DISTRIBUCION TEXTIL
ESPECIALIZACION DE LA OFERTA Y NUEVAS TENDENCIAS DE LA DEMANDA

a evolucion de la distribucion tex-

til en Espana estd irremediable-

mente vinculada a lo que ha sido

la entrada en vigor del Mercado
Unico europeo. Durante los Gltimos
afios se viene produciendo en Europa
un fenémeno de internacionalizacién
marcado por la expansion de grandes
multinacionales del textil, que han
comenzado a abrirse nuevos mercados
fuera de sus paises de origen.

La distribucion comercial del textil
en nuestro pais hace dos décadas era
canalizada en un 80% por estableci-
mientos independientes. En tan solo
unos afos, este tipo de centros han
perdido més de un 40% de cuota de
mercado en beneficio de los grandes
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almacenes-—en la década de los 70-;
de las grandes superficies —desde la
década de los 80—y de las cadenas de
tiendas especializadas desde la déca-
da de los 90.

En la actualidad, la distribucién tex-
til en Espafa se canaliza mayoritaria-
mente a través de comercio indepen-
diente, el cual concentraba en 1988
hasta el 60% de toda la distribucion
textil en nuestro pais, mientras que en
1993 no superaba el 45%. Los grandes
almacenes, por su parte, han seguido
manteniendo una cuota de mercado
similar durante el dltimo quinquenio y
tenian en 1993 el 20% de la distribu-
cion textil en Espana, porcentaje muy
similar al que ya contaban en 1988.
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El crecimiento mas espectacular lo
han experimentado las cadenas de esta-
blecimientos especializados -donde
encontramos a firmas como Zara, Cor-
tefiel o grupos foraneos como C&A o
Marks&Spencer- que si en 1988 conta-
ban con un 8% de cuota de mercado,
en 1993 concentraban el 26% de las
ventas totales a nivel nacional. La fuer-
te expansion de las grandes superficies
de alimentacion, y el auge de las refe-
rencias “non food” en este tipo de esta-
blecimientos, también han conseguido
cierta cuota de mercado en este seg-
mento, que rondaba el 9% en 1992.

La distribucién comercial del textil
en paises como Espaiia, Portugal y Gre-
cia tiene una gran potencialidad de cre-
cimiento con enormes posibilidades de
inversion en este sector. No en vano,
Espafia es en la actualidad el quinto
pais europeo con mayor volumen de
gasto en vestido y calzado.

Segdn la consultora Management
Horizons, el pais europeo con mayor
volumen de gasto en vestido y calzado
es ltalia, con 66,69 miles de millones
de ecus durante 1994, frente a los
60,85 miles de millones de ecus de
Alemania, los 42,58 de Francia o los
34,95 del Reino Unido.

En el caso de Espafia, nuestro pais
gasto en 1994 un total de 25,64 miles
de mitlones de ecus por este concepto.
Asimismo, y segin fuentes del sector,
las expectativas de gasto de calzado y
vestido para los proximos ejercicios
van a seguir creciendo tanto en Espafa
como en el resto de paises europeos.

CONSUMIDORES
HOMOGENEOS

La expansion de las multinacionales
del textil en Europa, junto a conceptos
ya mencionados como la buena res-
puesta que ha tenido la especializacién
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entre el consumidor y el auge de la
franquicia, también se ha visto favoreci-
da por la homogeneizacién del consu-
midor europeo.

Hace s6lo una década, mercados
de distribucién textil como el britanico,
belga u holandés, se mostraban mucho
mas maduros y homogéneos en los gus-
tos de sus respectivos consumidores,
frente a lo que sucedia con los consu-
midores portugueses, italianos o espa-
fioles, con diferencias muy acusadas en
cuanto a gustos.

Estas diferencias son cada vez
menores y firmas como Marks&Spen-
cer, Benetton, o C&A triunfan en Espa-
fia con las mismas referencias que ven-
den en Gran Bretana, Italia o Alemania.
Este fenémeno es también extensible al
éxito de firmas espafolas como Zara o
Cortefiel que han abierto en diversos
paises europeos establecimientos idén-
ticos a los que explotan en nuestro pais.

Debemos tener presente, sin embar-
go, que siempre se hacen necesarios
estudios de mercado y determinadas
readaptaciones, como la seleccion de
productos y referencias a la venta de
acuerdo con las caracteristicas del pais
donde se comercializan.

El gran reto planteado para Espaiia
por la libre competencia esta supedita-
do a dos aspectos fundamentales: por
un lado, la homogeneizacién del con-
sumidor europeo en general y, por otro,
la existencia de determinados nichos de
mercado a tener muy en cuenta por el
volumen de demanda que representan.

Uno de los principales cambios que
ha experimentado el consumidor espa-
fiol durante los Gltimos afos es su evo-
lucién desde tendencias eminentemen-
te marquistas en el acto de la compra, a
buscar mas los precios competitivos,
fruto entre otras razones del fuerte
periodo de recesién econémica que
hemos atravesado.

Dicha recesion también ha implica-
do una mayor demanda de marcas de
distribuidor frente a marcas de fabrican-
te. Este hecho se explica en que las
marcas de fabricante van generalmente
acompanadas de una politica de pre-
cios elevados, fruto de las campanas
publicitarias que se realizan vy el esfuer-

ZO iNversor que requieren, mientras que
las marcas de distribuidor se sitdan en
el mercado con precios mucho mas
competitivos.

La repercusion directa de esta cir-
cunstancia provoca el incremento de
ventas de las marcas de distribuidor
durante los periodos de recesién eco-
nomica, que en el caso espafiol han
ayudado al éxito de compaiifas como
Zara o Cortefiel, que han realizado una
fuerte expansi6n en nuestro pais duran-
te los dltimos afios, con una gran acep-
tacion de sus productos entre los con-
sumidores como consecuencia, entre
otros factores, gracias a sus precios
competitivos.

Fuentes de la firma Cortefiel inciden
en que “cuando se pasa a una raciona-
lizacion de la compra, el efecto marca
y el de imagen comienza a ser un poco
menor. Actualmente, se presume
menos de comprar grandes marcas y se
presume mas de comprar de una forma
inteligente. Este hecho representa un
cambio brutal en nuestro sector, hasta
el punto de que nos obliga a cambiar
nuestra politica de fabricacién y comer-
cializaciéon”.

DISTRIBUCION
TEXTIL EN ESPANA

La distribucion textil en nuestro pais
ha pasado a lo largo de las dltimas
décadas por una serie de etapas sucesi-
vas diferenciadas con grandes particu-
laridades.

En este sector, durante la década de
los 70 la oferta existente por aquel
entonces se imponia a la demanda, es
decir, la industria textil del momento
ejercia una fuerte presién sobre los
canales de distribucién e indicaba que
es lo que se tenia que vender. No exis-
tian cadenas especializadas lo suficien-
temente importantes como para ejercer
un minimo de presion a la industria.

Era lo que se conocia como la com-
pra por muestrario, en la que el fabri-
cante acudia al distribuidor con una
serie de referencias que tenia en fabri-
cacién y que eran exclusivamente las
que se iban a fabricar y, por tanto, lo
que el consumidor iba a comprar.
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%
COMERCIO DETALLISTA INDEPENDIENTE 45
GRANDES ALMACENES 20
CADENAS ESPECIALIZADAS 26
GRANDES SUPERFICIES 9
TOTAL 100

FUENTE Elabormain propit segun informacione
facilitarias por smprmsas dal secior (Dalos de 1903)

El tejido marcaba en ocasiones la
moda. Es decir, si existian excedentes
de lana o de algodén, se solian alcan-
zar acuerdos industriales que obligaban
a los disenadores del momento a forzar
referencias con aquellos tipos de disefio
que estos productos admitian por su
peso, caida o configuraciones.

Asi pues, el mercado de la deman-
da del sector de la confeccién en Espa-
na durante la década de los 70 no era
el del consumidor, sino el del fabrican-
te. Una década después, en los afios
80, la expansion desarrollada por deter-
minadas firmas locales de distribucién
textil y la llegada a nuestro pais de fir-
mas foraneas de este sector provoca un
cambio significativo donde los distri-
buidores marcan las lineas a seguir a
los fabricantes.

Los distribuidores de referencias
textiles comienzan a realizar por prime-
ra vez estudios y analisis de mercado
con el fin de evaluar y conocer las
demandas reales del consumidor, de
acuerdo a los segmentos de productos
desarrollados por cada cadena y para
cada consumidor en concreto.

De forma paralela, se produce un
fendmeno a tener muy en cuenta en el
desarrollo que ha experimentado la dis-
tribucion textil en estos diez Gltimos
anos: el nacimiento y desarrollo de la
franquicia.

Otro aspecto a considerar es el
auge que experimentan determinadas
marcas ante las masivas camparias de
marketing realizadas por los fabricantes
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y el auge de la publicidad. Este es el
caso de marcas como Pepe y Sélido
—en ropa vaquera y sport-y el auge de
marcas de disenadores, como Adolfo
Dominguez y Nacho Ruiz, que se cons-
tituyen como el principal arma de
defensa del sector industrial frente a las
marcas de distribuidor.

Sin embargo, y como hemos men-
cionado anteriormente, también se ha
producido una evolucién en el consu-
midor, que de tendencias eminente-
mente marquistas a la hora de realizar
una compra, racionaliza cada vez mas
este acto y pasa a considerar el precio
como uno de los principales factores.

Asi pues, la distribucion textil en la
década de los 90 ha sufrido importan-
tes modificaciones con respecto a las
décadas anteriores. Nos encontramos
ante una mayor “cultura en el acto de
la compra” donde el consumidor se
muestra menos impulsivo a la hora de
adquirir un producto, no se deja llevar
exclusivamente por las marcas, exige
una mayor oferta y pide més informa-
cién sobre el producto que adquiere.
En cuanto a este Gltimo punto, la nor-
mativa vigente exige que cada produc-
to textil a la venta especifique mediante
una tarjeta identificativa el tipo de
materia con la que estd fabricado en
cuanto a su composicion y mezcla.

Otro punto muy importante a consi-
derar en la distribucién textil espaiola
en la década de los 90 es el incremento
de la venta por catdlogo y la televenta.
En lo que se refiere a la venta por cata-
logo, esta no cuenta todavia con una
gran penetracion en Espafa frente a la
gran aceptacion que ya tiene en otros
paises europeos, debido a que permite
llegar a determinadas zonas donde no
puede llegarse fisicamente con grandes
inversiones en establecimientos o cen-
tros comerciales.

En lo que se refiere a la franquicia,
este método de distribucién, que esta
siendo aplicado con éxito en todos los
segmentos de la distribucién, también
ha tenido cierto eco en la distribucion
textil. Aunque determinadas firmas
espafiolas como Inditex han preferido
canalizar su expansiéon mediante varias
lineas de establecimientos propios, mul-

tinacionales como Benetton han apoya-
do su expansion en esta formula y cuen-
tan en la actualidad con mas de 7.000
establecimientos franquiciados en 100
paises. La franquicia también ha sido la
formula de expansién adoptada por fir-
mas espanolas como Don Algodén, que
cuenta en la actualidad con 119 tiendas
cuando hace s6lo una década contaba
con 15 establecimientos.

Si la férmula de la franquicia nacia
en la década de los 80, es durante los
90 cuando experimenta un fuerte auge
debido, entre otros motivos, a un perio-
do de fuerte recesién econdémica que
ha convertido a la franquicia en un sis-
tema rapido de generacion de negocio
con una inversiébn minima.

TENDENCIAS DE FUTURO

Segin lo expuesto, el futuro de la
distribucién comercial textil en Espana
se sustentara en una serie de elementos
fundamentales. Por un lado, hay que
tener presente que nOs MOveMoOs en un
contexto econémico de cierta recupe-
racion, lo que probablemente implicara
la reaccion del mercado tanto en este
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como en otros sectores. No debe olvi-
darse, sin embargo, que existird en el
consumidor una resaca y recuerdo al
mercado en crisis, lo que implica que
nos encontramos ante un consumidor
diferente al que existia antes de iniciar-
se el periodo de recesién econdmica.

El nuevo consumidor se mostrara
cada vez mas exigente y contard con
una mayor cultura de compra. Por ello,
sera necesario que las empresas del
sector realicen continuamente estudios
de mercado que les permitan conocer
la realidad del sector, el consumidor y
la demanda especifica de este.

La apuesta por la investigacion sera
un elemento vital en el nuevo entorno
del mercado, que se muestra cada vez
mas competitivo tras la llegada a nues-
tro pafs de diversas multinacionales de
este sector.

Por altimo, los distribuidores del
textil deberan tener una estrecha rela-
cién con sus proveedores que, en este
sector, estan mayoritariamente dirigidos
por la distribucion. En la actualidad,
son los distribuidores quienes transmi-
ten a la industria del textil sus deseos
sobre lo que puede ser el producto
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(1) PREVISION

final, donde el servicio y la oferta se
muestran como elementos diferenciales
claves. En algunos casos, las propias
cadenas de distribucién son a su vez
fabricantes y tienen sus propias empre-
sas productoras. Otras firmas subcon-
tratan estos servicios y marcan a los
fabricantes las directrices a seguir y los
productos que necesitan.

La expansion de las cadenas de
establecimientos detallistas de distribu-
cién textil es un fenémeno actual en el
que participan las principales cadenas
de distribucion en detrimento de los
pequenos distribuidores independien-
tes. Hasta hace unos anos, los distribui-
dores europeos de confeccién han per-
manecido anclados en sus paises de
origen, limitando su expansién a los
mercados locales. En Espana, al igual
que ocurre en el resto de Europa, el
desarrollo de las cadenas especializa-
das, los franquiciadores, y la homoge-
neizaciéon del consumidor han sido los
principales detonantes del éxito en el
desarrollo de firmas como C&A,
Marks&Spencer o Benetton, que estan
acometiendo una fuerte expansion en
nuestro pais.

Segln lo expuesto, el nuevo entor-
no competitivo de este sector ha obliga-
do al pequerio comercio a especializar-
se y adaptarse al nuevo mercado. En
esta linea han surgido interesantes ini-
ciativas como la creacion en Barcelona
de la Agrupacién de Interés Econémico
(AIE) Textil Catalonia, que se ha con-
vertido en la primera central de com-
pras del sector que agrupa a detallistas
de distribucién textil.

La agrupacién, que ha contado con
una subvencion de 9,5 millones de
pesetas del FORCE (Programa de For-
macién Continua de Europa), ha sido
liderada por la firma Deulofeu Herma-
nos y cuatro socios mas: Balilo, Botiga,
Buetti y Vicente Valderrey -todos con
domicilio social en Barcelona-, que han
conseguido tras escasas semanas de
funcionamiento, abaratar determinados
gastos de proveedores entre un 3 y un
10%, asi como mejorar su poder de
negociacion con proveedores y sus pro-
pios canales de distribucion.

Textil Catalonia cuenta con una fac-
turacion conjunta de 800 millones de
pesetas y 14 puntos de venta en la pro-
vincia de Barcelona, principalmente
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Barcelona capital. La Asociacién, que
se muestra abierta a nuevas incorpora-
ciones, ha comenzado a ofrecer venta-
jas logisticas, contables e informéticas a
sus socios, y estudia actualmente la
posibilidad de lanzar una marca propia
a corto plazo.

A medio plazo, la sociedad preten-
de que esta iniciativa adquiera dimen-
siones europeas, ampliando su red de
distribucion a Italia y Portugal en busca
de incrementar su facturacion.

Fuentes del sector han elogiado la
puesta en funcionamiento de Textil
Catalonia como un ejemplo a seguir
por otros muchos detallistas del textil.
Los méas de 4.600 establecimientos de
este sector existentes en la ciudad de
Barcelona —12.000 a nivel de Catalu-
fa- hacen que esta comunidad tenga
una media de 490 personas por estable-
cimiento textil frente a los 1.725 habi-
tantes por comercio textil que, por
ejemplo, existen en Alemania.

FIRMAS LOCALES

La distribucién textil en Espana se
haya mayoritariamente controlada por
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tres grandes grupos: Inditex, Cortefiel y
El Corte Inglés, que concentran el grue-
so de las ventas en este sector en nues-
tro pais. Desde el Gltimo quinquenio se
han producido tres hechos fundamenta-
les en el desarrollo de este segmento: el
cierre de pequenas boutiques y estable-
cimientos de ropa no especializados
que han dejado de ser competitivos en
el nuevo entorno del sector; el declive
de firmas como Galerias Preciados, que
han perdido el peso especifico con el
que contaban hace unos afios en lo que
a distribucién textil se refiere; y un ter-
cer punto, el mas importante, represen-
tado por la llegada a Esparia de diversas
multinacionales del sector que ya han
comenzado a realizar aperturas en
nuestro pais.

La diversificacién en segmentos de
establecimientos ha sido una de las
principales apuestas competitivas de
los dos principales grupos de distribu-
cién textil en Espana -Inditex y Corte-
fiel- bien adquiriendo otros competido-
res o bien creando lineas propias. La
singularidad de esta estructura organi-
zativa se basa en la constitucién de
diversas lineas de negocio gestionadas
de forma independiente en torno a un
nlcleo de servicios comunes: adminis-
tracion, sistemas informaticos, expan-
sién y personal, entre otros.

DISTRIBUCION
ESPECIALIZADA

En el caso de Inditex, cuenta en la
actualidad con seis lineas de estableci-
mientos: Zara, que distribuye ropa de
hombre, mujer y nifio y cuenta con 124
centros en Espaia y 59 en el extranjero;
Pull & Bear, de ropa sport de hombre,
con 114 establecimientos en nuestro
pais y 9 en el extranjero; Massimo
Dutti, en la que participa con el 64,7%
del capital y que dispone de 67 centros
en funcionamiento en Espafia y 19
fuera de nuestras fronteras; Kiddy,s
Class, de ropa infantil, con 28 puntos
de venta en nuestro pais y 1 en el
extranjero; y Bershka, con 4 centros, y
Brettos con 8 establecimientos, todos
situados en Espafia y dedicados a la
distribucién y venta de ropa de mujer.

Aunque el holding Inditex, que
obtuvo unos beneficios de 7.887 millo-
nes de pesetas en 1994, tiene en el sec-
tor de la fabricacién y distribucion de
moda textil su principal negocio, la
compaiia engloba mas de 42 empresas
que operan en sectores tan diversos
como banca, automovil, constructoras
e inmobiliarias.

En el caso concreto de Cortefiel, la
firma ha diversificado su actuacién en
nuestro pais a través de varias lineas de
negocio: Cortefiel, que distribuye ropa
de hombre y mujer y del que existen en
Espafia 58 Cortefiel-Caballero y 54 Cor-
tefiel-Mujer; Milano, cadena de tiendas
dedicada a la venta de trajes de caba-
llero y otros complementos, del que
contaba con 11 establecimientos en
nuestro pais a finales de 1993; vy
Springfield, que vende ropa sport para
hombres jovenes, contando con 84
centros a finales de 1993.

Estos dos dltimos segmentos han
sido implantados con mucho éxito
fuera de Espafia. En cuanto a Women,s
Secret —el mas reciente formato del
grupo, cuyo primer establecimiento se
inaugurd a finales de 1993- ofrece pro-
ductos de lenceria femenina y cosméti-
ca, y ya cuenta con 4 tiendas indepen-
dientes y otras 3 integradas en centros
Cortefiel de mujer.

La firma se encuentra actualmente
potenciando su linea Women,s Secret
como centros integrados en los estable-
cimientos Cortefiel de mujer y para
1995 tiene prevista la inauguracién en
Espafa de 23 nuevos centros Spring-
field, 8 de Cortefiel y 1 de Milano. La
expansion de la compaiiia no solo se
limita a Espafia sino que tiene un fuerte
plan de expansion fuera de nuestras
fronteras. Cortefiel prevé invertir 4.000
millones de pesetas en paises centroeu-
ropeos para llevar a cabo la apertura de
200 o 300 establecimientos Springfield
durante los cinco préximos anos.

Para acometer dicho proyecto, la
firma ha llegado a un acuerdo comer-
cial con la sociedad suiza Globus para
crear una “joint venture” que le aporte
el “know how” de mercados centroeu-
ropeos como el suizo o el aleman. Cor-
tefiel ya se encuentra estudiando posi-
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bles lugares de implantacién en Alema-
nia, Austria y Suiza, ademés de Portu-
gal. La compaiia también participa en
sociedades como Don Algodén, con el
50% de su capital, y la “joint venture”
que desarrolla con los britanicos de
Marks&Spencer, participando en el
20% del capital de Marks&Spencer
Espafa.

Cortefiel, que obtuvo durante 1993
unas ventas de 46.977 millones de
pesetas, con un crecimiento del 3,4%
con respecto al ejercicio anterior, basa
su estrategia de ventas en ofrecer a sus
clientes ropa de buena calidad con
diseios exclusivos y a precios razona-
blemente competitivos.
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Buena parte de las referencias
comercializadas por la firma provienen
de sus propias fabricas, mientras que el
resto de sus productos son realizados
por diversos fabricantes de dentro y
fuera de Espafia. Sus fabricas también
venden productos a mayoristas y mino-
ristas espanoles ajenos al propio grupo.

GRANDES ALMACENES

Mencién aparte merecen las super-
ficies especializadas y grandes almace-
nes como El Corte Inglés y Galerias Pre-
ciados.

En el caso de El Corte Inglés, el
grupo centré hace una década su
mayor volumen de negocio en el seg-
mento de grandes almacenes, para
comenzar a apostar decididamente por
la apertura de grandes superficies
Hipercor durante los dltimos afios. La
firma, sin embargo, ha apostado por la
especializacion en sus centros de El
Corte Inglés en su segmentacion textil,
y ha conseguido a lo largo de los afos
afianzar el posicionamiento de sus esta-
blecimientos en el mercado como cen-
tros de calidad donde se vende calidad,
y asi es aceptado por el consumidor.

La distribucién textil de los estable-
cimientos de El Corte Inglés representa
mas del 85% del volumen total de ven-
tas de estos centros. En la actualidad, la
firma cuenta con 21 grandes almacenes
en nuestro pais: cuatro en Madrid, dos
en Barcelona, dos en Sevilla, dos en
Valencia, y uno en Bilbao, Sabadell
(Barcelona), Murcia, Vigo, Las Palmas
de Gran Canaria, Mélaga, Zaragoza, La
Coruna, Valladolid, Alicante y Leén,
respectivamente.

La firma tiene actualmente en pro-
yecto dos nuevos centros de El Corte
Inglés en Palma de Mallorca y en Lis-
boa (Portugal), respectivamente. Esta
Gltima apertura representaria la primera
inauguracion de la compaiia fuera de
Espana.
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El Corte Inglés ha conseguido iden-
tificar sus productos con referencias de
calidad y ha incorporado a sus centros
las principales marcas y disefiadores.

En fo que se refiere a Galerias Pre-
ciados, firma que presenté a mediados
del pasado mes de diciembre suspen-
sion de pagos, la compania cuenta con
30 grandes almacenes en Espana de los
que concentra seis en Andalucia, cinco
en Madrid, dos en Canarias, Castilla La
Mancha, Cataluna, Valencia, Extrema-
dura y Castilla Ledn, respectivamente; y
uno en Asturias, Aragon, Baleares y
Murcia, respectivamente.

Al margen de los principales grupos
de distribucion textil en el segmento de
grandes almacenes, cadenas especiali-
zadas vy las cadenas de grandes superfi-
cies, el comercio detallista en este sec-
tor concentra todavia el grueso de la
distribucion textil en Espafa, con un
45% del total en 1993.

IMPLANTACIONES FORANEAS

Entre las principales firmas fordneas
que ya se han implantado en nuestro
pais, encontramos la multinacional bri-
tanica Marks&Spencer; Sears Retail
Spain, con varias lineas de negocio;
Benetton; C&A; BHS y otras companias.

En el caso de Marks&Spencer, la
compaiia firmé en agosto de 1989 una
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“joint venture” con Marks&Spencer
PLC (80% Marks&Spencer y 20% Cor-
tefiel) para el desarrollo de la cadena
britdnica en Espana, donde acaba de
inaugurar su quinto centro en la ciudad
de Valencia.

La compafia prevé una fuerte plan
de expansién en nuestro pais para el
préximo quinquenio, aunque estos
cinco Gltimos afos ha contado con una
expansién ralentizada: en marzo de
1990 abrié su primer centro en la
madrilefna calle de Serrano, en
noviembre de 1991 inauguré su
segunda tienda en Sevilla. A
finales de 1993 inaugurd otro
centro en Barcelona, realizando
en el madrilefio centro comer-
cial de Madrid 2-La Vaguada su
pendltima apertura, estableci-
miento que abrié sus puertas en
1993 vy del que se ha realizado
una ampliacién a finates de
1994. Su quinta y Gltima inau-
guracién en Espana hasta la
fecha la realizd en octubre de
1994 en la ciudad de Valencia.

En lo que se refiere a Benet-
ton, firma fundada en 1964 en
ltalia, la firma ha basado su fuer-
te expansién en la puesta en fun-
cionamiento de establecimientos
franquiciados en todo el mundo
con el elemento diferenciador de
que los propietarios de los loca-
les no pagan “royalties” a Benet-
ton, pero compran toda la mercancia a
la compafiia.

La entrada de Benetton en el merca-
do espanol tuvo origen en Francia, ya
que la cadena se introdujo en nuestro
pais de la mano de Francisco Caudeli,
hijo de emigrantes espanoles. La prime-
ra tienda Benetton inaugurada en nues-
tro pais abrié sus puertas en Valencia
en 1977, y hoy dia esta presente en
todo el territorio espanol.

Benetton cuenta con una coleccién
de mas de 5.000 articulos y lineas de
productos y colecciones enfocadas a
nifos, bebes, caballero y sefiora. El
grupo ha entrado desde 1987 en varias
areas de nuevos productos como perfu-
mes, con el nombre comercial de
Colors of Benetton, calzado, ropa inte-

rior y cosméticos. El grupo Benetton es
el Gnico que desarrolla campanas de
publicidad globales.

En cuanto al grupo britdnico de
distribucién Sears Retail Spain, la
firma ha escogido Espana para reali-
zar el grueso de sus inversiones fuera
de su pais de origen y opera ya en
nuestro pais con 28 establecimientos
de la linea Olympus, centros especia-
lizados en ropa deportiva; y 18 esta-
blecimientos Adams, especializados
en ropa para nino.

Aunque este grupo britanico sélo
opera en Espana con establecimientos
Adams y Olympus Sport, la firma
explota diversos segmentos de distribu-
cion textil en su pais de origen: es la
propietaria de los grandes almacenes
Selfridges de Londres; cuenta con las
cadenas de ropa para nifios Adams
—para ninos hasta ocho anos- y Pride
and Joy, para bebes-; cadenas de ropa
deportiva como Olympus Sport, Olym-
pus Outdoors, World y Millet’s Leisure,
y Pro Performance; cadenas de ropa de
mujer como Miss Selfridge, Wallis,
Warehouse y Richard Shops; y venta
por catalogo a través de Freemans.

Sears Retail Spain cuenta en Espafa
con 23 establecimientos Olympus inte-
grados en centros de Galerias Preciados
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y cinco centros independientes: dos en
Bilbao, dos en Barcelona y uno en el
centro comercial Valle Real de Santan-
der. La firma cuenta también con 18
establecimientos Adams en Espafa: tres
en Bilbao, tres en Barcelona, cinco en
Madrid, dos en Valencia, uno en Valla-
dolid, dos en Zaragoza, uno en Mélaga
y uno en Santander.

Otra de las multinacionales que
opera en nuestro pais es la firma C&A,
que en 1983 inauguré6 su primera tien-
da en Espana en Valencia. La firma
explota en nuestro pais mas de
25 establecimientos que explo-
tan una serie de marcas propias
exclusivas para Espafia- que son
Clockhouse (moda para chica
joven); Rodeo (confeccién
deportiva y de ocio para caballe-
ro) y Westbury (confeccién clasi-
ca de caballero).

También opera en nuestro
pais con cinco tiendas la firma
britinica de moda y ropa de
hogar British Home Store (BHS),
que cuenta con dos estableci-
mientos en Tenerife, uno en las
Palmas y otra en Bilbao, ade-
més de su Gltima inauguracién
en el centro comercial Las
Torres, de Zaragoza. El grupo
britanico al que pertenece BHS
también es propietario de la
cadena de moda infantil Mot-
hercare y la de ropa masculina
Blazer. BHS explota 140 tiendas en el
Reino Unido.

En la actualidad, diversas firmas
foraneas de distribucién textil se
encuentran realizando estudios de
mercado de cara a implantarse e ini-
ciar su expansién en nuestro pais.
Otras, que ya han aterrizado, reinician
una fuerte expansion tras el parén
econémico que ha atravesado Espafia
y Europa durante los tres dltimos afios.
Espafia sigue presentandose asi como
uno de los paises europeos con mayo-
res posibilidades de inversién en este
sector. De forma paralela, diversos
grupos espafoles de distribucién textil
comienzan o refuerzan su expansién
fuera de nuestras fronteras. a

ANA GONI. Periodista.



