez de
la cotizacién de la acciodn, facilitando que fluyera
mas en el mercado. Las compraventas centraron
gran parte dl verano. La marca italiana Trussardi
cambid de manos en Espana y abrio tienda en Ma-
drid; el grupo de moda infantil Canada House
completd su reorganizacion tras la compra de En-
durance Partners y proyectd 15 nuevas tiendas
hasta 2015; el gigante francés LVMH valoro su
participacion enTextil Lonia en mas de 150 millo-
nes de euros por la venta de su 25%, y el grupo
catalan Puig abrio la puerta a nuevas compras mien-
tras aceleraba en moda para copar el 50% de su
negocio. En el mismo mes, Mango se hizo con el
antiguo cine Alexandra del centro de Barcelona,
sumando el inmueble a los muchos que fue com-
prando durante todo el ejercicio. Desigual, por su
parte, compro su sede corporativa con la intencion
de ampliarla en un periodo de dos afios. Camper
lanz6 su nueva cadena de lujo para competir en
Europa bajo el nombre de Cartujano. El séptimo
mes de 2014 vio salir a José Luis Pavia de El Corte
Inglés, que incorpor6 a Manuel Pizarro como ad-
junto a la presidencia en los grandes almacenes.
Pepe Jeans fichd a un ex de Inditex para desarrollar
su departamento de ecommerce, y Tous aposto por
el ex propietario de Aita como director general de
complementos. Uno de 50 incorpord a un nuevo
miembro de la segunda generacion de la familia a
la gestion de la compaiiia, mientras el ex director
general de Luxottica en Espafia suepuso al frente
de Sunglass Hut Latinoamérica. En cuanto a los
planes internacionales de las empresas espafiolas,
Peseta abrio filial en Brasil con la creacidon de una
marca exclusiva para el pais, mientras que Raimon
Bundo llevaba su moda nupcial a su segunda etapa
de crecimiento con la entrada en Estados Unidos
y Oriente Medio. La historica joyeria Suarez, por
su parte, daba el salto a los mercados internaciona-
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“El negocio de la moda se
despidio en 2014 de personajes
como Isidoro Alvarez, Manuel
Pertegaz y Sita Murt”

les con una primera tienda en Portugal, al tiempo
que crecia en el pais con corners en El Corte Inglés.
La compania alicantina Pedro Garcia potenciaba
su expansion con aperturas en Nueva York, Londres
y Hong Kong; Céndor abria sus primeras tiendas
en China, yViriato y Guillermina Baeza desembar-
caban en México. A su vez, Adolfo Dominguez
lograba elevar 16 puntos su cuota internacional en
cinco anos. Por otro lado, los sevillanos Victorio &
Lucchino se bajaron de Cibeles, sin abandonar to-
davia el concurso de acreedores. Ese mismo mes,
Dogi tropezaba en su regreso al parqué con un des-
censo del 62% en el valor de sus acciones en su
estreno.

AGOSTO, DEL PRIMER CREDITO EN LAHISTORIA
DE MANGO A LA CAiDA DE VENTAS DE EL COR-
TE INGLES EN 2013

En el octavo mes del afio, Mango firmo un crédito
sindicado de 300 millones de euros para financiar
su crecimiento, el primero de su historia. El crédi-
to servia para reordenar el pasivo bancario que la
ensefia tenia hasta ahora, formado por préstamos
bilaterales que fueron cancelados y sustituidos por
el sindicado.Y, como cada agosto, se conocieron los
resultados de El Corte Inglés, que concluyo el ejer-
cicio 2013 en positivo, elevando un 6,2% su resul-
tado neto pese a la caida de un 1,8% de sus ventas.
El mes de las vacaciones por excelencia estuvo lle-
no de fichajes en la industria de la moda; Cortefiel
nombré a Francisco Javier Campo, ex dirigente de
Dia, nuevo presidente del grupo; Etnia reforzo su
estructura con ejecutivos de Nike, Inditex y Prono-
vias; Ontop nombré a un ex directivo de Mango y
Burberry como nuevo director de expansion, y
Textil Lonia fiché a un ex responsable de retail de
Pronovias para su equipo directivo. Tavex elevd un
42% sus pérdidas en el primer semestre del afio, y
La Perla llevé a cabo una reduccion de capital de
3,2 millones de euros en su filial espafiola con el
objetivo de compensar pérdidas. Caramelo, por su
parte, abrié las primeras tiendas tras el concurso
de acreedores. El mes de agosto vio aterrizar en
Arabia Saudi la moda infantil de Pili Carrera, al
tiempo que la colombiana Tennis se acercaba al
mercado espafiol con el objetivo de desembarcar
en el pais. En el mes de agosto fallecio el disenhador
espafiol Manuel Pertegaz a los 97 afnos de edad. El
aragonés, creador de un imperio que en su dia llego
a tener 700 trabajadores en sus talleres de Madrid
y Barcelona, debut6 en moda masculina en 1997 y
fue el encargado de disefar el vestido de novia de
la reina Letizia en su boda en 2004.

SEPTIEMBRE, DEL FALLECIMIENTO DEISIDORO
ALVAREZ A LA COMPRA DEL 25% DE TEXTIL
LONIA POR PUIG

Tras las vacaciones, falleci6 el presidente de El Cor-
te Inglés, Isidoro Alvarez. El directivo, de larga tra-

>
PLANES

DE EXPANSION
Bimbayy Lola fue,
junto a empresas
como El Ganso o
Scalpers, una de las
marcas mas activas
en los mercados
internacionales.

yectoria al frente de los grandes almacenes, fue
sustituido por Dimas Gimeno. El curso empez6
con la expansion de los mas grandes. Las tiendas
online de Inditex sumaron, con la apertura en Co-
rea del Sur, los 26 mercados. El curso empez6 tam-
bién con la nueva filial de Shana en Reino Unido,
para su posterior despliegue en el pais, y con la
primera tienda de Tous en Africa, concretamente
en Ghana. Camper prosiguid con la expansion de
Cartujano, liderada por la cuarta generacion de la
familia, al tiempo que H&M buscaba una nueva
ubicacién en Paseo de Gracia para plantar cara a
sus competidores. Pepe Jeans dispar6 su beneficio
un 58% y le puso un valor a su compaiiia: 800
millones para su venta. Puig, por su parte, compro
el 25% de Textil Lonia a LVMH. Ese mismo mes,
el grupo de perfumeria cancelo la linea de prét-a-
porter de Jean Paul Gaultier para centrarse en cons-
tura y perfumes. Sunuevo competidor en el sector,
la ensefia low cost Equivalenza, fue condenado en
firme por infraccion de marca, tras la demanda in-
terpuesta porel gigante catalan de la perfumeria.
Por otro lado, la empresa brasilefia Camargo Correa
anuncio una opa sobre Tavex para excluirla de bol-
sa. Dogi ampli6 capital en 2,6 millones de euros y
Sherpa se hizo con el 67% de la empresa. La firma
espafiola de joyeria Sudrez independizo su ensefia
Aristocrazy y preparo su entrada en Oriente Medio.
Fue uno de los saltos internacionales del mes, que
también tuvo como protagonistas a Pretty Balleri-
nas, que llevo su calzado a Berlin y Paris; Macson,
que abri6 en Andorra y Argelia; Uno de 50, que
desembarco en Rusia, Panama y Guatemala, y
Brownie, con la salida a Francia y Latinoameérica.
En el mercado espanol, H&M concluy¢ el tercer
trimestre con un incremento de la cifra de negocio
del 13%,y del 20% en su resultado neto. El grupo
austriaco Swarovski, por su parte, centralizd en
Espaiia la gestion de Africa y Oriente Medio, do-
tando el pais de mas poder. El baile de directivos

siguid con el nuevo curso. Entre los fichajes mas
destacados estuvo el de AndrésTejero por Pronovias,
que sustituy6 a Manuel Ehrensperger.Tras la en-
trada de Eurazeo, Desigual recurrid a ejecutivos
con experiencia en Louis Vuitton, Pandora y Primark
para su consejo de administracion. Inditex fiché a
Rafael Medina para Massimo Dutti, lo que provo-
c6 cambios de socios en Scalpers. La catalana Cas-
tafler, por su parte, nombro un nuevo director ge-
neral procedente de Tous, y Mango incorporo a
nuevos ejecutivos, en este caso procedentes de In-
ditex y de McKinsey. Por tltimo, Blanco fich6 a
Isak Halfon para relanzar la marca.

OCTUBRE, DEL REPOSICIONAMIENTO DE
CORTEFIELA LA CARRERAINTERNACIONAL DE
INSIDE, EL GANSO, BIMBA Y LOLA

En otonio, el grupo madrilenio Cortefiel trazé su
nueva hoja de ruta a través de un plan estratégico
para reforzar su presencia en su mercado local y
elevar su presencia internacional. La tercera com-
paiiia espafiola de moda, propietaria de cadenas
como Woman’secret y Springfield, habia cerrado el
anterior ejercicio con un crecimiento de solo el 1%
respecto al afio anterior. En este sentido, la compa-
fiia contrato al gigante de branding Saffron para
reposicionar la cadena. La irlandesa Primark, por
su parte, destrono6 a Zara como primera cadena de
Espafia en numero de compradores. Quien sin duda
desplomo sus resultados fue Custo Barcelona, con
una caida del 98% en su beneficio y del 31% en las
ventas en 2013. Adolfo Dominguez, por su parte,
recortava un 45% sus pérdidas en el primer semes-
tre, hasta los 5 millones de euros. La catalana Man-
g0, mientras tanto, cambidé de manos en Israel
cuando el duefio de la cadena Fox se hizo con 28
de sus tiendas por 6 millones de euros. Fueron va-
rias las enseflas espanolas que se lanzaron a los
mercados internacionales. Corea del Sur fue el pais
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AESPANA

La firma de lujo Ba-
lenciaga se prepara
para abrir tienda en
el pais cincuenta
afos después de
salirde él.

elegido por Mango para abrir una macrotienda, y
también el mercado donde Bimba y Lola aterrizo,
de la mano del socio de Uniglo. Lavand entr6 en
México a través de El Palacio de Hierro, y BDBA
hizo lo mismo en el pais azteca de la mano de Sor-
do Madaleno. Los complementos de Cuplé despe-
garon en Francia, Bélgica y Reino Unido; la mur-
ciana Inside aceler6 en Polonia, Italia y Portugal;
los calcetines de Punto Blanco salieron a Egipto y
Dubai, y Punt Roma se planted su desembarco en
Francia tras dejar los numeros rojos. La historica
Balenciaga regreso a Espafa después de medio siglo
con la apertura de un establecimiento en Madrid;
Forever 21 volvid a apostar por Espana con una
macrotienda en el centro Xanadu de la capital. En
signo contrario, la belgaVan deVelde se replegd en
el pais con el cierre de su cadena Rigby & Peller, y
Levi Strauss redujo a una cuarta parte las ventas de
su filial espafiola con el traslado del negocio a Bél-
gica. Ese mismo mes, Desigual anunci6 la puesta
en marcha de un nuevo centro logistico en la loca-
lidad barcelonesa deViladecans para 2015. Praedium
cerro definitivamente la compra de Montefibre, y
Now By Maria Freyre entr6 en concurso de acree-
dores, mientras Ermenegildo Zegna ajustaba de
nuevo su plantilla en el pais tras prescindir de 700
trabajadores en diez afios. Por otro lado, el fondo
Fordahl Capital tomé la mayor parte de Smash, a
la vez que estudiaba nuevas adquisiciones. En el
plano internacional, el gigante del low cost Primark
entré en Estados Unidos con el alquiler de siete
grandes almacenes a Sears. Octubre fue, a su vez,
un mes de despedidas. El disefiador dominicano
Oscar de la Renta falleci6 a la edad de 82 afios. En
el décimo mes del ano también murio6 el empresa-
rio del calzado Jaime Mascaro.

NOVIEMBRE, DEL CRECIMIENTO
DE INDITEXEN LA RED A LA APERTURA
DE URBAN OUTFITTERS

En noviembre trascendio la noticia de que Inditex

habia rebasadao los 550 millones de euros en la
Red, tras crecer un 42% en el altimo ejercicio. Fue
en este mismo mes cuando se supo que la cadena
low cost Lefties, propiedad del grupo gallego y
con una primera tienda en México aquel mes, ha-
bia superado a Uterqiie con unas ventas de 106
millones de euros y 130 empleados. LLa compaiiia
de Amancio Ortega consolidd su presencia en
Ecuador y Hungria con sus marcas Zara Home y
Stradivarius. LLas compraventas siguieron en el
penultimo mes del afio: El Corte Inglés compro a
Adif un solar en la Castellana de Madrid por 136
millones. A otro nivel, Kangaroos se hizo con el
100% de Coronel Tapiocca después del concurso
de Studios Middelburg, y el grupo de calzado Ca-
sas tomo el control deVialis, salvando la marca de
la liquidacién. Quien no se salvd del cierre fue
Messcalino, siete meses después de haber entrado
en concurso. Por el contrario, Sita Murt logré
abandonarlo con una adhesion del 80% de los
acreedores, apostando por Estados Unidos y Eu-
ropa para relanzar la firma. LLa catalana Basi tam-
bién quiso relanzar su negocio con la marca Nau-
tica en Espana, tras el ERE de Lacoste, y Puig
redujo la plantilla de Jean Paul Gaultier después
de la salida del negocio de prét-a-porter. En lo que
a expansion internacional se refiere, Carreray Ca-
rrera abrié en Macao su quinta filial en el mundo,
Mirto negocid el desembarco de sus camisas en
Estados Unidos y México, y Marypaz entr6 en
Guatemala. Pero sin duda uno de los saltos mas
vertiginosos lo llevé a cabo Shana, que se adentrd
en una treintena de mercados aterrizando en Sui-
za, Serbia y los paises caribefios. Textil Lonia, en
cambio, salio de Argentina con CH Carolina He-
rrera, sumandose a la fuga del lujo experimentada
el pais latinoamericano. Equivalenza, por su parte,
vio como la policia francesa inspeccionaba sus
establecimientos, y cdmo una veintena de direc-
tores de tienda eran citados por la justicia tras una
demanda de la Fédération des entreprises de la
beauté (Febea). En Esparfia, la cadena de cosmé-

“El afio se cerré con dos
operaciones corporativas en
curso: Eshop ultimaba la compra
de El Armario de la Tele y Pepe
Jeans daba los ultimos pasos de
su proceso de venta”

tica Sephora anunciaba una inversién de 11 mi-
llones de euros para duplicar su red de tiendas
hasta 2019, y Primark aceleré copando el 30% de
sus aperturas desde su entrada en el pais. En no-
viembre, Urban Outfitters abrio en el centro de
Barcelona su unica tienda en el sur de Europa,
justo el mes en que las ventas en el sector crecieron
un 1,3% en Espana, encadenando un ejercicio
positivo.

DICIEMBRE, DE LAVENTA
DEEL ARMARIODELATELEA
LA ENTRADA DE GAP EN ESPANA

El afo terminaba con una noticia esperada desde
hacia afios. La estadounidense Gap, tercer grupo
de moda del mundo, ultimaba su entrada en Es-
pania después de afios tanteando el mercado. La
empresa, que compite con gigantes como Inditex
y H&M, negocioé con El Corte Inglés su presencia
en centros de Madrid y Barcelona. Por otro lado,
el grupo de grandes almacenes prepard una emision
de bonos por 600 millones para amortizar deuda.
A finales de ano, Scalpers abri6 su capital al em-
presario Jaime Bergel y al socio de Zara en Vene-
zuela para duplicar el tamano de la ensefia. Estados
Unidos fue el mercado elegido por Piel de Toro
para proseguir su expansion en el extranjero, mien-
tras Marypaz desembarcaba en Latinoamérica. La
firma de joyeria Sudrez también se dirigio al cono
sur; mientras con su principal ensefia contempla-
ba filiales propias en México, Colombia, Panama,
Chile y Miami, preparaba el desembarco de Aris-
tocrazy en Estados Unidos, Panama y Republica
Dominicana para 2015. Equivalenza, a su vez,
trazaba un macroplan para invadir Brasil con sus
perfumes low cost. Tutto Piccolo sumo Indonesia
a su expansion en Asia. Pero sin duda la noticia en
ese continente la protagonizo6 Tous, que volvera a
China por tercera vez de la mano del grupo Park-
son. Double Agent abri6 filial en Holanda y Biba
asalto Chile. El afo termind también con movi-
mientos corporativos: Munich inicié la creacion
de un grupo de distribucion tras adquirir Yamamay
para Espana, y la argentina Pdez compro su nego-
cio en el pais, trasladando a Barcelona su sede.
Viriato, por su parte, prepard un ajuste de planti-
lla e hizo cambios en su cupula para relanzar el
negocio. Fuera del pais, Bread & Butter ponia fin
a mas de una década de moda urbana y entraba
en el equivalente aleman al concurso de acreedo-
res. Tras el anuncio fallido de su regreso a Barce-
lona, Berlin tampoco volvera acoger el salon de
Karl-Heinz Miiller. El tltimo mes de 2014 se des-
pedia de otra grande del negocio de la moda. Sita
Murt, la Dama del punto, fallecia a los 68 anos
dejando huérfana la compania justo cuando esta
acababa de salir del concurso de acreedores. El
ano se cerrd con dos operaciones corporativas en
curso: Eshop ultimaba la compra de El Armario
de laTele y Pepe Jeans daba los altimos pasos de
su proceso de venta.
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EMPRESA

2014, el ano en

ue Inditex

‘apalanco’ en la Red su negocio

POR PILAR RIARO

+

Global, multiconcepto y multicanal. Sobre todo
multicanal. La Red ha sido, durante los ultimos
doce meses, el principal area de innovacién de In-
ditex, al tiempo que el mas apreciado por analistas
e inversores. El gigante gallego de la distribucion
de moda acorta a pasos agigantados la distancia
respecto a sus rivales, con una experiencia en la Red
mucho mas larga. Las ventas online se han conver-
tido ya en una de las principales palancas de creci-
miento de la compania presidida por Pablo Isla, que
mantiene otro ejercicio de crecimientos modestos
comparados con los de el ejercicio 2012.

Aunque Inditex continua sin facilitar datos acerca
de la evolucion de su negocio online, poco a poco
comienzan a conocerse algunas cifras. A cierre del
ejercicio 2013 (cerrado en enero 2014), la compa-
fiia gallega alcanzo unas ventas de 553 millones de
euros a través de la distribucion online (teniendo
en cuenta las dos sociedades que gestionan esta
parte de sunegocio), lo que supuso un crecimiento
del 42% respecto al afio anterior. Inditex opera en
la Red a través de las sociedades Fashion Retail e
ITX Fashion.

Laimportancia que esta ganando el comercio elec-
tronico para todas las cadenas del grupo queda
reflejada, también, en la que ha sido una de las
grandes noticias que ha dado el grupo en 2014.
Inditex introdujo el afio pasado un nuevo cargo en
su organigrama, el de director de negocio online.
Para ocuparlo, la compaiiia fiché a Maria Fanjul,
ex consejera delegada de Entradas.com, que se en-
carga ahora de supervisar la actividad online del
grupo en todo el mundo.

Inditex se estrend en la venta online con Zara Home

en 2007, si bien Zara, su cadena principal, dio el
salto al ecommerce en 2010 y un ano mas tarde lo
hicieron el resto de sus cadenas. Actualmente, la
empresa cuenta con plataformas online en 27 mer-
cados, los ultimos de los cuales han sido México y
Corea del Sur.

DESARROLLO INTERNACIONAL

En el tercer trimestre del afio, el comercio electro-
nico ha conseguido compensar la caida de las ven-
tas fruto de factores como la crisis de Rusia. A la
espera de que el grupo dé a conocer sus resultados
anuales el proximo marzo, Inditex ha recuperado
en los tres primeros trimestre el ritmo de expansion
y ha mejorado sus margenes, tras un periodo mas
calmado de lo habitual.

Inditex registro unas ventas de 4.624 millones de
euros en el tercer trimestre del ejercicio, con un
incremento del 8,3% respecto al mismo periodo
del afo anterior. Se trata de la mayor subida desde
2012, cuando avanzaba a ritmos de doble digito, y
ha permitido cerrar los tres primeros trimestres del
presente ejercicio con un alza acumulada del 6,8%
en la cifra de negocio.

La subida en el beneficio que el grupo obtuvo en el
tercer trimestre también se aleja claramente de los
ritmos registrados hasta ahora en 2013y 2014. De
agosto a octubre, el resultado neto de Inditex se
situd en 759 millones de euros, con un incremento
del 5% respecto al mismo periodo de 2013. Desde
que concluyera 2012, ejercicio con unos resultados
historicos para Inditex, el beneficio trimestral habia
registrado subidas de hastasoloel 1,7% o el 1,8%,
y caidas de hasta el 7,3%.

La recuperacion en el mercado espariol es otro de

«
ESTRUCTURA
LOGISTICA

En 2014, Inditex
puso en marcha una
nueva plataforma
logistica en Caba-
nillas de Campo,
que se convirtié en
el décimo centro

de distribucion del

grupo.

los elementos positivos de la evolucion de Inditex.
Pablo Isla fue uno de los primeros empresarios en
afirmar publicamente que detectaba signos de me-
jora en la economia espanola. Esta afirmacion se ha
mantenido a lo largo del afio.

El grupo de distribucion finalizo el primer semestre
del ejercicio con un crecimiento del 6% en el mer-
cado espafiol. En los seis primeros meses del ejer-
cicio, Espafia cop¢ el 19,3% de las ventas de la
compania propietaria de Zara, el mismo porcenta-
je que hace un ano.

Espana ha sido, sin embargo, uno de los mercados
donde mas ha concentrado Inditex el plan de reor-
ganizacion de su red de tiendas, que tiene como
objetivo cerrar los establecimientos de menor su-
perficie para centrarse en macrotiendas. En los
ultimos meses, Inditex ha abierto bajo este modelo
en ciudades como Madrid (en la calle Serrano, con
Zara), Shanghai (también con Zara) o en Osaka (en
este caso con Stradivarius).

Durante los nueve primeros meses del ejercicio,
Inditex contabiliz6 un total de 270 aperturas netas,
de manera que alcanzo 6.570 establecimientos en
88 mercados. A la espera de conocer el ritmo de
aperturas del altimo trimestre, Inditex podria en
2014 frenar el ritmo de crecimiento de los tltimos
afos, que le ha llevado a abrir mil tiendas cada dos
anos.

Ademas de la apertura de tiendas de mayores di-
mensiones, el ecommerce también esta frenando el
desarrollo de la red de tiendas del grupo. La em-
presa ha puesto en marcha, por ejemplo, una se-
gunda fase de crecimiento en China y uno de los
ejes sobre los que pivota es la Red. El gigante de la
distribucion se centra en China en la apertura de
tiendas propias, pero también en el desarrollo de

PAGINA 28

PAGINA 29

INDITEX
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INDITEX CIERRA EL EJERCICIO EL 31 DE ENERO DE CADA ANO
* EN MILLONES DE EUROS / FUENTE: ELABORACION PROPIA

su plataforma online y en la entrada en portales
online de terceros, como Alibaba.

Al tiempo que se desarrolla geograficamente y con
nuevos canales, la empresa mejora también su es-
tructura. La compania puso en marcha en 2014 en
el municipio de Cabanillas de Campo su décima
plataforma logistica, dedicada a Pull&Bear. La es-
tructura logistica de Inditex esta formada por otros
nueve centros logisticos, ubicados en Galicia, Cas-
tilla y Leén, Castilla-La Mancha, Aragén, Comu-
nidad de Madrid, Comunidad Valenciana y Cata-
luna.

>
MACROTIENDAS

La empresa se
centra en la apertura
de macrotiendasyy el
cierre de pequefios
establecimientos. La
compafiia llevara a
cabo entre ochenta
y cien cierres

en 2014, que se
sumaran alos 180
de 2013.

En julio, el area de logistica fue protagonista del
sector gracias a la firma de un nuevo convenio la-
boral con la compania. Inditex rompid con el con-
texto de contencion salarial del sector y pact6 con
los sindicatos una subida de sueldos del 11,5% en
los proximos tres afios en el nuevo convenio laboral
de la plataforma logistica de Meco, en Madrid.

Pero la mayor mejora llevada a cabo por Inditex fue
la implantacion de tecnologia de Rfid. La empresa
preveia cerrar el ejercicio 2014 con la tecnologia
totalmente operativa en un millar de tiendas de su
cadena Zara. El objetivo del grupo es que la implan-

tacion sea plena en 2016.
OCHO CONCEPTOS (MAS UNO)

Inditex mantiene estable su politica comercial y,
mas alla de la renovacion de la imagen de algunas
de sus cadenas, la empresa no tiene previsto el lan-
zamiento de nuevos concetos. Zara, Massimo Dut-
ti, Bershka, Uterqiie, Stradivarius, Pull&Bear, Oys-
hoy Zara Home son, hoy por hoy, las ocho cadenas
de Inditex. A estas hay que sumar una novena,
Lefties. Si bien continua incluyéndose en el com-
puto global de las ventas y de la red de tiendas de
Zara, Lefties gana cada vez mas fuerza y, de hecho,
ha adelantado ya a Uterqiie en términos de volumen
de negocio. Lefties registro en el ejercicio 2013 unas
ventas de 106,67 millones de euros. Esta cifra re-
presenta un aumento del 9,48% respecto a los 97,44
millones del afo anterior, segun los datos corres-
pondientes a la sociedad Nikole.

Uterqiie, en cambio, sigue tratando de encaminarse
hacia los nimeros negros, como unica cadena de
Inditex en pérdidas. El pasado abril, la cadena de
complementos de Inditex estrend un nuevo concep-
to y una nueva imagen, tras concluir el ejercicio 2013
con un ebit negativo de ocho millones de euros.

BOLSA: EN MAXIMOS

En los ultimos doce meses, Inditex se ha manteni-
do como uno de los valores estrella de la bolsa es-
panola. En lo que va de afo, los titulos de Inditex
se han revalorizado un 1,75%, pasado de 23,44
euros a cierre de 2013 a 23,85 euros a cierre del 29
de diciembre de 2014.

El pasado julio, Inditex llevo a cabo un split de sus
acciones, por el cual los titulos de la matriz de Zara
dividieron su valor entre cinco. Inditex suma tras la
operacion 3.116,6 millones de titulos ordinarios de
tres céntimos de euro de valor nominal cada uno
(sin que esta operacion haya afectado a su capital
social). El split tuvo como objetivo dotar de mas
liquidez a las acciones de Inditex, aproximando el
precio unitario de la accidn a niveles mas en linea
con los habituales de las bolsas.
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2014, el ano en que
El Corte Inglés cambio de era

POR FRANC MARIN-CAMP

N

Lanueva etapa para El Corte Inglés ya esta en mar-
cha. El relevo generacional del gigante de los grandes
almacenes se precipito el pasado septiembre tras el
fallecimiento de Isidoro Alvarez, presidente del gru-
po durante 25 afios y pieza clave en la transformacion
de la compania.Tal y como indicaron entonces diri-
gentes empresariales del negocio de la moda, sin la
batuta de Alvarez en El Corte Inglés en este ultimo
cuarto de siglo, Espana no seria uno de los cinco
principales mercados para la moda en Europa, como
lo es en la actualidad. Desde el pasado septiembre,
Dimas Gimeno ostenta el cargo de presidente. El
ejecutivo, que ya en 2013 fue nombrado consejero
director general de los grandes almacenes, tiene
ahora el reto de modernizar la imagen y el modelo
del grupo.

Con este nombramiento, Gimeno se convirtio en el
tercer presidente de El Corte Inglés tras su fundador,
César Rodriguez. Hasta 1989 lo habia presidido
Ramon Areces, y tras esa fecha, Isidoro Alvarez. Por
su parte, Gimeno empez6 como vendedor mientras
cursaba sus estudios. No fue hasta el afio 2000 cuan-
do el sobrino del presidente se incorporo a los servi-
cios centrales de El Corte Inglés en Madrid para, un
afio mas tarde, trasladarse a Portugal con el objetivo
de ayudar a poner en marcha la filial lusa.

Tras la muerte de Alvarez, muchos expertos asegu-
raron que el nacimiento de otros gigantes espanoles
de lamoda como Inditex no hubiera sido posible sin
la existencia de El Corte Inglés, que sento las bases
de la gran distribucion en el pais. Estos grandes gru-
pos de moda constituyen ahora la mayor competen-
cia para la compafiia madrilefia que, después de los
cambios en su cupula, tendra que dar un nuevo salto

adelante, apostando por la internacionalizaciéon una
vez aligeradas sus estructuras durante los afios de
crisis econdmica.

Sin embargo, el traspaso de Alvarez no ha sido el
unico cambio en la cipula del grupo en el tltimo afio.
El pasado julio, El Corte Inglés fiché al empresario
Manuel Pizarro como adjunto a la presidencia, un
cargo de nueva creacion, para fortalecer el area fi-
nanciera de la compania. La incorporacion del di-
rectivo se producia un afio después de que los gran-
des almacenes aseguraran la reestructuracion de su
deuda. Antes, Pizarro ostent6 la presidencia de
Endesa, la Bolsa de Madrid, Ibercaja y de la Confe-
deracion Espafiola de Cajas de Ahorro (Ceca).

El Corte Inglés también ha sido noticia este 2014 en
el plano financiero. La compania preparaba en di-
ciembre el lanzamiento de la primera emision de
bonos de su historia. Bajo el liderazgo de Dimas
Gimeno, el gigante de la distribucion prevé colocar
600 millones de euros en titulos senior a siete afios,

“El relevo generacional y el salto
a nuevos mercados marcan el
ultimo afo del grupo, tras la
pérdida de Isidoro Alvarez”

yaun tipo de interés del 4%. LLa operacion, asesora-
da por el banco de inversion Morgan Stanley, se hara
aprovechando las buenas condiciones que hay ac-
tualmente en el mercado de la deuda, con unos tipos
de interés en minimos histéricos. Por su parte, la
colocacion se realizara directamente a inversores
institucionales, un modelo de emisiéon que no requie-
re de rating corriente por parte de las agencias de
calificacion. Se trata de la primera operacion finan-
ciera con Gimeno al frente de la compania, y fue
suscrita al 100% por Banco Santander y Deutsche
Bank un afio antes. En el ejercicio 2013, El Corte
Inglés también alcanz6 un acuerdo con 27 bancos,
en este caso para refinanciar su deuda a través de un
préstamo sindicado de 4.909 millones de euros con
un vencimiento de ocho afios. Tras estos acuerdos,
el grupo consiguio “una mayor flexibilidad y una
mejora de sus estructuras financieras en cuanto a
costes y plazos”, necesarias para avanzar en su desa-
rrollo.

Uno de los principales desafios que tiene El Corte
Inglés en sunueva era es el de la internacionalizacion.
Con presencia en Espafia y Portugal, la compaiiia
encara su nueva etapa con la dependencia del mer-
cado espafol como uno de sus principales desafios.
Los primeros pasos en este sentido se dieron la pa-
sada primavera, con la apertura de la tienda online
de El Corte Inglés en Reino Unido, Holanda, Irlan-
day Francia. De esta forma, la empresa se afianzaba
enla Red, ala vez que permitia el desembarco de una
multitud de ensefias espafiolas a estos nuevos mer-
cados. El grupo, que habia barajado su entrada en
Italia antes del estallido de la crisis, no ha dado nun-
ca grandes detalles sobre sus planes de desarrollo,
salvo en 2011, cuando el adjunto a la presidencia
Jorge Font afirm6 que El Corte Inglés analizaba

ECI
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“La compaiiia prepara la primera
emision de bonos de su historia,
después de alcanzar un acuerdo
para refinanciar su deuda”

“potenciales areas de expansion” en Sudamérica y
en Europa del Este. Quien viene a marcar la excepcion
en el caracter local del grupo es Sfera, su cadena de
distribucion de moda que, tras duplicar su beneficio
en 2013 facturando un 18% mas, puso en marcha
su segunda fase de desarrollo internacional centrada
en Latinoamérica, Oriente Medio y Asia, ademas de
desembarcar en Suiza de la mano de grandes alma-
cenes locales.

LA CONQUISTA DE NUEVOS MERCADOS

El salto a nuevos paises a través del ecommerce tam-
bién busca la proyeccion exterior de las 200 marcas
que El Corte Inglés distribuye en su web, dirigién-
dose, sobre todo, al publico turista que visita Espana.
En este sentido, la compaiiia lanzé en los ultimos
meses de 2014 una campaifia de publicidad en Mos-
cu para “mostrar el gran atractivo turistico que posee
Espafia como destino de compras”. Bajo el lema For
shopping lovers, la campana hace referencia a los
centros mas significativos del grupo en el segmento
del lujo, e incluye logos de marcas como Loewe,
Hermeés, Prada o Louis Vuitton, y se hizo coincidir
con la Semana de la Moda de Rusia. El evento fue
aprovechado por El Corte Inglés para presentar al-
gunas de sus marcas propias, como Hominem, Emi-
dioTucci, Tintoretto o Férmula Joven, entre otras.

El Corte Inglés combina marcas propias y de terceros,
desplegando una paleta que va del lujo al bajo coste.
Por un lado, almacenes como los de Castellana, en
Madrid, y Maria Cristina, en Barcelona, albergan las

>
MULTICANALIDAD
En 2014, El Corte
Inglés se adjudico
unos terrenos de
Adif por 136 millo-
nes para ampliar
su centro de Cas-
tellana. En paralelo,
lanz6 una app para
efectuar compras
desde el movil.

principales firmas de lujo del mundo, llegando in-
cluso a contar con distribucion exclusiva en el pais.
Por el otro, el grupo se ha abierto a una nueva gene-
racion de ensefas low cost que atraen a los consu-
midores mas jovenes. En los ultimos ejercicios, el
grupo ha incorporado marcas de uno y otro extremo.
La francesa Céline, perteneciente al grupo de lujo
LVMH, desembarco en 2014 en el mercado espariol
de la mano de El Corte Inglés, mientras la catalana
Shana, propiedad de Comdifil, se introdujo en 2013
en los almacenes para aquellos clientes a la caza de
los precios mas bajos.

Ensefias tan dispares como Cartier, Desigual o El
Ganso comparten su presencia con las 25 marcas
propias de El Corte Inglés, que sirven para plantar
cara a los precios de la gran distribucion. En 2013,
con la incorporacién de José Luis Pavia, se comenzo

“El grupo planta cara a la gran
distribucion a través de enseiias
que van del lujo al bajo coste,
pasando por la moda joven”

a remodelar la estrategia para todas estas ensefias
propias y, aunque el directivo abandond la empresa
el pasado julio, permaneciendo en ella s6lo un ano y
medio, el gigante de la distribucion ha seguido en la
linia de la reduccion de precios. Con el objetivo de
captar al cliente joven, pero también de rejuvenecer
su imagen, las decisiones de El Corte Inglés en los
ultimos tiempos han pasado por una bajada genera-
lizada de los precios en moda, tal como hizo en 2012
con la alimentacion.

Los planes de la compaiiia pasan también por la
multicanalidad. En el tltimo afio, El Corte Inglés ha
elevado su apuesta por el online con una aplicacion
interactiva para dispositivos médviles con la que los
clientes pueden comprar. Pero el grupo sigue con las
intenciones de incrementar su presencia fisica: el
pasado noviembre se adjudicé por 136 millones un
solar propiedad de Adif en el madrilefio Paseo de la
Castellana a través de una subasta, con la intencién
de destinar este espacio a ampliar el establecimiento
que ya tiene ubicado en la conocida via comercial.
En su ultimo ejercicio, que finalizo el 28 de febrero
de 2014, El Corte Inglés incrementd un 6,2% su
resultado neto, hasta los 174,3 millones de euros. Ese
aumento es el primero que se produce desde 2007,
después de seis anos de caida del beneficio, y con-
trasta con el retroceso de la cifra de negocio de la
compafiia, que en 2013 se situd en 14.292 millones
de euros, un 1,8% menos que la obtenida un ano
antes. Cerrada la reestructuracion financiera y rea-
lizado el relevo en su presidencia, El Corte Inglés se
prepara para celebrar en 2015 su 75 aniversario.
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2014, el ano mas ‘chulo’ de

Desigual

POR CUSTODIO PAREJA

+

De ser un nuevo fenémeno de la moda espanola
a estar cerca de convertirse en el tercer grupo
espafnol de distribucion de moda por facturacion.
Si 2014 le ha servido para algo a Desigual, lide-
rada porThomas Meyer, ha sido para madurar su
concepto y dar entrada al fondo galo Eurazeo,
que el pasado marzo se hizo con el 10% del capi-
tal por 285 millones de euros. No ha continuado
con su diversificacidon, pero ha potenciado sus
conceptos para enmarcarlos dentro de la perso-
nalidad de la marca, del mismo modo que ha lle-
vado a cabo una reestructuracion de su cupula
directiva y ha apostado por desarrollar ain mas
sured de distribucion con la puesta en marcha de
macrotiendas, como en el caso de su recién estre-
nado punto de venta en el centro de Barcelona.
Desigual cerrd 2014 con la presidén de los com-
parables tras finalizar 2013 con un crecimiento
de su resultado neto del 76%, hasta 129 millones
de euros. Su facturacion también reflejé el mo-
mento dulce por el que atraviesa la compania,
registrando una cifra de negocio de 828 millones
de euros, un 18% mas que en 2012.

La entrada de Eurazeo en la compafiia ha signi-
ficado un antes y un después para Desigual, no
s6lo por pasar a formar parte del club de empre-
sas espanolas de moda que atraen a un fondo de
inversiodn, sino por el reto que esto supone para
la compaiiia. Si Desigual no cumpliera con las
previsiones de crecimiento, Eurazeo podria pasar
a controlar el 14% de la compaiiia, segun los tér-
minos de la operacion. El 4% extra que contro-
laria Eurazeo serviria para que el fondo se asegu-
rara el retorno de la inversion.

Eurazeo valor6 a Desigual en 2.700 millones de
euros con la entrada en su capital, teniendo en
cuenta una valoracion de 10,2 veces el beneficio
bruto de explotacion (ebitda) estimado de los doce
meses anteriores a 31 de marzo. El mercado es-
pecula sobre una posible salida a bolsa de Desigual,
si bien el nuevo accionista no tiene vocacidn cor-
toplacista y contempla la clausula de salvaguarda
en un plazo de alrededor de seis anos. “ILLa bolsa
no es descartable en el futuro, pero si a corto
plazo”, tal y como destacé el consejero delegado
de Desigual, Manel Jadraque, en el marco de la
presentacion de sus resultados anuales.
Desigual también se despide de 2014 con el ob-
jetivo de ocupar el bronce de la distribucion de
moda en Espania a lo largo del proximo afio. Aun-
que muy lejos de operadores como Inditex o Man-
g0, Desigual podria eliminar de la pole a Cortefiel
(con una cifra de negocio en 2013 de 946 millones
de euros) de cumplirse su objetivo de ventas para
2014: 1.000 millones de euros.

“Desigual cierra 2014

con la presion de los
comparables tras finalizar
2013 con un alza de su
resultado neto del 76%”

«
NUEVA SEDE
Desigual inaugurd
en 2013 sunueva
sede corporativa
enBarcelonaalo
pies del hotel Vela,
con una superficie
de 22.000 metros
cuadrados.

Seria dificil que Desigual no cumpliera su obje-
tivo teniendo en cuenta la evolucion que ha re-
gistrado la compaiia en 2014. El grupo finaliz6
la primera mitad del afno con un aumento en su
cifra de negocio del 23,1 %, hasta alcanzar los 452,9
millones de euros. Su beneficio también incre-
mento en los seis primeros meses del aflo un 47,9%,
hasta 66,4 millones de euros. Segtn los ultimos
datos disponibles, correspondientes a los nueve
primeros meses del ano, Desigual elevo sus ventas
un 19,3%, hasta los 740,6 millones de euros. Es-
tos resultados hacen presagiar que la compaiia
cumplira objetivos, ya que aun estan por conocer
los resultados que la cadena obtendra en Navidad
y rebajas, dos de las campanias mas fuertes del afio
para el sector de la moda.

Ademas, Desigual crece y obtiene una alta renta-
bilidad. Con las cifras de 2013, Desigual supera
ampliamente el margen de los dos lideres de la
industria. El ebitda sobre ventas de Inditex en
2013 se situd en un 23% y el de Mango, en un
12% en 2012. En el caso de Desigual, este ratio
fue del 29% en el ultimo ejercicio.

DESIGUAL, A POR UNA MARCA GLOBAL

Desigual quiere hacer de sus disefios coloristas
una marca global. Por este motivo, la compania
ha continuado a lo largo de 2014 abriéndose a
nuevos mercados y potenciando su presencia en
los que ya opera. Aunque el foco de crecimiento
de la cadena catalana ha sido Latinoamérica, otros
como Europa o Estados Unidos también se han
tenido en cuenta en la hoja de ruta internacional
de Desigual en el ultimo afio.

El mercado estadounidense es una de las apues-
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>
DESFILES

En el ultimo afio,
Desigual ha sumado
aNueva Yorky Bar-
celona aMadrid asu
tour de desfiles. Con
la capital, ya son tres
las ciudades en que
desfilala cadena.

tas de Desigual para los proximos afos. La com-
pafiia proyecta unas ventas de 70 millones de
dolares (51,71 millones de euros) en el mercado
estadounidense en 2014. LLa cadena, con sede en
Barcelona, se apoyara en ciudades como Florida
y NuevaYork para conseguir su objetivo. “Nues-
tra mision es fortalecer nuestra marca en Estados
Unidos, Latinoamérica y Asia, abrir tiendas, fi-
delizar a nuevos clientes y llegar a mas consumi-
dores”, explicaban desde Desigual el pasado junio.
Latinoamérica es uno de los mercados donde
Desigual mas se ha desarrollado a lo largo de 2014.
A principios de afio, la compaiia, que ya operaba
en mercados como Chile, Brasil, Colombia o
Puerto Rico, abri6 su primera tienda en Uruguay
de la mano de un socio local.

En Brasil, Desigual comenzd sus operaciones a
finales de 2013. Capitaneado por Horacio Borg-
gi, director general de Desigual en Latinoaméri-
ca, el desembarco de la ensefia en Brasil se tradu-
ce en la apertura de hasta cincuenta puntos de
venta hasta 2016 y la puesta en marcha de una
filial. A mediados de 2014, la cadena catalana
abrio su segunda tienda en el mercado brasilefio,
ubicada en Rio de Janeiro, y ya proyecta la aper-
tura de su tercer punto de venta en el pais para
2015. En Brasil esta situada una de las cuatro
sedes mundiales de Desigual, que también cuen-
ta con oficinas en Barcelona, NuevaYork y Hong
Kong.

Otro de los pasos que ha dado Desigual en Lati-
noamérica ha sido su entrada en México de la
mano de los grandes almacenes El Palacio de
Hierro. A lo largo del primer trimestre del proxi-
mo afio, Desigual y El Palacio de Hierro abriran
tres tiendas, ubicadas en los centros comerciales
Andares, en Guadalajara; en Antea, en la ciudad
de Queretaro, y en el centro comercial de Toreo,
en México DF. Todos los establecimientos con-
taran con una superficie comercial de 200 metros

cuadrados.

Ademas, el acuerdo también contempla la aper-
tura de 30 corners de Desigual en los grandes
almacenes de El Palacio de Hierro antes de 2018
y la puesta en marcha de su tienda online el proxi-
mo abril.

China, sin embargo, se ha convertido en un mer-
cado dificil para Desigual. La compania catalana
dio el pasado abril un giro a su estrategia en el
gigante asiatico y decidié prescindir de su activi-
dad con tiendas propias para centrarse en la dis-
tribucion a través del canal multimarca e Internet.
Desigual, que abri6 su primera tienda monomar-
caen China en 2012, puso en marcha una oficina
propia en Shanghai para gestionar su desarrollo
en el pais.

Presente en los grandes almacenes Galeries La-
fayette de Pekin y Shanghai, Desigual comple-
menta su actividad fisica con presencia en la Red.
Ademas de ampliar su plataforma propia a este
mercado, Desigual opera en China mediante etai-
lers como Amazon o dentro del gigante chino
online Tmall, propiedad del grupo Alibaba.
Otro de los mercados donde Desigual ha refor-
zado su presencia a través de la Red ha sido India,

“En marzo del ano pasado,
Desigual dio entrada a su capital
a Eurazeo, que se hizo con

el 10% de su capital por 285
millones de euros”

donde la compaiiia catalana firmo el pasado abril
un contrato con Myntra para empezar a distribuir
sus productos en el pais.

Espafia también ha continuado estando presente
en los planes de la cadena. Desigual, que afinales
de septiembre contaba con una red de distribucion
formada por 475 establecimientos, estreno en el
ultimo mes del afio uno de sus buques insignias
en el mercado espafiol, ubicado en la Plaza Cata-
luna de Barcelona.

Con una superficie comercial de 3.000 metros
cuadrados, Desigual escogio el antiguo edificio
que Fundacién Caja Madrid poseia en el centro
de Barcelona para abrir su establecimiento de
referencia en la capital catalana. En este buque
insignia, por el que también se intereso el gigan-
te japonés Uniglo, Desigual distribuye las ocho
lineas de la cadena catalana, desde sus colecciones
de mujer, hombre e infantil hasta accesorios, cal-
zado, living (pequenios elementos de decoracion),
deporte y belleza.

EL CAMBIO DE RUMBO DE DESIGUAL

Con la entrada de Eurazeo en el capital, Desigual
hallevado a cabo una reorganizacion de su ctpula
directiva. Uno de los principales movimientos a los
que ha tenido que hacer frente la cadena ha sido la
constitucidon de un consejo de administracion, que
ha quedado formado porhombres de la casa, como
Thomas Meyer, presidente de la compaiiia, o0 Ma-
nel Jadraque, consejero delegado de Desigual, ade-
mas de Marcello Bottoli, Pierre Cuilleret y Javier
Ferran, ejecutivos con trayectoria en empresas como
Louis Vuitton, Pandora o AB Foods (propietario
de Primark). Eurazeo también cuenta con dos pues-
tos en el consejo de administracién de Desigual,
representado porVirginie Morgon y FransTieleman.
Desigual también ha reforzado su equipo direc-
tivo. La compafiia nombro a principios de diciem-

ESPECIAL 2014

MODAES.ES DOSSIER



ESPECIAL 2014

MODAES.ES DOSSIER

>
BUQUE INSIGNIA

La compaiiia abrié
a principios de
septiembre un esta-
blecimiento de 3.000
metros cuadrados
enelcentrode
Barcelona.

bre a Antonio Piemonti, hasta entonces director
general para el mercado espafol de Yamamay,
como nuevo encargado de wholesale para el mer-
cado espanol. Este fichaje se suma al que la com-
pania llevo a cabo el pasado septiembre, con la
incorporacion a su equipo directivo de Ramén
Solé, procedente empresas del sector como Cam-
per o Loewe, como director de nuevas categorias.
Ademas, segun fuentes cercanas a la compania,
Desigual esta llevando a cabo una reorganizacion
interna de sus directivos. Por ejemplo, Marc Ca-
labia, ex responsable de Levi Strauss en Espana
y que fich6 por Desigual en septiembre de 2013,

DESIGUAL

FACTURACION*

701

2012

TRABAJADORES

74

2012

* EN MILLONES DE EUROS
FUENTE: ELABORACION PROPIA

ha pasado de ocupar el puesto de jefe de produc-
to a ser el responsable de la categoria de moda
masculina de Desigual. Xavier Gil, antes respon-
sable de la categoria de accesorios, ocupa el car-
go de Calabia. Devid Kervyn, por su parte, dejo
de estar al frente de la direccidén de perfumes para
encargarse de la estrategia comercial en EEUU.
Este ultimo afio ha sido para Desigual una espe-
cie de afio cero. El ejercicio 2014 sirvio a la com-
paiiia para revisar las bases de su negocio y apos-
tar por dar un giro a su producto para hacerlo mas
mainstream, con el objetivo de llegar a un pu-
blico mas amplio. La moda femenina continta

828 EBITDA*
169
2013 2012

129 PUNTOS DE VENTA

316

2013 2012

representando el 60% de su negocio, aunque las
subcategorias “progresan a tasas sostenidas y de-
muestran su potencial”, segin Eurazeo.

Asi, 2015 podria ser el afio en que Desigual se
coloque en el top tres de la distribucién de moda
en Espafia, aunque tambigg sera el afio en el que
ponga en marcha su nuevo centro logistico de
Viladecans (Barcelona), con el que espera afron-
tar su futuro crecimiento. También sera el aflo en
que tomara el pulso a su cambio de estrategia, ya
que 2014 también pasara a la historia de la com-
pafiia como el afio en el que Desigual comenzdé a
desigualizarse.

242

2013

405

2013
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2014, un ano ajetreado para
los ‘cazatesoros de la moda

POR SARAH GARCIA

+

Después de un 2013 en el que se produjeron nume-
rosas operaciones de compraventa, 2014 se presen-
taba como el afio por excelencia para las transaccio-
nes de activos en el sector de la moda.Y asi ha sido,
con cerca de treinta operaciones que han ocupado
las primeras paginas de la actualidad de la industria
en los ultimos doce meses, tanto en Espafia como a
nivel internacional. Sin embargo, la compraventa
mas importante del aflo es una de las que no se ha
completado. La venta de Pepe Jeans se ha converti-
do, sin finalizarse, en protagonista en 2014, y conti-
nuara siéndolo en 2015 una vez se decida quién se
hace con la compania.

Julio fue el mes en el que se conocieron los primeros
pasos de la operacion. Entonces, Pepe Jeans contra-
t6 a Morgan Stanley para analizar la venta de la com-
paiiia, que la valoraria en 800 millones de euros, lo
que equivaldria a diez veces el ebitda previsto para
2015. Dos meses mas tarde, Pepe Jeans comenzo
una negociacion que tenia previsto finalizar entre
diciembre y enero. Pese a que la oferta de compra es
por el cien por cien de la compania, el actual equipo
directivo, liderado por Carlos Ortega, manifesto su
interés en reinvertir en la empresa, pudiendo hacer-
se con hasta un 30% del capital.

Aunque la operacion no ha finalizado y la compariia
no ha facilitado detalles del proceso, fuentes del sec-
tor sefialaron a fondos de inversion como CVC, Pai,
Permira o KKR entre los interesados en hacerse con
Pepe Jeans. También aparecio en la lista la familia
real de Qatar, a través de Mayhoola for Investments,
la sociedad propietaria de la firma italiana Valentino.
Pepe Jeans, que concluyo¢ el ejercicio 2014 con una
cifra de negocio de 515,98 millones de euros, cuen-

ta entre sus accionistas con Arta Capital, Torreal
(propiedad de Juan Abelld), el equipo directivo de
la empresa y L. Capital (brazo inversor de LVMH).
El grupo francés de lujo también fue protagonista
en 2014 de otra operacion de compraventa de una
empresa espafiola. LVMH anuncio en agosto su in-
tencion de desprenderse de la participacion del 25%
de Sociedad Textil Lonia. Poco después, el grupo
Puig, propietario de Carolina Herrera, inici6 la ne-
gociacion de su entrada en el capital de la empresa,
que controla Purificacion Garcia y gestiona la licen-
cia de distribucion de la marca CH Carolina Herre-
ra.

En septiembre, Puig confirmo la compra de la par-
ticipacion de LVMH en Sociedad Textil Lonia y tom6
asi un mayor control de su marca Carolina Herrera.
El importe de la operacion se situd en alrededor de
125 millones de euros y permitié a LVMH salir del
capital de la compania, que sigue controlada de for-
ma mayoritaria por Francisco, Josefina y Jesus Do-
minguez, hermanos del disefiador Adolfo Dominguez,
que también ha sido uno de los protagonistas del afio
en cuanto a transacciones de activos.

A finales de diciembre, el empresario Rafael Domin-
guez de Gor, fundador y presidente de Mayoral, se
hizo con el 3,95% del capital de Adolfo Dominguez.
La participacion, valorada en 1,78 millones de euros,
fue declarada por Dominguez de Gor a la Comision
Nacional del Mercado de Valores (Cnmv) a través
de la sociedad Indumentaria Pueri.

La entrada del empresario en el capital de Adolfo
Dominguez se produjo después de que la compariia
finalizara, tras mas de dos afios, un amplio proceso
de reestructuracion, que implicé la formacion de un
nuevo equipo directivo, una redimension de la red
de distribucion y la creacidén de una nueva estructu-

«
PEPE JEANS, A LA
ESPERA

La operacién de ven-
ta de Pepe Jeans,
que esta previsto
que se complete en
breve, podria valorar
ala compaiiia en
hasta 800 millones
de euros.

ra de marcas.

Desigual es otra de las compaiiias espafiolas que han
protagonizado las operaciones de compraventa de
2014. En marzo, la compania cerr6é una ampliacion
de capital por valor de 285 millones de euros suscri-
ta integramente por Eurazeo. Esta operacion permi-
ti6 al fondo francés tomar el 10% del capital de Des-
igual. Este porcentaje podria incrementarse hasta el
14% si Desigual no cumple con las previsiones es-
tablecidas en el acuerdo con Eurazeo.

La operacion de entrada del fondo en Desigual, que
finaliz6 el ejercicio 2013 con una cifra de negocio de
828 millones de euros, valord a la companiia en 2.700
millones de euros, lo que supuso 10,2 veces el bene-
ficio bruto de explotacidn (ebitda) estimado de los
doce meses anteriores al 31 de marzo.

Blanco finaliz6 2013 protagonizando el mayor con-
curso de acreedores de la distribucién de moda en
Espafa y comenz6 2014 formando también parte
de la actualidad del sector. En enero, el juzgado mer-
cantil numero 8 de Madrid dio luz verde a la compra
de la mayor parte de los activos de Blanco por parte
del grupo saudi Alhokair, que at6é en noviembre la
transaccion. La adquisicion, valorada en alrededor
de 40 millones de euros, supuso la asuncion y man-
tenimiento de los 1.200 empleados de Blanco.

Un afno después de que Alhokair asegurara el futuro
de Blanco, la compaiia habia elevado un 10% su
plantilla y habia incrementado un 13% su red de
distribucion, hasta superar los 220 establecimientos.
Ademas de empresas offline, los operadores nativos
de la Red también fueron protagonistas en 2014 de
operaciones de compraventa. La start up eShop
Ventures engordo su cartera de activos y se hizo en
octubre con el portal Boutique Secret, un club de
compras de moda infantil hasta entonces propiedad

PAGINA 36

PAGINA 37

>
NUEVO SOCIO EN
ADOLFO DOMINGUEZ
El disefiador gallego
encaralos nimeros
negros con un nuevo
accionista en su
capital.

del grupo editorial G+].

Esta fue la primera operacion de compra que llevo
a cabo la empresa, fundada en 2012 por Alfonso
Merry del Val y Rafael Garrido y participada por
fondos como Qualitas Venture Capital, Agora Inver-
siones o BonsaiVenture Capital. Este tltimo ha sido
clave en la segunda operacion protagonizada por
eShop, ya que el fondo participa tanto en la empre-
sa como en el capital de El Armario de laTele, cuya
adquisicion esta negociando actualmente eShop.

LAS ‘PYMES’ ESPANOLAS,
ALACAZADEACTIVOS

Pese a que ha habido numerosas operaciones de
compraventa de empresas espafiolas de gran tamario,
las pequefias y medianas companias también han
apostado por crecer con compras en 2014 y han
aprovechado las oportunidades del mercado para
incrementar su estructura.

El grupo toledano Kangaroos es uno de ellos. La
compafiia sumo dos activos mas a su cartera en 2014.
A principios de ano, la empresa se hizo con el control
de la marca Devota&Lomba, liderada por el disefia-
dor y presidente de la Asociacién de Creadores de
Moda Espana (Acme) Modesto Lomba. Kangaroos
compro la unidad productiva de Devota&Lomba
Estudio, sociedad que controlaba la marca.

En noviembre, Kangaroos compro el cien por cien
de Coronel Tapiocca, de la que ya controlaba el area
de calzado desde 2011. LLa marca entr6 en concurso
de acreedores y posteriormente en liquidacion en
2011, cuando estaba controlada por Gala Capital.
A finales del mismo afio, Coronel Tapiocca fue divi-
dida en dos y rescatada de los juzgados: Kangaroos
compro la firma para calzado y Studios Middelburg,
para el resto de negocios, incluida la ropa. Mientras
Kangaroos sigui6 adelante con la marca y la devolvid
al mercado, Studios Middelburg terminé entrando
en los juzgados en octubre de 2014.

Ademas de Kangaroos y Coronel Tapiocca, en 2014
hubo otras empresas espafiolas de tamano medio
que decidieron crecer con compras. Ese es el caso
de la alicantina Amara Evers, que en junio salvo de
la liquidacién a la moda nupcial de Pepe Botella, o
del grupo vasco Iasa, que formo el Grupo Ternua
con la adquisicion de la marca de calcetines técnicos
Lorpen, que estaba en concurso de acreedores.

El concurso, la liquidacion o la insolvencia también
fueron los aliados de otros inversores como el fanily
office Antasika, que se hizo en septiembre con La
Tienda de Lolin, y que ahora prepara un plan de
desarrollo para la empresa, o del empresario David
Morlans, ex directivo de empresas como Ermene-
gildo Zegna. Morlans, a través de Pieldevelur, com-
proé en septiembre la catalanaTorras, que no consiguid
superar el concurso. También forma parte de este
grupo Calzados Lamolla, que controla la cadena de
zapaterias Casas y que en junio rescatd del concurso
a la firma Vialis y a Aro, la unidad productiva de la
empresa.

En el caso de LosTelares, la compaiiia fue adquirida
a finales de 2014 por un inversor extranjero, tras
haber abandonado un afio antes el concurso de acree-
dores. Hasta entonces, la cadena de tiendas era pro-

“La venta de Pepe Jeans se ha
convertido en protagonista del
aino sin haberse completado”

“Las pymes espaiiolas

han salido a la caza de
oportunidades para crecer con
compras”

piedad de la sociedad Julian Rus Caiiibano.
Joaquim Verdu, por su parte, decidio retirarse del
sector en 2007 y dejo a su firma homodnima en stand
by. En mayo de 2014, la compaiiia catalana Maluvi
Moda decidié incorporar a la marca a su cartera con
el objetivo de convertirse en un grupo de firmas de
moda con nuevas compras. L.a empresa ya contro-
laba la marca Maria Veras.

FONDOS DE INVERSION:
LOS NUEVOS SOCIOS DE LA MODA

Los fondos de inversion, con Eurazeo como princi-
pal ejemplo, también han apostado por incorporar-
se al capital de compafiias espafnolas de moda e in-
cluso de tomar el control total de ellas. Ese es el caso
del fondo Capital Expansio, que en marzo se hizo
con el cien por cien de la cadena de complementos
Aita. El fondo, lanzado por el Instituto Catalan de
Finanzas (el 6rgano crediticio de la Generalitat de
Cataluna), se incorporo al capital junto a tres inver-
sores privados: Christian Garcia Valle, David Egea
y Alejandro de Andrés. La operacion representd una
inyeccion de 2,2 millones de euros.

En julio, Fordahl Capital tom¢ el control de la com-
pania catalana de moda femenina Smash tras com-
prar aYoel Gross y Amit Rahamim (cofundadores
de la empresa) su participacion. Cinco meses mas
tarde, la andaluza Scalpers incorporo a cuatro nue-
vos socios a su accionariado en el marco de una
ampliacion de capital de 1,2 millones de euros con
la que la empresa prevé duplicar su tamafio en 2015.

EL ANO AGRIDULCE DE LAS
EMPRESAS INDUSTRIALES

Los grupos industriales espafioles han vivido un afio
dispar. La textil Dogi es la que ha finalizado 2014
con un balance mas positivo. La compafia cerrd en
febrero su venta al fondo espafiol Sherpa Capital y
ha concluido el afio con su vuelta al parqué, tras
cinco anos sin cotizar, y con planes de engordar su
estructura de cara a 2015.

En octubre, Praedium cerré la compra de la planta
de hilatura Montefibre Hispania, tras llegar a un
acuerdo con los acreedores de la empresa. Pese a que
la operacion fue aceptada, el fondo inversor, que
actualmente también puja por la companiia Sisa 1952,
espera la luz verde de Endesa, principal acreedor de
la compania, al convenio de acreedores para com-
pletar la operacion y reanudar la actividad de Mon-
tefibre.

Tavex, por su parte, concluy6 2014 con la aceptacioén
de la opa de exclusidon anunciada por el grupo Ca-
margo Correa, principal accionista de la empresa.
El grupo textil completara la operacioén en 2015,
cuando pasara a estar controlado al cien por cien por
Camargo Correa y abandonara el parqué.

A nivel internacional, el aflo ha estado protagoniza-
do por varias operaciones que han modificado el
mapa de segmentos como la moda intima, la cosmé-
tica, la optica o incluso del panorama ferial.
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DB APPAREL

La integracion de la
empresa en Hanes-
brands se complet6
trasllevarunafioala
venta y no haber en-
contradoa ningunin-
teresadoensucartera.

La estadounidense Jones Group comenz6 el afio con
el si de sus accionistas a la oferta de compra realiza-
da por el fondo Sycamore Partners por 2.200 millo-
nes de doélares (1.786 millones de euros). En marzo,
la moda masculina de Estados Unidos unié a dos de
sus grandes actores con la compra de Jos A. Bank
por parte de Men’s Warehouse por 1.800 millones
de dolares (1.461 millones de euros). Tres meses

después DB Apparel, que opera con firmas como
Dim, Abanderado y Wonderbra, cambié de manos
tras mas de un ano a la venta. Entonces, el grupo
estadounidense de moda intima Hanesbrands la
adquirio por 550 millones de dolares (451,62 millo-
nes de euros).

En abril, Versace, una de las pocas firmas de moda
europeas que todavia operaba de forma indepen-

“Los fondos han apostado por la
moda y la entrada de Eurazeo en
Desigual es el mejor ejemplo de

ello”

diente, incorpord a su capital al fondo Blackstone,
que se hizo con una participacioén del 20% por 210
millones de euros.

Ese mismo mes, el grupo britanico de grandes alma-
cenes House of Fraser cerr6 la venta del 89% de su
capital al conglomerado chino Sanpower por mas
de 600 millones de euros.

En 2014, el grupo francés I.’Oréal prosiguid con sus
adquisiciones y engordé su cartera con nuevos acti-
vos como Carol’s Daughter o la israeli Coloright,
aunque, sin duda, la operacion de adquisicion de la
asiatica Magic Holdings fue la mas importante para
el grupo, que desembols6 680 millones de euros para
incorporar a la compaiiia a su cartera.

La también francesa Essilor, que es el mayor pro-
ductor mundial de cristales dpticos, increment6 su
peso en la Red con la compra de Coastal.com, espe-
cializada en la distribucion online de productos 6p-
ticos de marca propia y de firmas de terceros como
Oakley, por 401 millones de ddlares (326,43 millo-
nes de euros).

En octubre, el panorama ferial internacional modi-
ficd su estructura con la compra de Advanstar, pro-
pietaria del salon Magic Las Vegas, por parte del
grupo britanico UBM por 972 millones de dolares
(789 millones de euros). De este modo, UBM refor-
z0 su cartera de ferias de moda, centrada hasta en-
tonces en certamenes de aprovisionamiento en Asia.

ACTIVO

25% Textil Lonia

100% Blanco

100% Dogi

20% Versace

10% Desigual

100% Devota&Lomba
90% Montefibre

100% Aita

100% Pepe Botella
100% Lorpen

100% LaTienda de Lolin
100% Tavex

100% Smash

100% Torras

100% Coronel Tapiocca
100% Joaquim Verdu
100% Vialis

100% LosTelares

Paez Espana

Scalpers

100% El Armario de laTele
100% Jones Group
100% Jos A. Bank

100% Advanstar

100% Magic Holdings
100% House of Fraser
100% DBApparel

100% Coastal.com
Pepe Jeans

COMPRADOR VENDEDOR IMPORTE OPERACION

Puig LVMH 125 millones de euros

Al Hokair Blanco 40 millones de euros
Sherpa Capital Dogi 2 millones de euros
Blackstone Versace 210 millones de euros
Eurazeo Desigual 285 millones de euros
Kangaroos Devota&Lomba Concurso

Praedium Montefibre Concurso

Capital Expansio e inversores privados Familia Relats 2,2

Amara Evers Concurso

Grupo lasa Lorpen

Antasika Familia Dengra Concurso

Camargo Correa Cotiza en bolsa

Fordahl Capital

Pieldevelur a través de TRS Develur Concurso

Kangaroos Studios Middelburg Concurso

Maluvi Joaquim Verda En Stand by desde 2007
Casas Tijuana 96 Concurso

Inversor extranjero Julian Rus Caiiibano

Paez Patricio Varela

Jaime Bergel, Phoenix World Trade Scalpers 1,2 millones de euros
eShop El Armario de laTele

Sycamore 1.786 millones de euros
The Men’s Warehouse Jos A. Bank 1.461 millones de euros
UBM Advanstar 789,30 millones de euros
L’Oréal Magic Holdings 682,11 millones de euros
Cenbest House of Fraser 652,87 millones de euros
Hanesbrands DBApparel 446,62 millones de euros
Essilor Coastal.com 326,43 millones de euros

Hasta 700 millones de euros
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2014, un ano en imagenes

POR MODAES

N

Compraventas, aniversarios, fallecimientos, galar-
dones... El negocio de la moda se despide del ejer-
cicio 2014 diciendo adids a doce meses cargados
de noticias positivas y negativas en el mercado
espafiol.

Enero comenzd con la puesta en marcha de las
primeras tiendas de la cadena Violeta, la apuesta
de Mango por las tallas grandes en el marco de su
proceso de diversificacidon. LLa cadena, que se ha
lanzado ya fuera de Espana, no ha estado exenta
de polémica.

En marzo, Inditex volvié a deslumbrar con sus
resultados anuales (presentados esta vez en una
de las plataformas logisticas del grupo), mientras
Desigual sorprendio al sector con su primera rue-
da de prensa econémica y anuncio la incorporacion

del fondo galo Eurazeo a su capital.
Los aniversarios también fueron protagonistas en
2014, con el centenario de Puig (que aprovechod

“El negocio de la moda se
despide de 2014 diciendo adiés
a doce meses cargados de
noticias positivas y negativas en
el mercado espaiiol”

para estrenar nueva sede corporativa) y los cin-
cuenta afios de Pronovias.

Los Premios Nacionales de la Moda se repartieron
por primera vez en junio, el mismo mes en que
Custo Barcelona llevo a las tiendas de Lidl una
coleccion de ropa.

El sector de la moda dijo adiés a Manuel Pertegaz,
el ultimo testigo de la alta costura en Espania, en
agosto, para despedirse en septiembre de otro
grande de la industria: Isidoro Alvarez, presidente
de El Corte Inglés.

Las exportaciones alcanzaron cotas récord duran-
te el ejercicio, al tiempo que la moda nadé a con-
tracorriente y cred empleo, con 5.000 afiliados
mas en noviembre.

El ano se despidi6é con otra buena noticia: el gi-
gante Gap le perdia el miedo a Espana y apostaba,
por fin, por entrar en el pais.

ENERO: VIOLETA, LA NUEVA APUESTA DE MANGO, ECHA A ANDAR
¥

Enero fue testigo del inicio del desarrollo de la red de distribucion de Violeta by
Mango, la apuesta del grupo catalan por las tallas grandes en el marco de su pro-
ceso de diversficacion. En 2014, Violeta no s6lo ha crecido en Espania, sino que
también ha dado el salto el extranjero a través de tiendas fisicas y de la Red.

MARZO: LA MODA ADOLESCENTE INSPIRADA EN EEUU INVADE ESPANA
¥

Brandy Melville, Subdued, Double Agent o Brownie. Estas son s6lo algunas de las
marcas que se han subido a la ola de la moda adolescente con estilo californiano.
Alo largo de 2014, las calles se han llenado de tiendas de estas cadenas, situan-
dose unas junto a otras y librando una batalla por las consumidoras mas jévenes.

MARZO: INDITEX VUELVE A DESLUMBRAR CON SUS RESULTADOS

2

Inditex presenté en marzo sus resultados anuales. Por primera vez, la compaiiia lo
hizo en una de sus instalaciones, concretamente en la plataforma logistica que
posee en la ciudad de Meco. Inditex volvié a reunir a medios de comunicacién de
todo el mundo, con Pablo Isla, presidente del grupo, como Unico protagonista.

MARZO: UN ANO DE HITOS PARA DESIGUAL
¥

En marzo, Desigual realiz6 la primera presentacién de resultados de su historia,
con Manel Jadraque como flamante nuevo consejero delegado. La empresa co-
municé un alza del beneficio del 76% y una facturacién de 828 millones en 2013,
ademas de la incorporacién de Eurazeo a su accionariado.
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ABRIL: PUIG, UN CENTENARIO EN LAS ALTURAS
¥

El grupo Puig celebr6 en 2014 su centenario convertido en uno de los principales
operadores del sector. La compaiia, liderada por la tercera generacién familiar,
aprovechd la celebracién para estrenar su nueva sede corporativa en Barcelonay
para presentar, por primera vez, sus resultados econémicos.

MAYO: CINCUENTA ANOS VISTIENDO SUENOS DE BLANCO
¥

La compaiiia de moda nupcial Pronovias inicié en mayo los actos de celebracién
desucincuentaaniversario. Ala exposicion 50 Love Stories (con cincuenta vestidos
histéricos de la casa), se sumé en noviembre la presentacién de un libro sobre su
historia. En 2014, el grupo también abrié una macrotienda en Barcelona.

JUNIO: PRIMERA EDICION DE LOS PREMIOS NACIONALES DE LA MODA
¥

ABRIL: ZARA JUEGA A MAXIMOS EN SERRANO
2

Zara, cadena estrella del grupo Inditex, abri6 en abril un nuevo punto de venta en
la calle Serrano de Madrid. El establecimiento, de ocho plantas, tiene una superfi-
cie comercial de mas de 2.400 metros cuadrados. Con su apertura, esta tienda se
convirtié en una de las mas grandes de la cadena en Espana.

JUNIO: CUSTO BARCELONA LLEVA SU ROPA AL ‘LOW COST’ DE LIDL
2

El 23 dejunio, los supermercados de Lidl se llenaron del color de Custo Barcelona.
La marca espaiola de moda creé una coleccién exclusiva para Lidl bajo la marca
Custo Growing. La linea, de precios bajos, estaba compuesta por vestidos, cami-
setas de manga larga, corta y tirantes, asicomo jeans y leggins.

El Ministerio de Industria, Energia y Turismo entregé en junio la primera edicion de los Prer
y el desarrollo del sector. Mirto gané el premio a la Pyme de la Industria; Grupo Cortefiel a
sefiador de Moda fue para Adolfo Dominguez. Pilar Riafo, director a de Modaes.es, fue rec

y Cultura.
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JULIO: RECORD EXPORTADOR DE LA MODA ESPANOLA
¥

Las exportaciones espafiolas de productos textiles y de confeccién registraron en
juliouna subida espectacular, del 21,4%, mejorando el balance de los siete prime-
ros meses del afio. Hasta octubre, las exportaciones de estos productos acumu-
laban un aumento del 7,2% y las de calzado, del 16,1%.

AGOSTO: BREAD & BUTTER LE HACE UN QUIEBRO A BARCELONA
¥

El apoyo de las marcas hizo que la feria de moda urbana Bread&Butter decidiera
cancelar su regreso a Barcelona, anunciado en agosto. Tras dar marcha atras, el
certamen volvié a su ubicacién habitual en Berlin. Sin embargo, meses mas tarde
los organizadores terminaron por cancelar el evento.

SEPTIEMBRE: EL SECTOR SE DESPIDE DE ISIDORO ALVAREZ
¥

En septiembre falleci6 Isidoro Alvarez, hasta entonces presidente de El Corte Inglés.
Elempresario, de 79 afios, presidié el grupo espariol de grandes almacenes desde
1989, cuando tomo el relevo a su tio, Ramén Areces. Bajo su direccion, El Corte
Inglés protagonizé la compra, en 1995, de Galerias Preciados.

JULIO: PRIMARK COMIENZAN LAS OBRAS DE SU ‘MACROTIENDA'’ DE LA GRAN ViA
2

Primark ya ha puesto en marcha la cuenta atras para la apertura de su macrotien-
da en Espaia. Enjulio, laempresa comenzé las obras de la que se convertird en su
mayor tienda del pais en la antigua sede de Prisa en |la Gran Via de Madrid. Primark
se corond en 2014 como la primera cadena de Espafia por unidades vendidas.

AGOSTO: ADIOS AL ULTIMO GRANDE, MANUEL PERTEGAZ
2

El disefiador Manuel Pertegaz fallecié en agosto. El creador, de 96 afios de edad,
nacié en Olba (Teruel) pero vivié toda su vida en Barcelona. Pertegaz fue uno de los
més laureados de toda la historia en Espafia y desarroll6 una larga trayectoria y
fue uno de los pioneros nacionales en el campo de la alta costura.

SEPTIEMBRE: TEXTIL LONIA CAMBIA DE SOCIOS
2

El grupo catalan de perfumeria Puig se hizo en septiembre con el 25% de Sociedad
Textil Lonia, que hasta entonces estaba en manos de LVMH. Con su incorporacién
al accionariado de la compaiiia, Puig tomé un mayor control de su marca Carolina
Herrera, ya que Textil Lonia gestiona la licencia de la linea CH Carolina Herrera.
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NOVIEMBRE: EQUIVALENZA INUNDA EL MERCADO NOVIEMBRE: 5.000 OCUPADOS MAS EN MODA
¥ 2

Equivalenza inunda con su concepto de negocio mas de treinta paises. Lacadena  Tras varios meses de crecimiento, la industria de la moda contaba en noviembre
de perfumeria de marca blanca low cost alcanzé en noviembre unared de 700  con una media de 132.736 trabajadores afiliados a la Seguridad Social. Suponian
tiendas en 36 paises de todo el mundo. La compaiiia, que se marcé la previsionde  5.193 ocupados mas que en el mismo mes de 2013, con una subida del 4,1%,

cerrar el afio con 50 millones en ventas, mantiene una batalla legal con Puig. frente al incremento del 2,5% en el conjunto de la economia espafiola.
NOVIEMBRE: DENIM BY PREMIERE VISION SE CONSOLIDA EN ESPANA DICIEMBRE: FALLECE LA DAMA DEL PUNTO, SITA MURT
N2 ¥

El salén de denim concluyé su segunda edicién en Barcelona, celebrada en no-  Lamadrugada del 1 de diciembre falleci6 la disefiadora catalana Sita Murt. Cono-
viembre, con 3.905 visitantes, un 22% mas que los que acudieron a la anterior  cida como la Dama del punto, la creativa estaba al frente de la firma del mismo
convocatoria de otofio en Paris. Del total de visitantes de Denim by Premiére Vision, = nombre, que lideran ahora sus cuatro hijos. Sita Murt heredé una empresa indus-

el 72% vino de fuera del mercado espafiol, de un total de sesenta paises. trial y la convirtié en uno de los referentes de la moda en Espania.
DICIEMBRE: JOSEP FONT, PREMIO NACIONAL DE LA MODA DICIEMBRE: GAP LE PIERDE EL MIEDO A ESPANA

¥ 2

Josep Font, al frente de la firma Delpozo, fue reconocido en noviembre con el  El grupo estadounidense Gap ya esta mas cerca de Espafa. Tras afios de dudas,
Premio Nacional de Disefio de Moda 2014. El galardén, concedido por el Ministerio  en diciembre se conocié que el nimero tres mundial de la distribucién de moda
de Educacion, Cultura y Deporte, tiene una dotacién de 300.000 euros. El jurado  ultimaba la firma de un acuerdo con El Corte Inglés para desembarcar en Espania.
destacé la “calidad, trayectoria y coherencia de su propuesta de moda”. La apertura de tiendas en el pais comenzara en 2015.
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EMPRESA

2014, el ano de

la salvacion de Dogi

POR SILVIA RIERA

N

El afio 2014 fue el de la salvacién de Dogi. El
fondo de inversion Sherpa Capital formalizé a lo
largo del ejercicio su entrada en el capital de la
compania textil, que a mediados de 2013 se en-
contraba de nuevo a las puertas de la quiebra.
Después del proceso de due dilligence, el grupo
convocd en marzo una junta de accionistas para
iniciar los tramites para la toma de control de la
empresa.

En el altimo trimestre de 2013, Dogi habia dado
con su salvador. Tras varios anos en busca de un
socio inversor que aportase liquidez, la compania
acord¢ al fin su recapitalizacion con Sherpa Ca-
pital, un fondo espanol, pilotado por Eduardo
Navarro, especializado en comprar empresas in-
dustriales espafiolas que atraviesan por dificulta-
des. En los ultimos meses de 2013, el fondo de
capital riesgo negoci6 los términos de la operacion
con la familia Domeénech, los fundadores de la
empresa, y la Generalitat catalana. Sherpa también
pacto con los trabajadores una reduccion de la
plantilla en 37 personas y una rebaja salarial para
el resto.

En febrero de 2014, Sherpa Capital dio luz verde
ala compra de Dogi. El fondo anuncié que toma-
ria el control de la textil a través de una OPA. La
operacion se realizaria a través de dos ampliacio-
nes de capital por un total de 2,52 millones de
euros y estaria condicionada a una quita de la
deuday ala aportacion de un millén de euros por
parte del Gobierno catalan.

El proceso de toma de control de Sherpa sobre
Dogi se alargd de marzo a octubre. Después de
que los accionistas de la compaiiia dieran su vis-

to bueno a la operacidn, el primer paso del grupo
inversor fue llevar a cabo una reduccion de capi-
tal para dejar el valor de los titulos a 0,0064 euros
y una posterior agrupacioén de acciones, de diez
por una, que incrementé el valor hasta 0,064 eu-
ros.

Una vez fijado el nuevo precio de la accion, Sher-
pa emprendio6 la primera ampliacidon de capital
por 1,26 millones de euros a la que sélo acudio el
fondo. En paralelo, Dogi cerrd el acuerdo con la
Generalitat. El Ejecutivo catalan se comprometid
a otorgar un préstamo participativo de un millén
de euros, ampliable a 1,25 millones de euros, y la
posibilidad de obtener avales para garantizar la
financiacion de circulante de hasta un millon de
euros.

El pacto con el Ejecutivo de Artur Mas coincidid
con un nuevo acuerdo con los acreedores, que
aceptaron nuevas quitas y un nuevo calendario
de pagos, tanto para la deuda concursal como la
de después del concurso de acreedores. Tras la
negociacion con los acreedores, Dogi ha pasado
de tener una deuda de 28,6 millones de euros a
31 de diciembre de 2013 a 5,2 millones de euros
en la actualidad.

La entrada de Sherpa en Dogi se escenificd tam-
bién con el cambio del equipo directivo de la em-
presa. El director general del grupo inversor, Al-
fredo Bru, tomo¢ el cargo de consejero delegado,
en sustitucion de Ignasi Mestre, que estuvo en el
puesto desde 2010. Por otro lado, el nuevo pro-
pietario de la compafiia fiché también a Montse-
rrat Figueras, ex ejecutiva de Nylstar, para dirigir
la planta de El Masnou (Barcelona).

Por otro lado, Dogi form6 un nuevo consejo de
administracidn, del que sali6 el hasta ahora pre-
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sidente de la compania, Josep Doménech. Su hijo,
Sergi Doménech, permanece en el nuevo conse-
jo como representante de la familia fundadora.
Por otro lado, Sherpa también ha recuperado a
un historico de la compaiiia, Richard Rechter,
socio de la consultora Jethro Managment Con-
sulting, como miembro del consejo de adminis-
tracion. Rechter estuvo al frente de Dogi entre
1993y 1998 y fue el responsable de sacar a Dogi
a bolsa.

El siguiente gran paso que dio Dogi fue regresar
al parqué. A finales de junio, la compania textil
volvio a cotizar después de cinco afios excluida
de bolsa por entrar en concurso de acreedores.
Después del verano, Sherpa emprendio el tltimo
tramo de la operacién con la segunda inyeccion
de capital, esta vez abierta a los antiguos accio-
nistas, por valor de 2,6 millones de euros y se hizo
finalmente con el 64,53% del capital de la empre-
sa.Tras la operacion, Josep Doménech, controla
un 15% de las acciones de la compania.
Navarro asegurd que 2014 seria “un afio de tran-
sicion” para Dogi. La textil volvio a beneficios en
el tercer trimestre del ejercicio, una vez comple-
tado el proceso de recapitalizacién de la compania.
Entre enero y septiembre, Dogi situd su resultado
neto en 10,4 millones de euros, frente a las pér-
didas de 3,3 millones del mismo periodo de 2013.
En los nueve primeros meses del afio, las ventas
de la compaiiia retrocedieron un 15,6%, hasta
27,07 millones de euros.

Los planes de Sherpa para Dogi pasan por engro-
sar la actual estructura de la empresa a través de
la adquisicion de otras companias del sector en
Europa y Estados Unidos, y de joint ventures
(empresas conjuntas) en Asia.

(N
RELEVO EN LA PRESIDENCIA
Eduardo Navarro ha sustituido a Josep Doménech.
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BACK STAGE

2014, un ano de fichajes
en el negocio de la moda

POR FRANC MARIN-CAMP

N

Entradas y salidas. El negocio de la moda cerré
2014 con decenas de movimientos en las ctipulas
empresariales de la moda espafiola, con nuevas
incorporaciones a empresas nacionales y cambios
en los responsables de filiales en Espafia de com-
paiiias internacionales. El ejercicio también dio
para el regreso a la moda de ejecutivos hasta en-
tonces desaparecidos de la primera linea y la pro-
mocién de directivos esparioles a cargos de mayor
responsabilidad en sus empresas. Un auténtico
baile de directivos que, en algunos casos, puede
ser la antesala de una revolucidn en sus compaiiias.
Eljuego de sillas ha estado presente en los gigan-
tes espafioles de la moda. Grupos como El Corte
Ingles, Inditex, Mango, Cortefiel, Blanco o Pro-
novias son sélo algunos de los que han registrado
cambios en sus cupulas. Louis Vuitton, American
Apparel o Levi Strauss han hecho lo mismo en los
despachos internacionales de la industria de la
moda.

Los cambios mas importantes en la industria es-
panola de la moda se produjeron en El Corte Inglés,
que cerr6 2014 el relevo del mas alto nivel en su
equipo directivo. Tras el fallecimiento de su presi-
dente, Isidoro Alvarez, el pasado septiembre el

“Manel Adell, ex consejero
delegado de Desigual, se
incorporé en febrero al consejo
de administracion del grupo de
ecommerce Privalia”

/P
MARIA FANJUL (INDITEX)

grupo de grandes almacenes paso a estar presidi-
do por Dimas Gimeno, que en 2013 habia sido
nombrado consejero director general del grupo
madrilefio. En 2014, la empresa también incorpo-
ré a Manuel Pizarro, ex presidente de Endesa,
Bolsa de Madrid e Ibercaja, a su estructura. A
estos cambios hay que sumar la salida de José Luis
Pavia: el ejecutivo abandono el pasado julio el gru-
po de grandes almacenes un afio y medio después
de su fichaje como maximo responsable del area
de moda. Antes, Pavia habia ocupado cargos en
empresas como Inditex y la holandesa C&A.

REFUERZO DEL AREA ONLINE

Con una importancia creciente del negocio online
en su cuenta de resultados, Inditex reforzd en 2014
su area de comercio electrénico con el nombra-
miento de una nueva directora global de ecom-
merce, Maria Fanjul, hasta entonces consejera
delegada de Entradas.com. Tras lanzar todas sus
ensefas en la Red, el lider mundial de la distribu-
cion de moda llevd a cabo esta incorporacion (en
un cargo de nueva creacidén) para unificar el ne-
gocio online de todas sus cadenas. Antes del nom-
bramiento, todas las tiendas virtuales del grupo
fundado por Amancio Ortega estaban controladas
de manera independiente por cada una de las en-
seflas, sin que hubiera un responsable global del
negocio online.

Los movimientos en Inditex continuaron en una
de las marcas del grupo, Massimo Dutti. La com-
pania fich6 a Rafael Medina para el area de sas-
treria masculina de la cadena, provocando indi-
rectamente un cambio de socios en Scalpers, la
ensefia cofundada por Medina. El nombramiento
permitio reforzar la imagen de Inditex con un mo-
vimiento inédito hasta entonces por parte del gru-
po gallego: la incorporacion de una imagen publi-
ca.

Los cambios en Cortefiel tuvieron a Javier Campo
como protagonista. Antiguo dirigente de los su-

/P
MANEL ADELL (PRIVALIA)

permercados Diay Carrefour, el grupo madrilefio
lo nombrdé nuevo consejero independiente y pre-
sidente no ejecutivo. Por su parte, Adolfo Domin-
guez reforzo su directiva con la entrada de nuevos
ejecutivos en su cupula. A principios de afio, la
empresa incorpord a Antonio Valls, que ocup? el
cargo de nuevo director de operaciones, Leovigil-
do Puente, como director de organizacion-IT, y
Laure Pelloux, como responsable de marketing.

Blanco también se prepard para su expansion con
fichajes. Tras la compra por parte del grupo saudi
Alhokair, la compaiia nombro en septiembre a
Isak Halfon como nuevo director de expansion.
Su misidn es relanzar la ensena tras el concurso
de acreedores mas grande que ha vivido en Espa-
fa la distribucion de moda. Halfon, procedente
de Mango, habia abandonado tres meses antes el
grupo catalan, donde también estuvo al frente del
departamento de expansion, ademas de franquicias,
y era miembro del consejo de administracion del
grupo. En los ultimos anos, la compania liderada
por Isak Andic ha perdido a varios de sus ejecuti-
vos histéricos. Medio afio antes de la salida de
Halfon, otro directivo de larga trayectoria en la
compania, Salvador Vallés, habia abandonado el
grupo. Para suplir estas salidas, Mango incorporé
a Luis Maseres, ex director general de Uterqiie, y

“Compaiiias como Castaiier,
Munreco, Red Point, Ontop y
Delpozo apostaron en 2014
por incorporar a directivos
para pilotar su desarrollo
internacional”

:r
JOSE MARIA CASTELLANO (ESPRIT)
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“Inditex reforzé en 2014 su area
de comercio electrénico con el
nombramiento de una nueva
directora global de ecommerce,
Maria Fanjul”

a Aurora Rotés, procedente de la consultora Mc-
Kinsey. En 2014 la compafiia también contintio
dando nuevos pasos en el proceso de relevo gene-
racional nombrando a Jonathan Andic, hijo de Isak
Andic, nuevo consejero delegado del grupo.
Otro de los fichajes estrella fue el de Manel Adell
por parte de Privalia. El ex consejero delegado de
Desigual se incorporo en febrero al consejo de
administracién del grupo de ecommerce, puesto
que compagina con su presencia en los 6rganos
de administracion de Puig y de Tiger. Privalia tam-
bién cuenta, desde 2014, con Carlos Bertran como
responsable de nuevos proyectos. Anteriormente,
Bertran habia estado precisamente en Desigual.
Tras la entrada de Eurazeo en su capital, la cade-
na liderada porThomas Meyer formo un consejo
de administracion y para ello recurrio a ejecutivos
con experiencia como Javier Ferran, que también
forma parte del consejo de Associated British Foods,
compania propietaria de Primark. En el consejo
entraron también Marcello Bottoli, que ha traba-
jado con Pandora y Louis Vuitton, y Pierre Cui-
lleret, cofundador de The Phone House.

La moda nupcial también introdujo cambios en
sus despachos. Pronovias nombro Andrés Tejero
como nuevo consejero delegado tras la salida de
la empresa de Manuel Ehrensperger, que se habia
incorporado al grupo un ano antes procedente de
Swarovski. Tejero, hombre de maxima confianza
del presidente de Pronovias, Alberto Palatchi, era
hasta el momento miembro del comité de direccion
del grupo. Tras el nombramiento, Tejero paso a
ocupar también el cargo de vicepresidente del
grupo, que en el tltimo afio ha acentuado el rele-
vo internacional.Tras la incorporacion de Gabrie-
la Palatchi, hija mayor del presidente de Pronovias,
el hijo mediano de Alberto Palatchi Ribera (tam-
bién llamado Alberto) se incorpord a la empresa
en septiembre como miembro de la tercera gene-
racion en formar parte de la gestion diaria de la
ensefia. En 2014, el grupo también nombroé una
nueva directiva, Silvia Bach, para liderar su red

/P
ANDRES TEJERO (PRONOVIAS)

global de tiendas en sustitucion de Nikhil Nathwani.
Procedente de Guess e Inditex, la ejecutiva se en-
carga de gestionar mas de 160 establecimientos
de Pronovias en el mundo.

Por su parte, tras menos de un ano en Pronovias,
Nathwani fich6 porTextil Lonia como nuevo res-
ponsable de retail. Con experiencia en Desigual y
The Body Shop, fue también vicepresidente de
ventas y operaciones de Swarovski para Holanda,
Austria, Grecia y Suiza. La compaiiia gallega Tex-
til Lonia también fich6 a Albert Puyol, ex presi-
dente y consejero delegado de la firma de Loewe
(controlada por LVMH), como director de estra-
tegia y marketing, con responsabilidad en areas
como gestién de producto, retail, expansién o
marketing. Puyol también habia estado al frente
de la ensefia de lenceriaWomen’secret, propiedad
de Cortefiel, desde donde paso6 a Loewe, y luego
a Azzaro y Parfois.

FICHAJES PARA EL DESEMBARCO

Compaiiias como Castaner, Munreco, Red Point,
Ontop y Delpozo apostaron en 2014 por incorpo-
rar a directivos para pilotar su desarrollo interna-
cional. El calzado de Castafier cuenta, desde el
pasado septiembre, con Domingo Barrachina como
nuevo director general del grupo tras la salida de
José Andrés Bel. Con este nombramiento, la en-
sefa espera llevar sus alpargatas a Latinoamérica.
Barrachina fue director de retail de Tous en el
mercado europeo y también trabajé en Benetton.
Otra de las ensefias que reforzo su departamento
de expansion fue Munreco, propietaria de ensefias
de relojeria como Viceroy, Sandoz y Mark Maddoz,
que ficho6 a Clemente Hernandez como respon-
sable de operaciones y desarrollo internacional.
Red Point, por su parte, contratd a FernandoTre-
bolle como director de expansion internacional.
Hasta entonces, el ejecutivo ocupaba el cargo de
responsable de desarrollo de negocio del grupo
saudi Danah Group, que ejerce como socio local

/P
ISAK HALFON (BLANCO)

DOMINGO BARRACHINA (CASTANER)

RAFAEL MEDINA (MASSIMO DUTTI)

¢
MARC SJOSTEDT (LOUIS VUITTON)
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de empresas espafiolas como Mango y Pronovias.
Por otro lado, los complementos de Ontop se re-
forzaron con el fichaje de Levan Tsulukidze, ex
directivo de Mango, para lanzarse a nuevos mer-
cados. Tsulukidze, que comenzd su andadura en
Burberry, sustituy6é a Ugo Primiceri, procedente
de empresas como Rosa Clara o Max Mara. Del-
pozo también decidié profesionalizar su gestion y
puso a Indre Rockefeller al frente de su negocio
en Estados Unidos, procedente de Moda Operan-
di. La espafnola Neinver también aposto por un
directivo internacional, Thomas Immelmann, como
director de retail.

CAMBIOS EN LAS FILIALES

Varias empresas internacionales también realiza-
ron cambios en sus filiales en Espafia, con nuevos
nombres en sus sillones de mando en el pais. Ejem-
plos de ello son la alemana Escada o la francesa
L’Oréal, que han llevado a cabo variaciones en su
estructura en Espafia. Escada nombré a Alonso
Alonzo Gonzalez como nuevo consejero delegado
de la filial espafiola del grupo, en sustitucion de
Jacob Bjerregaard, que salio de la empresa. Por su
parte, el grupo I’Oréal reorganizo en abril el 6r-
gano de direccidén de su divisién profesional en
Espana y puso a NorbertoVideira al frente de esta
area. Ademas, el gigante francés de la cosmética
incorporo a la directiva espafiola Belén Garijo
como consejera independiente del grupo por un
periodo de cuatro anos.

Empresas como Zannier, Luxottica, Bulgari e In-
tersport también designaron en 2014 a nuevos
responsables de sus respectivas filiales en el mer-
cado espafiol. Miquel Ramis, ex director general
de Sita Murt, tomo la batuta del negocio de Zan-

“Esprit siguié fichando
ejecutivos procedentes de la
cantera de Inditex: el grupo
incorporé en diciembre a José
Maria Castellano, ex consejero
delegado del gigante gallego”

/P
JAVIER CAMPO (GRUPO CORTEFIEL)

nier en Espafia; Sergio Duque fue nombrado nue-
vo director general de wholesale (distribucion a
terceros) de Luxottica Ibérica; Vicenzo Pujia se
puso al frente del negocio de Bulgari en Espanay
Portugal, y Sergi Gonzalez se puso al frente de la
filial espanola de Intersport.

En el caso de Levi Strauss, la compaiiia estadouni-
dense designo a Santiago Cuchy como responsa-
ble para el mercado espafiol, que se quedo sin un
responsable propio para el pais tras la salida de
Marc Calabia en 2013. Cuchy, que ya lideraba la
filial francesa de Levi Strauss, también dirige la
ensefa en Italia y Portugal. La italiana Diesel tam-
bién llevd a cabo un movimiento similar, con el
nombramiento de Joanna Onland como nueva
responsable de negocio en Espana. Este cambio
se produjo tras la salida de Magi Marti Baques,
que estuvo al frente de la filial espafiola de Diesel
durante catorce anos.

PROMOCIONES

Mas alla de las fronteras espafiolas, algunos eje-
cutivos del pais fueron promocionados a lo largo
de 2013 en empresas internacionales del sector.
El grupo danés Bestseller tuvo que remodelar su
equipo directivo en Espafia como consecuencia
de la puesta en marcha de un agresivo plan de
crecimiento en Latinoamérica. LLa compania, pro-
pietaria de cadenas como Jack& Jones, Object,
Only o Vero Moda, nombro6 a Andrés Contreras,
hasta ahora director general comercial de Bestse-
ller en Espana, como nuevo director de la compa-
fiia en el cono sur.

La alemana Esprit, por su parte, siguio fichando
ejecutivos procedentes de la cantera de Inditex. El
grupo incorpord en diciembre a José Maria Cas-
tellano, ex consejero delegado del gigante gallego,
como consejero independiente. En 2013 habia
fichado para su equipo ejecutivo a José Manuel
Martinez Gutiérrez (actual consejero delegado del
grupo), Elena Lazcanotegui, José Antonio Ramos,
Juan Antonio Chaparro y Rafael Pastor. Todos
ellos pasaron por Inditex antes de entrar en Esprit.
A su vez, Castellano esta en el consejo de admi-
nistracién de Puig. El gigante catalan de la perfu-
meria lo nombro para el cargo dos meses antes.
Hubo otras empresas internacionales en incorpo-
rar a sus filiales a directivos espafioles o que han
impulsado su trayectoria en una empresa del pais.
Es el caso de Marks & Spencer, que en febrero
fich6 a Costas Antimissaris, procedente de Inditex,

¢
ALBERT PUYOL (TEXTIL LONIA)

donde ocup6 cargos como el de responsible de
Uterque. Por su parte, VF incorpor6é a Mariano
Alonso en su estructura como vicepresidente de
ventas de Timberland para Europa, Africa y Orien-
te Medio, procedente de la mallorquina Camper.
La ensefia francesa Louis Vuitton, que pertenece
al grupo LVMH, recompuso su cupula en Espafia
con el traslado de Marc Sjostedt, hasta entonces
responsable de la firma en Brasil, Chile y Uruguay.
Sjostedt, que lidera Louis Vuitton también en Por-
tugal, cogid el testigo de Carlos Delso, que en 2012
abandono su puesto como director general de la
firma para convertirse en primer ejecutivo de Sua-
rez.

NOMBRADOS PARA EL DISENO

En junio, Camper nombro6 al primer director crea-
tivo de su historia para dar un giro hacia la moda.
La mayor empresa espafiola del sector del calzado
por volumen de negocio (tras Tempe) puso en
marcha un proceso de reposicionamiento para
acercarse mas a las tendencias con el fichaje del
disenador francés Romain Kremer, que ya habia
colaborado con la ensefa anteriormente. Antes
fue director de moda masculina de Mugler, donde
permanecié hasta 2013. Desde entonces, Kremer
compagind las colaboraciones con el desarrollo
de su propia firma.

El Ganso también reforzo su departamento de
disefio con un nuevo fichaje. La compania, lide-
rada por los hermanos Alvaro y Clemente Cebrian
incorpord a Antonio Marcos como responsable
de su linea masculina. Hasta el momento, Marcos
habia sido director de disefio de CH Carolina He-
rrera 'y Purificacion Garcia, ambas controladas por
la gallega Textil Lonia.

“En pleno desarrollo en Espaiia
de marcas como Object,
Bestseller ha llevado a Andrés
Contreras a liderar su
expansion en el mercado
latinoamericano”

SANTIAGO CUCHY (LEVI STRAUSS)
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2014, ano de savia nueva en
el negocio de la moda

POR PILAR RIANO

+

Caras nuevas en la industria espanola de lamoda. A
lo largo de 2014, las principales empresas del pais
han visto entrar a ejecutivos a sus equipos, han sido
testigo de la salida de directivos historicos o, incluso,
han creado nuevos puestos hasta entonces no exis-
tentes. Un gran numero de compariias del sector han
comenzado, también, un proceso clave para su futu-
ro: el relevo generacional. Las empresas espafiolas
del negocio de la moda comienzan a incorporar a
nuevas generaciones de las familias propietarias, que
toman las riendas de las empresas o se preparan para
hacerlo dentro de algunos afios.

El principal relevo generacional que tuvo lugar en
2014 fue, sin lugar a dudas, el de El Corte Inglés. El
fallecimiento de Isidoro Alvarez, presidente del gru-
po de grandes almacenes, en septiembre, forzo a la
compaiiia a remodelar su equipo directivo. El movi-
miento fue natural: Dimas Gimeno, sobrino de Al-
varezy ya consejero director general de la compaiiia,
se convirtio en septiembre en el nuevo presidente de
la Fundacion Ramoén Areces, principal accionista de
El Corte Inglés. LLa compafiia opto, sin embargo, por
un modelo no utilizado hasta entonces, y es que jun-
to a Gimeno se sitia Manuel Pizarro, fichado por
Alvarez para hacerse cargo de los asuntos financieros
de la compania.

De 39 afios, licenciado en derecho porla Universidad
San Pablo CEU y con un Master en Derecho priva-
do por esta universidad y un MBA por la escuela de
negocios Iese, Gimeno esta al frente de una empresa
altamente profesionalizada, igual que el grupo de
perfumeria Puig.

La compaiiia catalana no llevo a cabo en 2014 un
proceso de relevo generacional con la incorporacion

de nuevos miembros de la familia, si no todo lo con-
trario. La tercera generacion, representada por Marc
y Manuel Puig, anunci6 que no habra mas miembros
delafamilia que pasen a dirigir la compafia. Cuando
Marcy Manuel Puig se retiren, la familia se manten-
dra tnicamente como accionista.

MAS PODER PARA LOS HEREDEROS

Mientras en Inditex la presidencia del grupo se ha
cedido a un ejecutivo ajeno a la familia, Pablo Isla, el
segundo grupo espafiol de moda, Mango, parece
encaminado a ceder su puesto de maxima responsa-
bilidad al hijo del fundador. En 2014, Jonathan Andic,
hijo de Isak Andic (presidente actual y fundador de
la compania de distribucion de moda), se ha reforza-
do en el organigrama de la empresa con la asuncion
delas funciones de consejero delegado, que se suman
alas devicepresidente. Isak Andic, que ha expresado
publicamente que la empresa no tiene intencion de
salir a bolsa mientras ¢l se mantenga como presiden-

“Jonathan Andic, hijo de Isak
Andic, se reforz6 en 2014
asumiendo las funciones

de consejero delegado,

gue se sumaron al cargo de
vicepresidente”

«
TRES HIJOS, TRES
CANDIDATOS
Alberto Palatchi ha
comenzado a incor-
porar a sus hijos ala
empresa: Gabriela
trabaja en el drea de
mérketing y Alberto
enventas. La peque-
fia, Marta, todavia
est4 estudiando.

te, ha reforzado a otro miembro de la familia en la
compafiia.Violeta Andic, sobrina de Isak Andic e hija
de Nahman Andic (hermano de Isak), se ha puesto
al frente de la cadenaVioleta.

El heredero de Mango se incorporo a la compania
catalana en 2005, familiarizandose con el proceso de
creacion, disefio de las colecciones y gestion de equi-
pos, trabajando en areas como producto y compras.
Jonathan Andic recibi6 su primer gran encargo en
2007: el lanzamiento de lalinea masculina de Mango,
He. Fueron necesarios cinco afios y una revolucion
en el seno de Mango para que Jonathan Andic diera
un salto adelante en la compaiiia.

En 2012, el hijo del fundador de la empresa fue nom-
brado presidente adjunto y se incorpord al consejo
de administracion y, un afio mas tarde, fue nombra-
do vicepresidente de la compaiiia, cargo que en 2014
completo con las funciones de consejero delegado y
la plena confianza del presidente de la empresa.

En Liwe Espanola, compania propietaria de la cade-
naInside, la segunda generacion ha tomado también
las riendas de la empresa. En febrero, Liwe Espano-
la anunci6 el nombramiento de José Angel Pardo,
hijo del fundador de la empresa, como director ge-
neral del grupo.

Formado en Ciencias Empresariales en la Universi-
dad de Murcia, el hijo del fundador de la compafiia
se incorporo a Liwe en 1993 y pasé por el departa-
mento de crédito y cobros y el de compras. En 1995
se convirti6 en adjunto a la direccién de marketing
para incorporarse a la direccion general en 1998.
Tous y Adolfo Dominguez son otras dos compaiiias
con un proceso de relevo generacional avanzado,
aunque en diferentes estadios. Tous es una de las
pocas empresas en las que todos los miembros de la
segunda generacion han tomado parte de la gestion
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y han garantizado la continuidad del negocio. Todas
las hijas del matrimonio fundador, formado por Sal-
varor Tous y Rosa Oriol, ocupan puestos clave en la
empresa: AlbaTous Oriol es presidenta de la compa-
fiia; Laura, por su parte, estd al frente desde 2014 de
la cadena Dayaday; Marta se mantiene en un segun-
do plano, aunque como directora de disefio y pro-
ducciodn, y, por ultimo, Rosa es la cara visible del
grupo, como vicepresidenta corporativa. Ademas de
contar con un consejero delegado, José Maria Folache,
Tous ha creado un consejo de administracion con
pesos pesados de la industria de la moda.

Adolfo Dominguez cuenta también con todas sus
hijas incorporadas a la compaiiia, aunque no se pre-
vé todavia un cambio en la presidencia, como ya ha
sucedido en Tous. Las hijas de Adolfo Dominguez,
Adriana, Valeria y Tiziana, van adquiriendo con el
tiempo mayor protagonismo en la empresa liderada
por el disenador, aunque dirigidas por Estanislao
Carpio, director general de la compariia. Adriana
Dominguez ostenta el cargo de directora de perfumes.
Tiziana Dominguez es actualmente la directora crea-
tiva de la linea U, mientras que Valeria Dominguez
lidera el area de ecommerce de la companiia.

JOVENES EN PROCESO DE APRENDIZAJE

Igual que Isak Andic, Alberto Palatchi también
quiere que sus hijos sean quienes tomen las riendas
de su empresa, Pronovias. En el ano del cincuen-
ta aniversario de la compaiiia, Pronovias comenzé
también a incorporar a su estructura a los hijos del
actual presidente.

Dos de los tres hijos de Alberto Palatchi con Susa-
na Gallardo Torrededia (miembro de la familia
fundadora de los laboratorios Almirall y vicepresi-
denta de Pronovias, ademas de parte de la imagen
publica de la empresa) estan incorporados ya a la
plantilla de la compania. En 2013, la hija mayor del
matrimonio, Gabriela, pasé a formar parte del area
de marketing del grupo, mientras en septiembre de
2014 fue el hijo mediano, Alberto, quien pasé a
engrosar la cifra de trabajadores de la compaiiia de
moda nupcial. La pequefia, Marta, todavia esta
finalizando sus estudios, pero ya ha comenzado a
representar a la familia en actos publicos.

Cosima Ramirez, hija de la disefiadora Agatha Ruiz

“Empresas como Bdboli o
Mascar6 han completado el
proceso de relevo generacional:
en 2014, Béboli nombro a las
hijas del fundador consejeras
delegadas de la empresa”

>
UNA HEREDERA
COLORIDA

Césima Ramirez
esté llamada a here-
darla empresa de su
madre, Agatha Ruiz
delaPrada. Lajoven
lleva mas de un afo
enlaestructura

y ahora se forma
para hacerse cargo
delagestiondela
compaiiia.

delaPradaydel periodistay editor Pedro J. Ramirez,
esta también llamada a heredar la empresa propieta-
ria de una de las ensefias mas rentables de la moda
en Espafia gracias a las licencias.

En septiembre de 2013, Ramirez se incorporo a la
firma liderada por su madre después de quince afios
estudiando fuera de Espania. Licenciada en Historia,
Ramirez tiene previsto hacerse cargo de la gestion de
la empresa.

Otros dos jovenes que han comenzado ya a conocer
los secretos de la empresa familiar con David y Asher
Azulay. Tras casi diez anos liderando la marca en
solitario, en menos de dos afios José Azulay ha incor-
porado a dos de sus hijos a la gestion de Uno de 50,
ambos a la filial que la compaiiia tiene en Estados
Unidos. David Azulay se encarga de la distribucion
multimarca de Uno de 50 en Estados Unidos, mien-
tras Asher se sumo en 2014 al negocio de la compania
en el mercado estadounidense.

En Camper o Shana, los fundadores han confiado a
sus hijos areas estratégicas de la empresa. En Shana
y Double Agent, Oscar Imaz, hijo del fundador de la
empresa, Julian Imaz, se encarga ya de la expansion
del grupo. La compaiiia se encuentra actualmente
enun momento de maximo desarrollo internacional
con sus dos cadenas.

Miguel Fluxa, hijo del fundador de Camper, Loren-
zo Fluxa, es ya vicepresidente y director general de la
empresa. El joven directivo, que se incorpord a la
empresa en 2005 con 28 afios, se formo en la escue-
la de negocios Esade e inici6 su trayectoria profesio-
nal como auditor en Arthur Andersen.

El grupo catalan Intermalla, propietario de Nice
Things, ha creado una nueva firma de la mano de
Paloma Lanna, hija de Paloma Santaolalla y Miguel
Lanna, fundadores de Globe. La nueva ensefa, que
lleva el nombre de PalomaWool, salié al mercado en
2014 especializada en la creacion de prendas para
mujer con un alto contenido artistico. Borja Santao-
lalla, hijo mayor de Paloma Santaolalla, se hace cargo

del area de ecommerce de Nice Things.

DE BOBOLI A MASCARO,
PROCESOS COMPLETADOS

En 2014, compaiiias como la catalana Béboli han
completado el relevo generacional. Especializada en
moda infantil, Boboli nombro el pasado septiembre
a Monica y Arancha Algas, hijas del fundador de la
compaiiia, como nuevas consejeras delegadas de Star
Textil,sociedad que controlalamarca Boboli, después
de que Francisco Algas abandonara sus funciones
directivas en la empresa el pasado junio.

Eloctubre de 2014 fallecio el empresario Jaime Mas-
car6, fundador del grupo de calzado Mascaro, dejan-
dola empresa plenamente en manos de sus hijas, que
ya se hacian cargo de la gestion.

Lina es la hija mayor, es economista y se encarga de
la direccion comercial. La mediana, Ursula, liderael
4rea creativa. El exmarido de Ursula Mascaro, David
Bell, se hace cargo de Pretty Ballerinas. En 2013, el
grupo profesionalizé la direccion de la compariia con
el nombramiento de Julio de Olives como el primer
ejecutivo de Mascaro. Hasta entonces, De Olives era
el responsable del area de retail de la empresa.

“José Angel Pardo se convirti6
en 2014 en director general de
Liwe Espaiiola, mientras los
hijos de José Azulay se forman
ya en la filial estadounidense de
Uno de 50”

ESPECIAL 2014

MODAES.ES DOSSIER



ESPECIAL 2014

MODAES.ES DOSSIER

ENTORNO

2014, el ano que el lujo se
tfambaleo por China y Rusia

POR SARAH GARCIA

+

Mas alla de compras, fichajes y nombramientos
de directivos o diversificacion de producto, el sec-
tor del lujo a nivel mundial vivié todo 2014 pen-
diente de dos regiones del planeta que marcaron
su agenda durante los 365 dias del afio. Rusia y
China se convirtieron en las piezas clave del nego-
cio de todas las empresas, y no precisamente por
factores positivos.

El afio comenzo con las consecuencias de la anexion
de Crimea a Rusia: sanciones de la comunidad
internacional al pais, devaluacion de su moneday
restriccion de visados para viajar. Estos factores
hicieron que el sector mundial del lujo se empe-
zara a poner nervioso y que paises en los que el
turismo es clave para el comercio de productos de
este tipo de productos, como es el caso de Espaiia,
comenzaran a prepararse por lo que pudiera venir.
La devaluacion de la moneda supuso un impedi-
mento importante para los ciudadanos rusos a la
hora de operar fuera del pais, porque debian des-
tinar una mayor cantidad de rublos para comprar
la misma cantidad de divisa exterior o consumir
fuera de su pais. Este problema también lo tuvieron
los residentes en otros territorios ubicados en Eu-
ropa, como es el caso del Reino Unido.Ya en fe-
brero, el pais, que cuenta con alrededor de 150.000
rusos residentes, registrd un descenso del 17% en
sus ventas a rusos.

A mediados de afo, la consultora Bain & Co pre-
sento los datos de su observatorio anual, que rea-
liza en colaboracién con Fondazione Altagamma.
Entonces, el documento sefial6 la tendencia que
venia dandose desde principios de afio y estimoé
que el sector del lujo estancaria su crecimiento en

2014 y continuaria con la tendencia de 2013, cuan-
do la industria del lujo crecié un 6,5%.

La consultora sefial6 tanto a la crisis de Rusia como
a la madurez del mercado chino, que habia copa-
do el 30% de las compras de productos de lujo del
mundo el afio anterior, como algunas de las razo-
nes por las que el mercado mundial del lujo se
estancaria en 2014,y por las que lo seguira hacien-
do los préximos anos.

Tras la primavera llegd una de las estaciones mas
importantes para el consumo de lujo a nivel inter-
nacional: el verano. Con las vacaciones y los viajes
que llevan a cabo los turistas, esta estacion del afio
se convierte en clave para muchos de los paises
que reciben un alto volumen de turismo.

En junio, el gasto de los turistas rusos en el con-
junto de Europa retrocedié un 13% en compara-
cion con el desembolso realizado en el mismo mes
de 2013. De este descenso tuvo mucho que ver
tanto la anexion de Crimea como la catastrofe area
del vuelo de Malaysian Airlines en Ucrania. En el

“El sector del lujo entancé
su crecimiento en 2014
como consecuencia de la
desestabilidad en mercados
clave para el negocio”

«
EL CONSUMIDOR
QUE MAS GASTA
Los ciudadanos
chinos sonlos
consumidores que
més gastan cuando
viajan fuera de su
pais de origen. Sin
embargo, en China
se esta producien-
doeliniciodeuna
desaceleracion,
como consecuencia
de lamadurez del
mercado.

caso de los turistas chinos, que son los que mas
consumen en periodo vacacional, el desembolso
realizado en junio se situd un 5,7% por encima en
relacion al mismo mes de 2013, segtin datos de
Global Blue.

Mientras que en el exterior los chinos incremen-
taron su desembolso, la industria de lujo en su pais
de origen empez06 en 2014 un estancamiento, como
consecuencia del inicio de la madurez del merca-
do.

Segun datos de Euromonitor, el mercado del lujo
en China se elevo un 11,5% desde 2009 hasta
2014, hasta 9.600 millones de doélares (7.541 mi-
llones de euros). Este porcentaje estd muy por
debajo de los crecimientos de mas del 20% anual
que el pais habia registrado en fechas anteriores y
seguira descendiendo en 2015, cuando esta pre-
visto que el mercado registre un crecimiento del
6%.

Esto se ha traducido en la moderacion del desa-
rrollo de algunos actores internacionales, como es
el caso deValue Retail. El grupo britanico, uno de
los principales operadores de outlets de lujo de
Europa, tenia previsto poner en marcha doce cen-
tros en toda China. Las dificultades del mercado
hicieron que Value Retail redujera a la mitad su
proyecto en 2014, con lo que la compania sélo
abrira seis espacios comerciales outlet en el pais
asiatico.

Pese a las previsiones, China esta a punto de con-
vertirse en el segundo mayor mercado del lujo en
el mundo. Este movimiento, previsto inicialmente
para 2016, se ha pospuesto a 2019, después de que
el pais perdiera en 2014 el tercer puesto entre los
cinco primeros paises del mundo para el sector.
Lalista esta liderada por Estados Unidos, con unas
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EVOLUCION VENTAS MERCADO DE PRODUCTOS DE CONSUMO PERSONAL DE LUJO

EN MILES DE MILLONES DE EUROS.
* PREVISION. FUENTE: BAIN & CO.
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ventas de 61.270 millones de euros en 2014.
Segun datos emitidos por Bain & Co, el desarrollo
del sector en términos globales en 2014 fue el me-
nor desde 2009, de sélo el 2%, frente a una previ-
sion inicial del 4%. En este empeoramiento de las
cifras tuvieron mucho que ver el descenso de las
ventas de productos de lujo en la regién china de
Hong Kong, como consecuencia de los movimien-
tos sociales que se produjeron, asi como la crisis
entre Rusia y Ucrania y la caida de los precios del
petroleo.

N
PRESENCIA

EN RUSIA

La espariola Carrera
y Carrera, propiedad
de inversores rusos,
esunade las firmas
delujoconuna
mayor presencia

en Rusiay que mas
depende de ese
consumidor fuera de
sumercado local.

2007 2008 2009 2010

En 2014, fueron varias las firmas de moda que
anunciaron su salida del mercado ruso. La brita-
nica New Look decidié dejar de operar en el pais
y cerrar las veinte tiendas que gestionaba; mientras
que otras marcas, como es el caso de la espafiola
Luxenter, vieron cancelados sus proyectos en Ru-
sia por la situacion geopolitica del pais. En el caso
de lajoyeria de Aristocrazy, la firma tuvo que pos-
poner la apertura de su primera tienda en el pais.
Esta situacion 1quedo reflejada en los datos de las
exportaciones europeas a Rusia. Entre enero y

2011 2012 2013 2014*

agosto, las exportaciones de moda al pais retroce-
dieron un 8,3% respecto al mismo periodo del afio
anterior, hasta 5.497,8 millones de euros, mientras
que las ventas del sector a Ucrania cayeron un
21,2%, hasta 1.112,2 millones de euros, segun
datos de Eurostacom.

Los factores del frenazo del lujo en China son otros.
El gigante asiatico ha vivido en los ultimos dos
afnos un cambio que ha impactado en las ventas
de productos de lujo en el pais: la maduracion de
sus consumidores. Segun datos de Shaun Rein,
director general de China Market Reserach Group,
entre 2012 y 2014, el cliente chino ha modificado
su forma de comprar y ha pasado de buscar gran-
des firmas como Louis Vuitton a apostar por com-
prar estilos de vida.

En este sentido, Rein sefial6 la importancia de la
ofensiva contra la corrupcion, impulsada por el
actual Gobierno del pais, liderado por Xi Jinping.
Este cambio en los habitos de compra de los chinos
lo han aprovechado firmas de gama media, como
la estadounidense Michael Kors, que se han ins-
talado en el pais con fuerza.

También ha aprovechado este cambio marcas como
la espanolaTous, que en diciembre anuncio la fir-
ma de un acuerdo con el grupo asiatico Parkson,
division de retail de The Lion Group especializada
en grandes almacenes, para desembarcar en el pais.
La compaiiia ya contd con presencia en China
anteriormente, pero tuvo que salir del pais tras
romper el contrato con el socio local con el que
operaba.

Otras como Stuart Weitzman, especializada en
calzado de lujo, también apostaron por potenciar
sumarca en el mercado asiatico en 2014. La com-
pania comenzo a distribuir sus creaciones online
de la mano de Pedder Group, y también anuncid
su intencion de desarrollar su red de tiendas en las
principales ciudades del pais.

Ademas, la firma, como ya hizo Burberry en abril
del afio pasado, empezo6 a estudiar een 2014 una
posible alianza con Tmall, propiedad de Alibaba,
para poder poner en marcha una tienda en su pla-
taforma online y sumar un nuevo punto de venta
a su estrategia en Asia.
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2014, el ano del’boom’de
los perfumes ‘low cost’

POR SARAH GARCIA

+

Cadenas de perfumeria como Druni, Sephora o Bo-
dybell, grandes superficies como Carrefour y Mer-
cadona o incluso farmacias. Estos eran algunos de
los principales operadores que integraban el merca-
do de la perfumeria y la cosmética en Espana. Pero
todo comenzo a cambiar hace algo mas de dos anos,
cuando el mapa del sector dio un giro con la incor-
poracién de un nuevo formato que, en muy poco
tiempo, ha conseguido colarse entre las principales
opciones de los consumidores a la hora de comprar
perfumeriay cosmética: las cadenas monomarca low
cost. Este tipo de operadores, liderados por concep-
tos como Equivalenza o Kiko Make Up, han sido los
auténticos protagonistas del sector en 2014, gracias
a agresivos planes de aperturas, que les han llevado
a consolidar una importante presencia en Espana. El
sector también ha vivido en 2014 sus primeras y so-
nadas batallas legales contra gigantes de la perfume-
ria como el grupo Puig.

Con un gasto medio en perfumeria y cosmética que,
segun datos de la Asociacion Nacional de Perfumeria
y Cosmética (Stanpa), se sittia en 137 euros por per-
sona, los actores que forman este sector en Esparia
han luchado en 2014 por captar la atencion de un
cliente cada mas vez infiel y mas influenciado por el
precio; una guerra de la que ciertos operadores no
han querido participar y en la que otros se mueven
como pez en el agua.

EMPRESAS DE DISTRIBUCION MULTIMARCA,
EL PRECIO MANDA

En este contexto, las cadenas de distribucion de per-
fumeria y cosmética fueron auténticas protagonistas

delaactualidad del sector. Operadores como Primor,
que puso en marcha mas de una decena de puntos
de venta, o Douglas, que llevo a cabo una importan-
te reestructuracion de su organizacion en Espafia,
con cambio de director general incluido, colocaron
alas cadenas de distribucion en el centro de la actua-
lidad. También es un ejemplo de ello la francesa Ma-
rionnaud, que anuncio a principios de afo el cierre
de mas de medio centenar de tiendas y el despido de
mas de 200 de sus trabajadores en el mercado espa-
nol.

Todas ellas han establecido agresivas politicas de
precios, con las que han captado a consumidores,
sobre todo utilizando perfumes de grandes firmas
como reclamo. Sacrificando margen, estos operado-
res han apostado por el volumen de ventas y por
captar a un mayor numero de clientes, que luego
terminan incluyendo en su cesta de la compra algo
mas que una fragancia de firma con descuento.
Sephora ha sido una excepcion. La cadena, que se
sitla en un segmento mas alto, traz6 destacados pla-

“Maxdream, Equivalenza y la
mas joven Drops & You han
inundado el mercado de tiendas
con un modelo de negocio
basado en el retail y la marca
blanca”

«
DE LAMARCA
ALOS NUMEROS

El mapa del sector
dioun giro hace
dosafios conla
incorporacién de un
nuevo formato que,
en muy poco tiempo,
ha conseguido
colarse entre las
principales opciones
de los consumidores
alahorade comprar
perfumeriay cos-
mética: las cadenas
monomarca low
cost.

nes de desarrollo para Espafa con inversiones que
superan los diez millones de euros, con el objetivo de
incrementar su red de tiendas por encima de los 110
puntos de venta.

Ademas de las compaiiias de distribucion de perfu-
meriay cosmética, la actualidad del sector ha estado
marcada por las cadenas de perfumeria y cosmética
low cost, que tienen en el precio su principal reclamo.
Ofertas basadas en la marca blanca y modelos de
negocio que, en ocasiones se mantienen en un limbo
legal cuestionado por los grandes del sector, caracte-
rizan a este tipo de empresas.

CADENAS ‘LOW COST’, ENTRE EL EXITO CO-
MERCIAL Y LOS PROBLEMAS LEGALES

En perfumeriay cosmética, 2014 hasido el aiio de la
explosion de las cadenas low cost. Estas empresas
impulsan un concepto de retail que desarrollan de la
mano de terceros, que realizan la inversion para poder
abrir las tiendas que forman su amplia red de distri-
bucion. La compafiia propietaria de la marca cede el
concepto a un franquiciado, que gestiona el desarro-
llo en el punto de venta y el que se encarga de la di-
reccion del establecimiento en el dia a dia.

Dentro de este nuevo modelo de negocio, Equiva-
lenza fue una de las grandes protagonistas del afio.
Pionera en el desarrollo de la distribucion a través de
puntos de venta monomarca de perfumeria de mar-
ca blanca low cost en Espaiia, la compaiiia incre-
ment6 su red de tiendas hasta superar las 700 y se
marco el objetivo de concluir el 2014 con una cifra
denegocio de 50 millones de euros, tan sélo tres afios
después de comenzar sus operaciones.

El éxito comercial de este tipo de cadenas, que han
proliferado de forma exponencial, topa con sus pro-
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SETECIENTAS TIEN-
DAS EN TRES ANOS
Equivalenza ha
sidouno delos
protagonistas del
ano, tanto por su
desarrollo como por
su enfrentamiento
enlos tribunales

con el gigante de la
perfumeria Puig.

blemas legales con los grandes grupos del sector y
con las firmas internacionales que fabrican perfumes
y cosméticos. En este caso, Equivalenza fue también
la gran protagonista del afio con sus dos batallas le-
gales contra el grupo catalan Puig y contra la Fédé-
ration des entreprises de la beauté (Febea) francesa.
En el primer caso, Equivalenza, que en 2014 también
decidi6 trasladar su sede en Barcelona a unas insta-
laciones de mayor tamafio, perdi6 ante el Juzgado de
Marca Comunitaria y ante la Audiencia Provincial
de Alicante. Ambas instancias dieron la razén a Puig,
que demandé a la empresa por competencia desleal
e infraccidon de marca, y condenaron a Equivalenza
al pago de una indemnizacion y a abstenerse de uti-
lizar las conocidas como tablas de equivalencia, en
las que se relacionaban las referencias numéricas de
las fragancias con las marcas de los perfumes origi-
nales a los que supuestamente equivaldrian en olor.
Ademas de la batalla legal con Puig, que en 2014
celebrd su centenario y presentd por primera vez sus
resultados econémicos, Equivalenza comenzo el afio
pasado otra en el mercado francés. En este caso, la
demanda la interpuso en julio la Fédération des en-
treprises de la beauté (Febea), principal patronal que
engloba a las compafiias mas importantes del sector,
que decidi6 recurrir a la via penal, frente a la civil
utilizada por Puig. Mientras Equivalenza llegd a un
acuerdo con el grupo catalan, en el caso de lademan-
da de la Febea, el procedimiento sigue abierto.
Elperiplo legal de la compariia contrasta con la, has-
ta ahora, tranquilidad del resto de competidores que
han nacido en los ultimos afios, y que desarrollan
modelos de negocio similares. Conceptos como Max-
Dream, que en 2014 dio su salto internacional con
sudesembarco en paises como Peruy que se alié con
la firma de joyeria Luxenter para poner en marcha
puntos de venta conjuntos; Son tus Aromas o La
Botica de los Perfumes son algunas de las empresas
que ahora compiten en el mismo segmento de mer-
cado.

Tal es el impacto que ha causado este formato en el
sector que hasta companias con una larga tradicion
como fabricantes han decidido sumarse a esta ten-
dencia. Ese es el caso de Drops & You, que nacio el
afio pasado y se ha marcado el objetivo de finalizar
2015 conunared de treinta establecimientos en toda
Espana.

La cadena estd impulsada por el grupo catalan Fra-
grance Science, fundado en 2004 y que hasta el afio
pasado soélo se dedicaba al desarrollo de fragancias
para terceros, que posteriormente se utilizan en pro-
ductos de consumo de todo tipo, desde detergentes
hasta geles de ducha pasando por perfumes.
Laempresa,liderada por el perfumista Antoni Cabal,
decidi6 ceder parte del espacio de susede central para
dar cabida al proyecto de Drops &You, que ya cuen-
ta con una oferta de mas de 120 referencias de per-
fumes para hombre y mujer.

Ademas de las cadenas de perfumeria, las especiali-
zadas en cosmética también marcaron la actualidad
de 2014. A principios de afio, los principales opera-
dores del sector fueron testigos de la entrada en retail
de uno de los gigantes. Entonces, I.’Oréal abri6 su
primer, y por el momento unico, punto de venta mo-
nomarca en Espana. Ubicada en Madrid, esta es la

“Sephora, en la parte alta del
mercado, ha trazado planes

de desarrollo para Espaiia con
inversiones que superan los diez
millones de euros”

“Conceptos como MaxDream,
Son tus Aromas o La Botica de
los Perfumes son algunas de las
empresas que ahora compiten
en el mismo segmento de
mercado que Equivalenza”

tercera tienda propia de la marca 1’ Oréal Paris a
nivel europeo, y se suma a una amplia red de distri-
bucién que el gigante francés ha implantado con otras
de sus marcas, como The Body Shop o Kiehl!’s, que
cuentan con multitud de tiendas en el mercado.
También en 2014, Beiersdorf aposto por el retail en
Espana por primera vez. LLa multinacional alemana
abrio el afio pasado sus dos primeros puntos de ven-
ta propios de Nivea en Espafia, que estan ubicados
dentro de los centros que la cadena Hipercor, pro-
piedad del grupo espafiol de grandes almacenes El
Corte Inglés, tiene ubicados en Sanchinarro y Pozue-
lo de Alarcén, en Madrid.

Mientras los gigantes tomaron posiciones, un recién
llegado como Kiko Make Up puso a su nivel con un
agresivo plan de aperturas. LLa cadena, propiedad del
grupo italiano Percassi, lleva ya varios anos operando
en Espafia y se ha convertido en una de las que mas
presencia tiene en todo el territorio. Con una red en
Espana que en 2014 superd las 120 tiendas, Kiko
Make Up compite ahora con otros rivales como Flor-
mar, también de origen italiano, pero que desde 2012
esta controlada de forma mayoritaria porYves Rocher.

REORGANIZACION DE EQUIPOS Y OPERACIONES
CORPORATIVAS

El grupo francés Yves Rocher vivié en Espafia un
2014 dispar. Mientras reforzo su red de distribucion
connuevas tiendas, la compaiiia reorganizo su ciipu-
la directiva en el mercado nacional.Vincent Melice,
que llevaba al frente de la filial espafiola deYves Ro-
cher desde 2009, regreso a la central de la empresa
en Francia. En su puesto, la compania coloc6 a Phi-
lippe Duchossois, que hasta septiembre de 2014
ocupaba la direccion financiera deYves Rocher para
Europa.

El afio pasado también se caracterizo por varias ope-
raciones corporativas que transformaron el mapa del
sector. Ademas de las sucesivas compras del grupo
L’Oréal anivel internacional, que le consolidan como
uno de los gigantes de la cosmética, en Espaia se
produjeron cambios en operadores de menor tama-
fio como Eurofragance, especializada en creacion,
fabricaciony distribucion de fragancias,y Cosmética
Cabinas, centrada en cosméticos femeninos.

En el primer caso, la familia Sabatés recompro en
diciembre el 25% del capital de Eurofragance que
estaba en manos de Aurica XXI, la sociedad de ca-
pital riesgo de Banco Sabadell. La operacion se llevd
acabo através del holding de la familia, Ever Smarter
WW,ypermitié a los Sabatés volver a ser propietarios
del cien por cien de la empresa.

Cosmeética Cabinas, por su parte, paso a estar con-
trolada por Raul Vidal, miembro de la tercera gene-
racion de la familia propietaria de la marca de cos-
meética Germaine de Capuccini. Hace dos afios, el
directivo fue nombrado como consejero delegado y
se hizo con una participacion minoritaria del capital.
En noviembre, Vidal ampli6 el porcentaje de capital
que controlaba y pasé a ser accionista mayoritario.
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2014, el ano en

ue

Bread§{Butter echo el cierre

POR SILVIA RIERA

N

El ano 2014 volvio a tener a Bread&Butter como
protagonista. La feria de moda urbana cancel¢ fi-
nalmente la edicidén de enero de 2015 en Berlin
después de dar plantén a Barcelona. El punto final
de Bread&Butter fue uno de los movimientos en el
panorama ferial europeo de mayor relieve en 2014,
junto con el traslado de Denim by Premiére Vision
a Barcelona, la concentracion de eventos feriales de
China en Shanghai o la compra del propietario de
Magic Las Vegas por parte del gigante londinense
UBM.

Bread&Butter ha salido del universo ferial de la
moda de la misma manera que entrd: sacudiéndolo
con fuerza. A principios de la década del 2000, el
certamen tomo fuerza con un concepto nuevo para
la moda urbana, mucho mas distendido y desenfa-
dado que las ferias al uso, de stands abiertos, mar-
cas lideres, musica en directo y fiestas. El certamen
planted una nueva férmula para hacer negocio en
un evento ferial. Ahora, el cierre del evento pone en
duda la consolidacion de este modelo.

La feria alcanz6 sus cotas mas altas en Barcelona
entre 2007 y 2008, cuando roz6 el millar de expo-
sitores y los 100.000 visitantes, y se posiciono a la
altura de eventos de larga trayectoria en el sector,
como Pitti Uomo. Pero la formula Bread&Butter
mostrod sintomas de agotamiento desde su regreso
a Berlin en 2009. Su fundador y presidente, Karl-
Heinz Miiller, fue anunciando cambios estructura-
les de gran calado, que acabaron por desconcertar
al expositor que, al final, abandon¢ el evento.

Los ultimos cambios de rumbo de Bread&Butter
fueron el anuncio del regreso a Barcelona y su in-
mediata cancelacion. Enjulio, Miiller presento jun-

to con el alcalde de la ciudad, XavierTrias, el nuevo
proyecto del evento en Fira de Barcelona, y a me-
diados de agosto, echd marcha atras y decidio que-
darse en Berlin. A finales de noviembre, los rumores
sobre la cancelacion de la proxima edicion de enero
empezaron a subir de tono, hasta que finalmente, a
mediados de diciembre, Miiller tuvo que comunicar
de manera oficial que no habria feria.

Junto con Bread&Butter, otro de los certamenes
que mas ha dado que hablar en 2014 ha sido Denim
by Premiére Vision, que se traslado de Paris a Bar-
celona. La feria, que se celebraba en la capital fran-
cesa desde su fundacién en 2006, se instald en la
ciudad catalana y, por ahora, no tiene planes de
retorno. El evento, especializado en la cadena de
valor del denim, ha incrementado en Espafia tanto
la cifra de expositores como la de visitantes.
Esparfia s6lo mantiene un certamen textil, Stib, que
organizan los agentes de tejedores internacionales,
italianos en su mayoria, en Barcelona. Sin embargo,
Denim by PremiéreVision ha arrancado con fuerza
en el mercado espanol. El certamen, debut6 en Fira
de Barcelona en mayo superando por primera vez
el centenar de expositores y con récord de visitantes.
El estreno del evento en la ciudad catalana recibid
4.479 profesionales, un 45% mas que un afio atras.
En la edicidn de octubre, las cifras se desinflaron,
aunque se mantuvieron por encima de las convoca-
torias de Paris. En la cita de otofio, la feria registrod
98 empresas participantes y 3.905 visitantes, un
22% mas que en octubre de 2013.

Denim by Premiére Vision apostd por Barcelona
desde que la organizacion del certamen se vio obli-
gada a abandonar su anterior ubicacion, el recinto
Halle Freyssinet, porque iba a ser reconvertido en
una incubadora de empresas de reciente creacion.

«
DE BARCELONA
ALANADA

En agosto,
Bread&Butter
sorprendié con su
regreso a Barcelona,
que eché atras
pocos meses des-
pués, para en pleno
diciembre anular su
siguiente edicion.

La decision del traslado a la capital catalana contd
con el apoyo de expositores y visitantes.

También en Barcelona, el evento dedicado alamoda
nupcial, Barcelona Bridal Week, cambi6 de manos.
El evento, que agrupa la pasarela Gaudi Novias y la
feria Noviaespana, paso en 2014 a estar gestionado
por Fira de Barcelona. Hasta ahora, Flaqué Inter-
national, su fundador, se habia encargado de la di-
reccion del certamen, que impulsé Paco Flaqué,
fallecido en 2012.

En el panorama ferial espanol, 2014 ha sido el afio
de consolidacion del nuevo proyecto Momad Me-
tropolis, la suma de los antiguos certamenes Simm
y Modacalzado. En febrero, la feria celebro su se-
gunda edicidén y reunio cerca de 1.400 marcas y
recibié un total de 21.112 visitantes. En septiembre,
el certamen conto con 900 firmas y 23.948 visitan-
tes, un 13% mas que en la convocatoria de un afio
atras.

En 2014, Momad Metropolis ha apostado por la
suma de eventos para ganar cuerpo. Por un lado, el
evento coordind fechas con el resto de certamenes
de moda que celebra Ifema. En febrero, la feria tuvo
lugar junto a la pasarela Mercedes-Benz Fashion
Week Madrid, y en septiembre, junto a los desfiles,
también se convocé Intergift.

Y por otro lado, el saléon ha ido engrosando su talla
con nuevas areas, como la dedicada a la moda in-
fantil. Enla edicion de septiembre, Momad Metr6-
polis creo el espacio Cosmo Kids e incorporé en él
al evento Little Barcelona, que dejo la ciudad cata-
lana para instalarse en Madrid.

A finales de 2014, Momad Metropolis se quedo sin
su director general, Francesco Malatesta. El direc-
tivo, artifice de esta reestructuracion de los salones
de moda de Ifema, abandono el cargo para regresar
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NOMBRES

En 2014, Premiere
Vision renombré a
todos los certdme-
nes, unificandolos
bajo el concepto de
Premiére Vision.

a la consultora Hallman&Burke. Tras la renuncia
de Malatesta, el area de moda de Ifema ha pasado
amanos de Carlos Gonzalez, director comercial de
Ifema, de manera temporal.

NUEVAS FERIAS EN ESPANA

A raiz de los primeros sintomas de recuperacion de
la actividad manufacturera en el textil y el calzado,
las organizaciones empresariales han querido dina-
mizar este retorno de parte de la produccion con la
puesta en marcha de ferias de aprovisionamiento.
En el caso de calzado, la Federacion de Industrias
del Calzado Espariol (Fice), estren6 en octubre la
feria Co-Shoes International Workshop, dedicada a
la marca blanca.

En su debut, el certamen cont6 con un centenar de
expositores y recibio la visita de mas de 500 profe-
sionales. Entre los participantes, se encontraban
empresas de Alicante, Almansa, Illueca y Fuensali-
da. En cuanto a los visitantes, la mayoria del publi-
co asistente fueron retailers en busca de proveedores
paras sus propias marcas o para emprender proyec-
tos nuevos, asi como fabricantes que buscan sub-
contratar, marcas de moda que quieren entrar en
calzado o disefiadores en busca de proveedores.
Por otro lado, en Igualada se ultiman detalles para
el estreno de la nueva feria Bstim para el aprovisio-
namiento de moda en proximidad. LLa agrupacion
empresarial local Fagepi y Fira de Igualada lideran
este proyecto, que celebrara su primera edicion los
dias 25 y 26 de febrero. Se prevé que la feria cuente
con medio centenar de expositores y cerca de 300
visitantes.

CONCENTRACION FERIAL

Por otro lado, 2014 ha vuelto a ser un afio de con-
centracion ferial. El operador britanico UBM, el
segundo a nivel mundial en volumen de negocio por
detras de Reed Exhibitions, se hizo en octubre con
Advanstar, la compafiia propietaria de varios salones
de moda en Estados Unidos, entre los cuales figura

Magic Las Vegas. La operacion, que da acceso a
UBM al negocio de la moda, se cerrd por 972 mi-
llones de doélares (768 millones de euros).
Advanstar, con sede en California, es uno de los
principales organizadores de ferias de moda del
mercado estadounidense. Ademas de Magic, la em-
presa controla ya todos los eventos que tienen lugar
en el certamen Magic MarketWeek, que celebra dos
veces al ano en el estado de Nevada, tras comprar
la feria de calzado FN Platform y la cartera de Enk
International.

En Europa, Premiere Vision ha continuado ganan-
do terreno. El certamen francés de tejeduria ha
puesto fin a la integracion de los diferentes salones
que comprenden PremiéreVision Pluriel. En 2014,
la compania renombro a todos los certamenes, uni-
ficandolos bajo el concepto de Premiére Vision. De
estamanera, a partir de febrero de 2015, Modamont
pasara a llamarse Premiére Vision Accessories; Ex-
pofil, Premiére VisionYarns, y asi sucesivamente.
Por otro lado, el grupo ferial también ha reorgani-
zado su estrategia internacional. En 2014, Premie-
reVision ha estrenado su convocatoria en Estambul,
donde también hallevado su formula ferial Texworld,
propiedad de Messe Frankfurt. En Shanghai, en
cambio, Premiére Vision ha cancelado Denim by
PremiéreVision Asia, y mantiene el certamen central
al margen de Intertextile, que se ha erigido como el

“El salon berlinés de moda
urbana terminé suspendiéndose,
mientras en Europa Premiére
Vision siguié ganando terreno
en el panorama ferial”

eje del universo ferial de moda en China.

Tras una trayectoria de veinte anos, y en plena pér-
dida de competitividad de la industria textil china,
Intertextile alcanza cifras récord. El salén textil de
China, la mayor feria textil del mundo, celebr6 en
octubre su mayor convocatoria con 3.844 exposi-
tores y 71.138 visitantes.

En los ultimos anos, Shanghai se ha consolidado
como la plaza para el comercio de moda, hasta el
punto que en 2014, Messe Frankfurt trasladé a la
ciudad la convocatoria de marzo de Intertextile, que
hasta ahora se celebraba en Pekin. Ademas, el orga-
nizador ferial aleman también cancel6 Interstoff, la
cita textil que tenia lugar en Hong Kong, para sumar
su oferta a Intertextile.

También en 2014 fue el ultimo afo en que la feria
china dedicada alamoda, Chic, se celebro en Pekin.
La organizacion del evento decidid trasladarlo a
Shanghai y colocarlo en la o6rbita de Intertextile. El
debut del nuevo Chic Shanghai sera en marzo de
2015.

En Shanghaii se estren6 en 2014 el certamen londi-
nense Pure London y repitio la feria italiana de cal-
zado Micam, que agrupa ya a mas de 250 exposito-
res. Ante la buena evolucion del certamen en China,
Micam se prepara para desembarcar en NuevaYork
para2015. En cambio, la feria Novomania no acabd
de arrancar en Shanghai y finalmente cerrd las puer-
tas, después de adquirirla el gigante UBM.
Laexpansion internacional de ferias estadouniden-
ses y europeas se ha acentuado en 2014. Kingpins,
el competidor estadounidense de Denim by Pre-
miereVision, aterrizé en Europa con dos ediciones
al afio en Amsterdam. Otras ferias de tamafio pe-
queno, como la también estadounidense Capsule,
cuenta ya con convocatorias en Paris y en Berlin, o
la parisina Tranoi, que ultima su debut en Nueva
York.

Por ultimo, en Berlin, las dos ferias de moda ética
han decidido agruparse en un unico espacio. Ethical
Fashion Show y Greenshowroom, ambas bajo la
batuta de Messe Frankfurt, celebraran en enero de
2015 su primera edicidon agrupada.
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2014, el ano en que se rompio
la patronal espanola del textil

POR SILVIA RIERA

+

El ano 2014 fue dificil para la patronal espafiola del
textil. Nada mas arrancar el ano surgieron las prime-
ras disputas entre las organizaciones empresariales
que representan al textil de cabeceraylas del produc-
to acabado, y segun fueron sucediéndose los meses,
la fisura entre ambas partes fue agrandandose. El
detonante de la ruptura del Consejo Intertextil Es-
pafiol (CIE) fue la negociacion del convenio colecti-
vo del sector.

El 10 de abril de 2014, la Agrupacién Espariola del
Género de Punto (Aegp) y la Federacion Esparfiola
de Empresas de la Confeccion (Fedecon) abandona-
ron el CIE. Con este gesto, las dos asociaciones em-
presariales que representan al producto acabado
pusieron fin a 35 anos de unién patronal en la indus-
tria espafiola de la moda.

Elmotivo de la disputa fue la negociacion del conve-
nio colectivo del sector. En enero de 2014 se empren-
dieron las conversaciones con los sindicatos para
elaborar un nuevo documento, después de que el
anterior se firmase ya a regafiadientes por parte de
Aegp y Fedecon. Las dos organizaciones ya se queja-
ron entonces de que el nuevo marco legal para las
relaciones laborales no contemplaba reivindicaciones
suyas, como una mayor flexibilidad laboral, que con-
sideraban determinantes para la competitividad de
sus negocios. De hecho, antes de que 2013 llegara a
su fin, el producto acabado ya dejé entrever su volun-
tad de negociar su propio convenio al margen del CIE.
El convenio colectivo del textil que se firmo6 en 2013
puso ya en evidencia el cisma en la patronal espafnola
del sector. Los representantes de empresas y trabaja-
dores del textil alcanzaron un nuevo acuerdo dos afios
y medio después de que expirara el anterior, el 31 de

diciembre de 2010. Después de un largo periodo de
negociaciones, el entonces nuevo presidente del CIE,
Alejandro Laquidain, procedente de la Confederacion
de la Industria Textil (Texfor), quiso acelerar el pro-
ceso y cerrd con los sindicatos un pacto para un nue-
vo convenio que concluia aquel mismo afio, con la
voluntad de renovar el acuerdo en el préximo ano.
Elnuevo periodo de negociacion se abrid en enero y
las disputas surgieron en la misma constitucion de la
mesa de negociacion. Aegp y Fedecon no firmaron
el acta de constitucion de la mesa por considerar que
sus agrupaciones no estaban representadas en ella
con el peso que les correspondia. La tension entre el
producto acabadoy el textil de cabecera, que perma-
necia bajo el paraguas del CIE, se hizo ya entonces
evidente.

LARUPTURA

Aegp y Fedecon se mantuvieron al margen de la ne-
gociacion entre patronal y sindicatos, que fue siguien-
do su curso. Sin embargo, la crisis en el seno del CIE
fue acrecentandose. Las asociaciones empresariales
de producto acabado amenazaron ya en firme en
abandonar la organizacion y en impugnar ante la
Direccion General de Empleo del Ministerio deTra-
bajo la constitucion de lamesa de negociacion. Ambas
entidades intentaron asi frenar el proceso negociador
y empezarlo de nuevo.

Lospresidentes del género de punto y de la confeccion,
Juan Canals y Angel Asensio, defendian su decision
argumentando que su homologo al frente del CIE
habia roto el pacto de consensuar la postura de la
patronal antes de abrir la negociacion. Ambas patro-
nales justificaban su protagonismo en la mesa nego-
ciadora porque representan a un mayor numero de

«
CISMA

ENELCIE
Alejandro Laquidain,
presidente del

CIE, fue uno delos
protagonistas en
2014 delaruptura
de la patronal
espariola del textil y
la confeccion.

empresas y de trabajadores dentro del sector.
Ambeas partes fueron elevando el tono de la confron-
tacién. Esta guerra interna fue uno de los motivos de
la salida de Espania de Euratex, la patronal europea
del textil y la confeccion. Por otro lado, el CIE ame-
nazo al género de punto y a la confeccién de suspen-
der sus derechos politicos y de representacion por el
impago de una aportacion a la entidad.Y en este es-
cenario, el mandato de Laquidain al frente del CIE
llegb a su fin.

Ante la imposibilidad de llegar a un acuerdo en el
seno de la patronal, Laquidain pact6 con los repre-
sentantes sindicales una prorroga del convenio ante-
rior hasta el 31 de diciembre. La tnica novedad que
incorporaba este convenio fue un incremento salarial
del 0,4% para 2014.

Lafirma de la prorroga fue determinante. LLa misma
tarde que el CIE firmaba el nuevo convenio, Aegp y
Fedecon acordaban su salida de la patronal espafiola
delsector. A pesar de abandonar la organizacion y no
firmar el nuevo convenio, éste si es vigente para las

“El detonante de la
ruptura del Consejo
Intertextil Espaiiol (CIE)
fue la negociacion del
convenio colectivo del
sector”
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35 ANOS DEDICADOS A LA LOGISTICA
TEXTIL Y DE ACCESORIOS DE MODA

NUEVAS APERTURAS

Te ofrecemos todo el soporte logistico
para gue puedas abrir nuevas tiendas
sin problemas; Alarmar, planchar, pedido
inicial.

ECOMMERCE
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logistica necesaria de tu tienda
online. Gestionamos tus pedidos,
empaqguetamos vy 1os enviamos a tus
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CONTROL DE CALIDAD

Nuestros especialistas en calidad de
prenda con varios anos de experiencia,
revisan tus prendas para que cumplan
todos tus requisitos.

PREPARACION DE
PEDIDOS

Picking de pedlidos iniciales y reposiciones,
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SOFTWARE
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empresas que ambas asociaciones representan.

Las juntas directivas de la confeccion y el género de
punto acordaron la tarde del 10 de abril “buscarnue-
vas vias de desarrollo del sector” fuera del CIE. En
un comunicado conjunto, ambas organizaciones
empresariales subrayaban que su decisiéon de aban-
donar el CIE no respondia a ningun enfrentamiento
interno sino que era una manera “responsable” para
seguir su propio camino. De hecho, ambas organiza-
ciones ya habian estrechado lazos en 2013 cuando
crearon la Confederacion Espafiola de la Moda para
potenciar la moda en Esparia.

Tras la ruptura, desde Fedecon y la Aegp se reafir-
maron en su decision, argumentando que era la me-
jorsolucion para defender los intereses de sus empre-
sas y que, ante la pérdida de consenso en el seno del
CIE, no tenia sentido continuar. Por su parte, Laqui-
dain lament? la decision, asegurando que represen-
taba un paso atras. El presidente de Texfor, Jordi
Ribes, por su parte, asegurd que estaban “apenados”
y reivindico un CIE “en el que estemos todos™.

Los sindicatos recibieron la fractura del CIE con
preocupacion. “Cuando una patronal se debilita no
es bueno, ya que es mejor contar con instituciones
fuertes y organizadas”, aseguro la secretaria general
de la federacion textil de CCOO, Carmen Expdsito.
Suhomoéloga en UGT, Paula Alvés, afirmo que “todo
es un sinsentido y una guerra de poder sin mas”.

NUEVA ETAPA

Unavez el CIE tramito las bajas de la confeccion y el
género de punto, la patronal inicié su nueva andadu-
ra en solitario con el apoyo de Ateval, la asociacion
empresarial textil de la Comunidad Valenciana, y
Texfor, que desde 2011 agrupa a la Asociaciéon In-
dustrial Textil del Proceso Algodonero (Aitpa), la
FederacionTextil Sedera (FTS), la Federacién dela

“Tras el enfrentamiento de
2014, el textil de cabeceray el
producto acabado se sientan
de nuevo a negociar con los
sindicatos, pero esta vez por
separado”

¢
VICTOR FABREGAT.

Industria Textil Lanera (Fitexlan) y la Federacion
Nacional de Acabadores, Estampadores y Tintoreros
Textiles (Fnaett).

En su nueva etapa con Ateval y Texfor, Laquidain
renovo como presidente del CIE. Después de anun-
ciar que abandonaria el cargo, el empresario repensé
su decision tras la marcha de Aegp y Fedecon. Al
encarar su segundo mandato, LLaquidain era cons-
ciente de que su continuidad al frente del CIE podria
dificultar el regreso del producto acabado. Por otro
lado, la patronal del sector también se mantenia firme
respecto a la negociacion del convenio sectorial.

En las semanas posteriores a la ruptura, la impugna-
cién de la constitucion de la mesa negociadora ante
la Direccion General de Empleo, llevé a las partes en
conflicto a un arbitraje para desencallar el proceso.
Ante el Servicio Interconfederal de Mediacion y Ar-
bitraje (Sima), los representantes empresariales del
textil de cabecera y del producto acabado sellaron la
pazy acordaron negociar al 50% el préximo convenio
del sector.

Las dos partes pasaron a estar representadas en la
mesa de negociacion de manera paritaria.

Enla practica, el nuevo marco abierto por este acuer-
do establece que los representantes del textil de ca-
becera y del producto acabado deberan consensuar
sus posturas, puesto que ninguna de las dos partes
tiene una mayoria en el control de la mesa negocia-
dora.

NUEVO CONVENIO

Después del verano, patronal y sindicatos retomaron
el contacto para volver a emprender el dialogo para
el proximo convenio. Después de cuatro afios, repre-
sentantes de empresarios y trabajadores buscan ne-
gociar un nuevo marco legal que trate mas a fondo
cuestiones clave del sector, mas alla de las tablas sa-
lariales. Es en este sentido que, después del convenio
de prérroga que costo la ruptura de la patronal, todas
las partes tienen voluntad y prisa para trazar un nue-
vo documento.

El interés de patronal y sindicatos en redactar un
nuevo convenio viene dado por el momento deter-
minante por el que atraviesa la industria del sector.Y
es que después de varias décadas de pérdida del peso
productivo en el textil y la confeccion, en los ultimos
afios empiezan a percibirse sintomas de recuperacion
de la actividad manufacturera en Espafia. La crisis
del consumo ha forzado a los retailers a apostar por
series cortas, con una mayor dosis de disefio, y por
las actualizaciones, obligandoles a tener una relacion
de mayor proximidad con sus proveedores.

¢
JAVIER GARCIA-LILLO.

Ante este contexto, textil de cabecera y producto
acabado terminaron por acercar posturas. A pesar de
que las heridas todavia estan abiertas, la actitud de la
Aegp y Fedecon, por un lado, y la del CIE, por otro,
se fueron suavizando. De hecho, el Consejo Intertex-
til Espafiol dej6 la puerta abierta al producto acaba-
do en el redactado de sus nuevos estatutos. Por su
parte, el género de punto y la confeccion tendieron
la mano para sentarse a consensuar su propuesta
conjunta.

Los sindicatos aceleraron la negociacion del nuevo
convenio del textil. CCOO y UGT denunciaron el
actual marco legal en noviembre, cuando todavia
faltaban dos meses para que expirara el convenio en
curso. Todas las partes agradecieron la celeridad de
la denuncia porque son conscientes de que se trata
de un documento de transicién que se firmo para dar
tiempo a las principales patronales del sector para
que solucionaran sus disputas.

Con los animos mas calmados, a mediados de di-
ciembre, patronal y sindicatos constituyeron la nueva
mesa de negociacion. Segun el guién acordado y por
primera vez desde la constitucion del CIE, la patronal
negociara por separado. En esta nueva fase de con-
versaciones, el textil de cabecera y el producto aca-
bado estaran representados a partes iguales. El pre-
sidente de Fedecon asegurd al finalizar la constitucion
delanueva mesanegociadora que ahora, en la patro-
nal, “hay una fotografia real de lo que es el sector,
representada cada una de las partes con el peso que
le corresponde”.

Sin embargo, los representantes de los trabajadores
siguen desconfiando de la unidon empresarial. Uno
delos motivos que les lleva a dudar sobre el consenso
entre el textil de cabecera y el producto acabado es
que todavia no tienen un programa conjunto. Fuen-
tes sindicales explicaron que, en la orden del dia,
estaba prevista la presentacion de las plataformas
conjuntas por parte de los empresarios y de los tra-
bajadores, pero que los empresarios no presentaron
la suya.

Dehecho,Laquidain,Asensio y Canals todavia no se
han sentado para trazar su programa conjunto. Los
tres presidentes esperaran a que pasen las festividades
de Navidad y Afio Nuevo para volverse a reunir. La
préxima reunion con los sindicatos esta prevista para
el 20 de enero y a ella tendran que acudir con una
plataforma conjunta y consensuada para defender
ante los sindicatos. Las negociaciones en el seno de
la patronal también se prevén complejas. Laquidain
aseguro que “no sera facil tener una linea comun para
todos los puntos, pero llegaremos hasta donde se
pueda”.

ESPECIAL 2014

MODAES.ES DOSSIER


http://www.grupsevica.com/

ESPECIAL 2014

MODAES.ES DOSSIER

ENTORNO

2014, el ano en que el algodon
volvio a minimos de 200

EVOLUCION DEL PRECIO DEL ALGODON

MEDIA MENSUAL, EN CENTAVOS
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POR SILVIA RIERA
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El anio 2014 estuvo marcado por el precio del al-
godon. Esta materia prima, clave en la industria
de la moda, vivié un afio marcado por la incerti-
dumbre. Ante un contexto de descenso generali-
zado en los precios de las materias primas, el algo-
don sucumbid ademas a un giro en la politica de
acumulacion de stocks de China, el principal im-
portador y consumidor de este producto a nivel
mundial. La contraccion del valor del algodon
también arrastré a la baja el del resto de materias
primas textiles, como el poliéster, la viscosa o el
nylon, entre otros.

Por ahora, la industria de la moda todavia no ha
notado los efectos del descenso del algoddn. Por
el momento, tan solo es el textil de cabecera que
esta sufriendo los primeros efectos de una evolucion
deflacionista, que provoca una mayor presion sobre
los productores de hilatura y de tejeduria. Segun
fuentes del sector, los grupos de distribucion exi-
gen ver traducido este descenso en sus compras e
incluso estan retrasando sus pedidos a la espera de
que el valor descienda todavia mas.

En el caso de que los grandes retailers se beneficien
de la caida del precio del algodon en sus compras,
sin duda veran mejorados sus margenes. Del mis-
mo modo que en 2011, cuando esta materia prima
alcanzo sus maximos historicos (hasta superar los
120 centavos por libra), los gigantes de la moda
vieron perjudicados sus margenes operativos, aho-
ra se espera que el viento les sople a su favor.
¢Como se han movido las piezas del mercado mun-
dial del algodon y qué factores han provocado esta
bajada? China es determinante en la evolucion del
precio del algodon. El Gobierno de Pekin lleva

desde 2011 arrojando incertidumbre en el merca-
do global de esta materia prima. El Ejecutivo chi-
no inicid hace tres anos una politica de engrose de
las reservas nacionales de algodon: a través de esta
estrategia, el pais trataba de ayudar a los agricul-
tores locales comprandoles el algodén a un precio
por encima del mercado.

Esta medida dejé en cierta medida desabastecido
el mercado industrial del textil, que dinamiz6 las
importaciones y, por tanto, impulso el comercio
internacional y mantuvo los precios al alza, aunque
sin superar la barrera de los cien centavos de dolar
por libra.

Pero a finales de 2013, China decidi6 poner fin a
esta estrategia. Antes de entrar en 2014, el Ejecu-
tivo de Pekin también llevo a cabo varias subastas
de parte de sus reservas de algodon para favorecer
la industria textil local. La venta de las reservas
chinas de algodon impuls6 un cambio de tenden-
cia en la evolucion de los precios, que iniciaron su
retroceso y activaron una tendencia deflacionista.
Con so6lo este movimiento, el Comité Consultivo
Internacional del Algodén (Icac, en sus siglas en
inglés) avanzd que las importaciones chinas de
algodon descenderian en la temporada 2013-2014
un 40% respecto a la anterior. Las previsiones
auguraban un fuerte freno del comercio mundial
del algododn a pesar de que el precio de las impor-
taciones chinas eran mas baratos que el de los stocks
incluso después de sumarle un 40% en aranceles.
Aquel primer freno en el comercio internacional
de esta materia prima trajo consigo la primera
revision a la baja del precio por parte del Icac, que
ya avanzé que el valor medio del algodon para la
temporada 2013-2014 se situaria en 88 centavos
por libra, lejos de los 118 centavos por libra pre-

vistos al inicio de la campania.

A principios de afio, el algodén marcdé algunas
escaladas que no acabaron de consolidarse. China
volvio a presionar a la baja el precio con una nue-
va politica de subvenciones solo para la region
algodonera de Xinjiang, una nueva venta de stocks
y la revision de las cuotas a la importacion de al-
godon, fijandolas a los maximos que estable la
Organizacién Mundial del Comercio (OMC). El
gigante asiatico redujo asi sus importaciones en
una tercera parte con el objetivo de incentivar la
produccion local.

Ante este nuevo escenario, el Departamento de
Agricultura de Estados Unidos augur6 en mayo
que los intercambios globales de esta materia pri-
ma para lanueva campana 2014-2015 se reducirian
un 10% en relacion a la anterior y que alcanzarian
niveles de 2010-2011. El mercado estadouniden-
se, el principal exportador mundial de algodon, ya
preveia un descenso de sus ventas al exterior en
torno al 7% hasta niveles de 2000-2001.
Enjulio, el precio del algoddn rozé al del poliéster.
El valor de esta materia prima cayo a 80 centavos
por libra y se situd a tan solo siete centavos de di-
ferencia del poliéster, en 73 centavos por libra.
Desde que el algoddn entrara en esta fase defla-
cionista arrastro con él al resto de materias primas
textiles, como el poliéster, que ha ido alcanzando
valores minimos a lo largo del ejercicio, incluso por
debajo de la linea de los sesenta euros por libra.
A mediados de afios ya se consolido la tendencia
alabaja del algodén y fue entonces cuando desde
elIcacyase contempld, por unlado, un incremen-
to mundial del consumo, y por otro lado, un des-
censo de la produccion, acompanado por un re-
fuerzo en las politicas publicas de subvenciones
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MERCADO DE
MATERIAS PRIMAS
La caida del precio
del algodén provara
undescenso de la
produccién mundial.

agricolas y un incremento de las reservas naciona-
les. Sin embargo, en agosto, el Gobierno estadouni-
dense estimo que en la temporada 2014-2015, que
justo habia empezado, se aumentaria la produccion
y la superficie cultivada.

El objetivo desde entonces fue, por tanto, trabajar
parareducir la oferta y tratar de reactivar los precios
al alza. El descenso de las compras de China no se
estaba viendo compensado por el incremento de
las importaciones de otros paises con una fuerte
industria textil, como India, Pakistan o Turquia.
Para la nueva campafia, que arranco en julio, Es-
tados Unidos calculd que el freno de las importa-
ciones de China reduciria el comercio global del
algodon un 11% respecto a 2013-2014.

En cuanto a la reduccion de la oferta, China fue
también el primer pais en tratar de tratar de dis-
minuir su produccion de algodén. El gigante asia-
tico calculd para la temporada en curso un recor-
te del 8,7% en la produccidn en relacion a la
campafia anterior, lo que catapultaria a la India
como el principal productor de algodén del mun-
do.

CAIDA HISTORICA

En septiembre, la caida de precios habia llegado
hasta tal punto que el ICE Futures de NuevaYork
registro el nivel mas bajo de los tltimos cinco anos.
Los contratos a futuros para diciembre cayeron a
60,83 centavos por libra, el precio mas bajo desde
octubre de 2009, cuando se situaron en 60,67
centavos por libra.

Ante un escenario de deflacidn, los paises produc-
tores reactivaron las subvenciones para dar oxige-
no a sus productores locales. También fue China
el primer pais en dar un paso en este sentido. El
gigante asiatico amplio las ayudas a otras regiones
productivas mas alla de Xianjing, donde las habia
concentrado a principios de afio. Los siguientes en
activar las subvenciones fueron India y Pakistan.
Por otro lado, China continud recortando las im-
portaciones. Solo en septiembre, el gigante asiati-
co disminuyo las compras de algodéon un 39%

respecto al mismo mes del afio anterior. Esta po-
litica siguid repercutiendo en el mercado global.
Estados Unidos redujo en este mes sus exporta-
ciones a niveles de 2000-2001. Las estimaciones
del Icac para la temporada en curso son que el
comercio internacional del algodén descienda un
11%.

Ante un contexto cada vez mas dificil, fueron otros
los paises que se sumaron a China y redujeron su
produccion de algodon. Otros de los grandes pro-
ductores, como Brasil, Australia y las regiones
algodoneras de Africa, avanzaron un descenso de
la superficie cultivable ante las expectativas de una
sobreproduccion en la campana 2014-2015. Los
cultivos de algodén se reduciran en la temporada
en curso un 12% respecto a 2013-2014, con el
objetivo de alcanzar la superficie de cinco anos
atras.

En diciembre, Estados Unidos también reviso a la
baja la produccion de algodon del pais para 2014-
2015. El Gobierno de Barak Obama determind
que cerrara la camparfia con 15,9 millones de balas,
un 23% menos que en 2013-2014.

EFECTOS SOBRE EL RESTO
DE MATERIAS PRIMAS

Los vaivenes del precio del algodon tuvieron en
2014 maultiples efectos colaterales. Uno de ellos
fue sobre Lenzing, el mayor productor mundial de
viscosa. En 2011, la compania austriaca alcanzo
resultados historicos. El encarecimiento que en-
tonces vivio el algodon derivd en una mayor de-
manda hacia otras fibras sintéticas, a las que tam-
bién impulso al alza su valor. Como resultado,
Lenzing alcanzo tres afios atras una cifra de nego-
ciode 2.140 millones de euros, un 21,2% mas que
en 2010.

Tras aquel crecimiento, la empresa se embarcé en
una serie de inversiones estratégicas para incre-
mentar la produccion de viscosa, una de las cuales
fue la construccion de su mayor planta de Tencel
en Austria, que empezaria a estar operativa a me-
diados de 2014.Tal y como estaba previsto, el gru-

po textil puso en marcha la nueva fabrica este ano,
pero con un escenario radicalmente opuesto.

A finales de 2013, Lenzing anunci6 un plan para
optimizar costes, que incluia un recorte en perso-
nal de 600 puestos de trabajo, el 15% de su plan-
tilla, para hacer frente a la caida de las ventas. En
2013, 1la empresa facturd 1.910 millones de euros
y redujo su resultado neto a 50 millones de euros.
Las previsiones del grupo para este afio distan de
ser mejores. La compaiiia anunci6 en noviembre
250 despidos mas para 2015 ante una nueva caida
de la cifra de negocios. Lenzing asegura que, en
volumen, esta vendiendo mas, pero a un precio
cada vez mas bajo.

DISMINUCION DE LA PRODUCCION
DE ALGODON ORGANICO

A pesar de que los grandes grupos de la moda se
han comprometido a impulsar la fabricacion de
sus prendas en algodon organico, la produccion
de esta materia prima a través de procesos mas
sostenibles no termina de arrancar. En 2014, Tex-
tile Exchange publicé un estudio sobre la evolucién
de la produccion en algodén organico en el que
revelaba que en la temporada 2012-2013 (la alti-
ma de la que se tienen cifras) descendié un 21%
respecto a la campafa anterior.

El principal reto del algodén organico es la lenta
recuperacion de la inversion y la obtencion de ga-
nancias por parte de los agricultores. El perfil de
los productores acostumbra a ser el de pequerios
propietarios de terreno, situados en paises pobres
o en vias de desarrollo, que quedan fuera del co-
mercio internacional y que tienen dificultad de
acceso a las cartas de crédito para la exportacion.
La mayoria de estos pequenos productores, que
se encuentran en paises subdesarrollados o en vias
de desarrollo, deben asumir un proceso de forma-
cion para aprender los procesos del cultivo orga-
nico, ademas del riesgo que conlleva este tipo de
plantaciones respecto a las plagas. Todos estos
factores dificultan el paso de los cultivos tradicio-
nales a los organicos.
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BACK STAGE

2014, un ano en el
negocio de la moda a

tfraves de sus veinfte

protagonistas

DIMAS GIMENO
¥

PABLO ISLA
¥

POR C. PAREJA/ P. RIANO

T

Directivos, empresarios, disenadores 0 movimientos
sociales. La industria de lamoda ha estado marcada
en 2014 por movimientos corporativos, aniversarios,
nombramientos o cambios de estrategia y, detras de
ellos, siempre personas. Como cada afio, Modaes.es
selecciona los veinte personajes que mas han influi-
do enlaindustria espafiola e internacional delamoda
alo largo de los ultimos doce meses.

DIMAS GIMENO,
EL RELEVO NATURAL
EN EL CORTE INGLES

Desde el pasado septiembre, Dimas Gimeno ocupa
la presidencia de una de las empresas mas importan-
tes para el negocio de la moda en Espafia. Tras el
fallecimiento de Isidoro Alvarez, su sobrino, Dimas
Gimeno, fue nombrado presidente del grupo de
grandes almacenes El Corte Inglés. Nacido en Ma-
drid en 1975, Gimeno es el tercer presidente de El

«
EN EL ‘FRONT ROW’
DE LA INDUSTRIA
Modaes.es seleccio-
na los veinte perso-
najes que estuvieron
en la primeralinea
del negociode la
moda en 2014

Corte Inglés tras su fundador, César Rodriguez.
Licenciado en Derecho por la Universidad San Pa-
blo CEU y Master en Derecho Privado por este
mismo centro, Gimeno complet6 su formacién aca-
démica con un MBA en la escuela de negocios Iese.
En El Corte Inglés, Gimeno empezd como vendedor
mientras cursaba sus estudios. En el afio 2000, se
incorpordé alos servicios centrales de El Corte Inglés
en Madrid para, un afo mas tarde, trasladarse a
Portugal con el objetivo de ayudar a poner en marcha
la filial lusa. Dos afios mas tarde volvio a Madrid, a
los servicios centrales, para trabajar en areas opera-
tivas mas orientadas a la actividad de los grandes
almacenes, ventas, compras, logistica, marketing e
Internet, aunque posteriormente se incorpord a la
direccion de ventas.

PABLO ISLA,
ENTRE LOS MEJORES
EJECUTIVOS DEL MUNDO

Pablo Isla se coloca, un afio mas, entre los protago-
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nistas del sector. El presidente de Inditex ha mante-
nido la compania que lidera como nimero uno
mundial de su sector, pero ademas ha conseguido
colarse a nivel personal en un nuevo ranking. Isla se
situd en 2014 en el puesto numero catorce de los
cien mejores consejeros delegados del mundo. El
primer ejecutivo Inditex es el tinico espanol en la
clasificacion elaborada porla Universidad de Harvard.
El ranking, liderado por Jeff Bezos, presidente de
Amazon, tiene en cuenta el aumento de la rentabili-
dad para el accionista y la capitalizacion de la com-
pania. En este sentido, tal y como sefiala Harvard,
desde su incorporacion a Inditex en 2005 Isla ha
logrado una rentabilidad para el accionista del 395%
y la capitalizacion bursatil del grupo ha aumentado
en 72.000 millones de ddlares.

THOMAS MEYER,
LA VIDA ES (MAS) CHULA
CON EURAZEO

Si 2013 estuvo marcado por el lanzamiento de su
linea de moda deportiva, la polémica de su spot te-
levisivo y la negociacion de un crédito de 200 millo-
nes para comprar las acciones de Manel Adell, 2014
ha sido el afio en el que Desigual ha pasado a jugar
en otra liga, dando entrada en su capital al fondo galo
Eurazeo. El grupo francés se hizo el pasado julio con
el 10% de las acciones de Desigual a través de una
ampliacion de capital de 285 millones de euros. La
entrada del fondo en el capital de Desigual supuso
la creacion de un consejo de administracion, forma-
do por dos representantes de Desigual (Thomas
Meyer, fundador, y Manel Jadraque, consejero de-
legado) y dos de Eurazeo. Tras este movimiento,
Thomas Meyer controla el 90% restante de Desigual.

KARL-JOHAN PERSSON
DEFINE LAS NUEVAS RUTAS
DEL APROVISIONAMIENTO

De Bangladesh a Etiopia. H&M marca tendencia y
empieza a cambiar las rutas mundiales del aprovi-
sionamiento. El grupo sueco de distribucion de moda
lleva afios tanteando la produccién en Africa, pero
en 2014, liderado por Karl-Johan Persson, conseje-
ro delegado de la compafiia, ha dado pasos en firme.
H&M seha aliado con el grupo de inversion Swedfund
(controlado por el Gobierno de Suecia) para desa-
rrollar la industria textil en Etiopia, uno de los paises
donde la empresa ya ha comenzado a realizar prue-
bas piloto de produccion. H&M aportara su cono-
cimiento sobre el sector, mientras Swedfund inver-
tira en aquellos proveedores que escoja el grupo de
moda. En paralelo, Persson ha mantenido su com-
promiso con Bangladesh, que continta siendo uno
de los principales polos de produccién de la compa-
fiia. En 2014, por ejemplo, Persson se reunio con el
ministro bengali de Comercio, Tofail Ahmed, y com-
prometié un aumento de las compras al pais.

ART PECK,
UN NUEVO LIDER PARA GAP

El numero tres de la gran distribuciéon de moda a
nivel internacional, el grupo estadounidense Gap,
ha remodelado su equipo directivo a lo largo del
ultimo ano. El cambio mas notable que ha experi-
mentado la capula de Gap ha sido el de su consejero
delegado. El pasado octubre, la empresa anuncio la

retirada de su hasta entonces consejero delegado,
Glenn Murphy, que fue sustituido por Art Peck,
presidente de la division digital del grupo. Murphy
abandond el cargo de consejero delegado tras siete
anos en €él. Ademas del desarrollo internacional, la
apuesta por las nuevas tecnologias fue uno de los ejes
por los que Gap ha apostado durante los tltimos
afios en su cambio de estrategia. Desde 2005, esta
area esta liderada por Art Peck, responsable de la
creacion de la estrategia digital y omnicanal del gru-
po, asi como de la direccién de las marcas Athleta,
Intermix y Piperlime. Antes de incorporarse a Gap,
Pecktrabajé durante mas de veinte aflos enThe Bos-
ton Consulting Group.

LOS TRES DEL
CONSEJO INTERTEXTIL ESPANOL

En la patronal espafiola del textil y la confeccion, el
afio 2014 ha tenido tres nombres propios: Alejandro
Laquidain, presidente del Consejo Intertextil Espa-
fiol (CIE); Angel Asensio, su homologo en la Fede-
racion Espanola de Empresas de la Confeccion
(Fedecon),yJuan Canals, al frente de la Agrupacién
Espanola del Género de Punto (Aegp). Los tres pro-
tagonizaron en abril de 2014 la ruptura histdrica del
CIE, la patronal que se constituyo en 1979 y que
representaba a toda la cadena de valor del textil y la
confeccién. La negociacion del convenio colectivo
fue el detonante de esta fractura, que puso fin a 35
afios de trayectoria juntos. Asensio y Canals se des-
marcaron de la ultima negociacion del convenio
sectorial desde el principio y se negaron a firmar la
prorroga del documento anterior que Laquidain
acordo con los sindicatos. Fedecon y Aegp se dieron
entonces de baja del CIE. Para el nuevo convenio, la
mesa negociadora se ha constituido con representa-
cion al 50% de CIE, por un lado, y Fedecon y Aegp,
por el otro.

JOSE LUIS MARTINEZ DE LARRAMENDI,
DE ESPANA A EEUU CON PRIMARK

Los buenos resultados cosechados por Primark en
Espana han impulsado al espafiol José Luis Martinez
de Larramendi al frente de uno de los grandes pro-
yectos de crecimiento de la compania irlandesa. El
hasta 2014 director general de la filial en la Peninsu-
la Ibérica de Primark se convirtié en 2014 en nuevo
responsable del grupo para el mercado estadouni-
dense, donde la cadena llevara a cabo un agresivo
plan de crecimiento. Licenciado en Derecho por la
Universidad del PaisVasco, Larramendi cuenta con
una experiencia de mas de veinte afios en el sector
textil. A lo largo de su trayectoria ha ocupado distin-
tos puestos de relevancia en companias como la ho-
landesa C&A, donde permanecioé durante diez afios
en cargos como la direccién comercial y de recursos
humanos de Espana y Portugal. En marzo de 2009
se puso al frente de Primark en la Peninsula Ibérica
y, desde entonces, ha liderado su desarrollo en Es-
panay Portugal convirtiendo a Primark en la prime-
ra cadena del mercado espafiol por numero de pren-
das vendidas, adelantando al concepto estrella de
Inditex, Zara.

JAVIER CAMPO,
NUEVA CARA VISIBLE DE CORTEFIEL

Grupo Cortefiel tiene una nueva cara visible. Desde
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el pasado julio, Javier Campo ocupa la presidencia
del grupo espafiol de distribucion de moda. Ingenie-
ro Industrial por la Universidad Politécnica de Ma-
drid, Campo empez6 su andadura laboral en 1980
en Arthur Andersen. M3s tarde, en 1986 se incor-
poro a Dia, donde durante 24 afios ha ocupado el
cargo de presidente mundial del Grupo Dia Inter-
nacional y ha sido, asimismo, miembro del Comité
Ejecutivo Mundial del Grupo Carrefour durante
quince afos. En la actualidad, es presidente de la
Asociacion de Empresas de Gran Consumo (Aecoc),
consejero de Bankia y de Melia Hotels International,
entre otros cargos. La incorporacion de Campo se
produjo después de que Cortefiel lograse refinanciar
sudeuda, en pleno desarrollo internacional con Ru-
sia, China y México como prioridades.

LOS PARAGUAS
DE HONG KONG

La llamada Revolucion de los Paraguas de Hong
Kong ha sido uno de los acontecimientos mas rele-
vantes del afio para la industria internacional del lujo,
al afectar a una de las plazas mas importantes del
mundo para este sector. Elmovimiento Occupy Cen-
tral with Love and Peace, impulsado inicialmente
por estudiantes, comenzo el 22 de septiembre con
multitudinarias protestas en la region administrativa
especial de China contra la reforma electoral impul-
sada por el Gobierno de Pekin. Los incidentes gol-
pearon con fuerza a las ventas del comercio de Hong
Kong en el Dia Nacional de China, cuando miles de
personas acomodadas de la China continental suelen
visitar la regién administrativa especial para hacer
sus compras. La Revolucion de los Paraguas, llama-
da asi porque muchos de los manifestantes utilizaron
estos instrumentos para defenderse de los gases la-
crimogenos lanzados por la policia, ha puesto en
evidencia los déficits democraticos en un pais cada
vez mas importantes para la moda internacional.

EL ‘HIPSTER’,
BARBAS, CUADROS
Y ESTAMPADOS

Barberias con estilo retro en las principales calles de
Espana, camisas de franela que bien podrian salir del
armario de un lefiadory sudaderas con los estampa-
dos mas estramboticos rescatados de los noventa.
Los hipsters han irrumpido en la moda como una
tribu urbana en la que el consumismo es su piedra
angular, por eso las principales companias de distri-
bucidn se han subido al carro del »oderneo y el
postureo. Desde la entrada de la estadounidense
Urban Outfitters (templo Aipster donde los haya)
en Espafia hasta la apuesta por este estilo de cadenas
como Pull&Bear, propiedad del gigante Inditex, han
hecho que en 2014 los profesionales del sector hayan
afladido un anglicismo mas a su vocabulario.

ALBERTO PALATCHI,
CINCUENTA ANOS DEL
‘REY’ DE LAS NOVIAS

Pronovias ha celebrado en 2014 su cincuenta ani-
versario y Alberto Palatchi Ribera ha vestido de lar-
go su empresa. El presidente del mayor grupo de
Espana de moda nupcial y unas de las mayores com-
panias del mundo del sector ha celebrado a lo largo
de 2014 un sinfin de actos para la celebracion. Ade-

mas de una exposicion itinerante con cincuenta ves-
tidos historicos de la marca, la compania ha editado
un libro con su historia. Pero en 2014, Alberto Pala-
tchi ha debido también hacer frente al relevo de su
consejero delegado, con la salida de Manuel Ehrens-
perger y la incorporacion de AndrésTejero, al tiem-
po que la empresa ha seguido adelante con su ex-
pansion internacional y con la implantaciéon de
nuevo concepto de retail, ideado por Lazaro Rosa-
Violan. Con una red de 164 establecimientos y pre-
sencia en 105 paises, Pronovias se ha marcado el
objetivo de duplicar su tamafio en 2020, tanto a nivel
de facturacion como de tiendas.

TIM COOK, IRRUMPIENDO
EN LAMODA
CON EL APPLE WATCH

Delatecnologia mas puntera en su sede californiana
a ocupar varios escaparates en el multimarca parisi-
no Colette. El 2014 pasara a la historia el gigante
estadounidense Apple por el afilo que cortejé a los
fashionistas del sector con el AppleWatch, un dispo-
sitivo a caballo entre la tecnologia mas puntera y un
wearable para convertirse en una marca de moda.
El Apple Watch se presento el pasado septiembre
ante los principales medios especializados en moda
de Estados Unidos y los bloggers mas influyentes de
la Red. Este producto fue el primero de la era Tim
Cook,director ejecutivo de Apple, que es también el
primero desde la incorporacion de Angela Ahrendts,
ex consejera delegada de Burberry. Ademas, en el
ultimo afio la compania ha captado a un gran nume-
ro de directivos del sector: desde Paul Deneve, ex
consejero delegado deYves Saint Laurent, a Patrick
Pruniaux, que hasta julio era vicepresidente de ven-
tas de la firma de relojeria TAG Heuer.

CARLOS ORTEGA
Y EL ‘PELOTAZO’ DE
PEPE JEANS

Carlos Ortega podria protagonizar una de las ope-
raciones del ano. A la espera de los tltimos detalles,
Pepe Jeans cambiara de manos en breve. El conseje-
ro delegado de Pepe Jeans y los accionistas actuales
de la compainiia estan siendo ambiciosos y han valo-
rado ala empresa espafola (propietaria también de
Hackett) en alrededor de 800 millones de euros. Pepe
Jeans cuenta entre sus accionistas con L. Capital
(brazo inversor de LVMH), Arta Capital y Torreal
(propiedad de Juan Abelld), ademas del equipo di-
rectivo de la empresa (liderado por Carlos Ortega),
que ha manifestado su intencién de mantenerse en
el capital. Pepe Jeans concluyo el ejercicio 2014 con
una cifra de negocio de 515,98 millones de euros, lo
que supone un incremento del 7% respecto al afio
anterior, gracias al alza del 4,2% que ha experimen-
tado Hackett y del 8,3% de Pepe Jeans. El resultado
neto de la empresa se elevd un 58% en el ultimo
ejercicio y se situd en 47,95 millones de euros.

MARC PUIG,
COMPRAS, CENTENARIOS
Y CRECIMIENTOS “PLANOS”

Marc Puig, presidente y consejero delegado de Puig,
deja atras un 2014 marcado por la compra del 25%
dela gallega Sociedad Textil Lonia por 125 millones
de euros, el centenario del grupo y una evolucion
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plana de su cifra de negocio. LLa compaiiia de perfu-
mes, que el ejecutivo preside desde 2004, ha dado la
vuelta a su estrategia en los tltimos afios y se ha
convertido ya en un pequefio gigante de la industria
de lamoda que controla las marcas Nina Ricci, Paco
Rabanne y Jean Paul Gaultier, aunque ha descarta-
do mas adquisiciones para 2015. Los planes amedio
plazo de Puig pasan por que el negocio de la moda
pase a tener un peso superior en la facturacion del
grupo. Marc Puig también dejara atras 2014 con una
evolucion plana de su cifra de negocio, por lo que
encadenara dos ejercicios con una variacion minima
de sus ventas, tras cerrar 2013 con un incremento
de tan solo el 0,7%, también por el impacto de las
divisas.

MIKE JEFFRIES,
ADIOS AL SECTOR TRAS
DOS DECADAS AL FRENTE
DE ABERCROMBIE

Mike Jeffries se ha convertido en uno de los perso-
najes del afo y en esta ocasion no ha sido por prota-
gonizar otra polémica con la que ocupar un gran
nuamero de titulares, sino por abandonar Abercrom-
bie & Fitch. El directivo, hasta principios de diciem-
bre consejero delegado del grupo, abandond su
puesto y su silla en el consejo de administracion tras
dos décadas en la compania. El ejecutivo, de setenta
afos, ha sido uno de los artifices del éxito de la com-
paiiia, pero también ha sido el responsable de des-
hinchar el fendmeno, con declaraciones como “no
hacemos ropa para gordas ni para chicos que no sean
cool”. Abercrombie & Fitch se enfrentara el proximo
afio a un proceso de renovacién de su cupula, la cual
estara encargada de reforzar una estructura debili-
tada en la que la figura de Jeffries, para bien y para
mal, habia tenido un peso importante.

HERBERT HAINER,
EL REY DEL MUNDIAL

Lamoda deportiva ha sido una de las protagonistas
indiscutibles de 2014 y, por inercia, los principales
grupos de distribucién de equipamiento deportivo.
El evento deportivo del afo ha sido el Mundial de
fatbol, que posiciono6 a Adidas como el rey de la Copa
de la Fifa de Brasil. El grupo aleman supero6 los 2.000
millones de euros en ventas en productos de futbol
en el ejercicio y consiguio que dos de las selecciones
que patrocinaba llegaran a la final del campeonato,
dejando a Nike descalificado alas puertas del iltimo
partido del torneo. Por primera vez desde 1990, Adi-
das fue la marca que lucieron los dos equipos (Ale-
maniay Argentina),ademads de ser la responsable del
balon oficial del campeonato y de patrocinar el torneo
a nivel global.

JOHN GALLIANO
Y SU ‘COMEBACK’ DE LA
MANO DE MARGIELA

Ademas de estar marcado por la pérdida de Oscar
de la Renta, uno de los disefiadores mas aclamados
de los ultimos veinte afnos, 2014 también ha devuel-
to a otros creadores al sector. El afio sera recordado
por traer de vuelta al sector el excentricismo y la
teatralidad de John Galliano. El pasado octubre, el
ex director creativo de Dior se convirtié en la nueva
cara visible de la firma Maison Martin Margiela,

propiedad del grupo italiano Only de Brave, contro-
lado por el empresario Renzo Rosso. Galliano se ha
mantenido al margen de la industria desde su polé-
mica salida de Christian Dior en 2011. Aun asi, su
vuelta al sector no ha estado exenta de polémica:
Maison Martin Margiela ha sido expulsada del ca-
lendario de Paris por la decisién de Galliano de mos-
trar su primera coleccion para la firma en el marco
de la semana de la moda de Londres.

BERNARD ARNAULT
Y SU PIPA DE LA PAZ
CON HERMES

Bernard Arnault, presidente y consejero delegado
del grupo francés especializado en lujo LVMH, ha
dado en 2014 un paso adelante por la paz con Her-
mes. El pasado septiembre, y tras afios de conflictos,
ambas compaiiias decidieron concluir su batalla
judicial firmando un acuerdo por el que el grupo
LVMH y Christian Dior distribuirian entre sus ac-
cionistas todos los titulos que posee de Hermés. Este
acuerdo establecio que LVMH, Dior y Groupe Ar-
nault no podran adquirir mas acciones de Hermeés
en los proximos cinco afios. 2014 sera recordado por
el duefio del Birkin como el ano en el que Bernard
Arnault decidi6 poner fin a un conflicto que se alar-
gaba desde 2010 y que hizo que LVMH llegara a
contar hasta con un 23,1% de las acciones de la
compaiiia.

MARC, OLIVER
Y ALEXANDER SAMWER
Y EL EXITO DE ZALANDO

Los hermanos Samwer han sido protagonistas de la
industria de lamoda en 2014 con la salida abolsa de
Zalando, uno de los gigantes de la distribucion on-
line de moda. Marc, Oliver y Alexander Samwer
comenzaron hace siete afios un negocio que les ha
llevado a saltar ala bolsa de Frankfurt de lamano de
dos de sus empresas: Zalando y Rocket Internet. Los
hermanos han cimentado sunegocio enlaréplica de
modelos de éxito que se lanzaron previamente en
Estados Unidos, y que ellos han llevado después a
mercados como Alemania o Indonesia. Bajo esta
premisa, Marc, Oliver y Alexander Samwer se han
convertido en tres de los emprendedores con mas
éxito anivel globaly, tras la salida a bolsa de Zalando
y Rocket Internet, han pasado a formar parte de la
lista de multimillonarios de Forbes, con un patrimo-
nio estimado de mas de 1.000 millones de ddlares
(792,77 millones de euros) cada uno.

KARL-HEINZ MULLER,
SIEMPRE
A TRAVES DE CARTA

Karl-Heinz Miiller ha revolucionado el panorama
ferial en 2014.Y siempre a través de carta. Con una
sola aparicion publica (en Barcelona), Miiller ha
anunciado el regreso a Espana de Bread&Butter, su
abandono de la ciudad, para después anunciar su
posible cancelacion, su regreso y, finalmente, el lan-
zamiento de un nuevo evento ante el agotamiento
del modelo Bread&Butter. Miiller ha roto con todo
lo establecido hasta ahora en el ambito de los salones
del sector. Nunca antes el director de una feria habia
adquirido tanta notoriedad ni tanto protagonismo
como él.
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