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Las INAICaAs espaiolas que
triunfaran en el mundo

UNA NUEVA HORNADA

DE MULTINACIONALES
ESPANOLAS ESTA EN FASE
DE INCUBACION. PODRIA
TOMAR CUERPO EN UNOS
ANOS Y DAR UN GRAN
EMPUJON A LAS MARCAS

‘MADE IN SPAIN’.
POR JUAN LLOBELL

icen que al menos la mitad de las
estrellas de Hollywood dan batalla
al envejecimiento untando su cutis
con las cremas de Natura Bissé, una
exitosa firma de cosmética espanola ala que
muchos consumidores no sabrian dar na-
cionalidad. Exageracion o no, lo cierto es
que sus tratamientos se rifan en los puntos
de venta mas lujosos del mundo, desde el

Saks Fifth Avenue de Nueva York hasta los
almacenes Harrods en Londres, pasando
por glamourosos balnearios y otros 6.000
lugares. Tan exitoso como Natura Bissé son
Imaginarium o Coronel Tapiocca, dos fir-
mas espanolas que pegan fuerte. Aunque,
claro es, ninguna de ellas tiene nada que ver
con la aplicacidn topica de aminodcidos
libres. La primera es una cadena de jugue-
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tes, inteligentes y de gran calidad, que aspi-
raa ser el referente mundial en la jugueteria.
Con ritmos de crecimiento de la facturacion
que rebasan el 20%, vende sus ingeniosos
productos en 29 paises, sin necesidad de
machaconas campanas publicitarias o ma-
sivos descuentos de pretemporada. Y sin
atiborrar los buzones con voluminosos ca-
talogos cuando asoma la Navidad. Coronel
Tapiocca también vende sus particulares
juguetes, pero para los adultos locos por la
aventura y la naturaleza. Desde cantimplo-
ras hasta ropa de safari pasando por navajas
de abertura répida y kits de supervivencia,
la empresa catalana estd embelesando alos
urbanitas espaioles y quiere lanzarse a la
conquista de otras paises. Ya estd en Italia y
Portugal. Y suefia, ademds, con que su ropa
sea un modo alternativo de vestir para aque-
llos que no piensan en visitar un volcén el
fin de semana.

:Qué tienen en comun Natura Bissé, Ima-
ginarium y Coronel Tapiocca? Uno de los
nexos de unidn es que son “companias de
alto potencial de internacionalizacién” y
que, al igual que decenas de firmas mds, son
marcas que podrian convertirse, a la vuelta
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La compafiia de
moda Desigual esta
triunfando en el
extranjero con su
estilo desenfadado
y vanguardista.

En Espafia hay cerca
de 300 empresas
con alto potencial de
internacionalizacion

de los anos, en los nuevos portavoces del
Made in Spain. La Asociacién de Marcas
Renombradas y el Club de Exportadores e
Inversores, haciéndose eco de esta realidad,
han puesto en marcha un trabajo, todavia
en sus comienzos, para identificar a estas
companias con ganas de triunfar. Son los
Zaras, los Mangos o los Freixenet del futuro,
firmas que estdn en estadios intermedios
de su desarrollo internacional o a punto del
saltar del trampolin. Y que apuntan alto, a
ensefas globales. Imaginarium, Desigual,
Vinas del Vero, Bimba & Lola, Pepe Penal-
ver, Joma Sports, Mirto, Blusens, Licor 43,
Rosa Claré, El Gamo, Fun & Basics, Kiddy’s
Class, Airis, ARPA, Teltronic, Ingeteam,
Clarke, Modet & Co ... son algunos de los
apellidos empresariales que podrian seducir
a asidticos, norteamericanos o europeos.
Son un grupo de empresas de tamafio me-
diano que, segiin se suba o baje el liston de
la facturacién, podria incluir o no marcas
que ya suenan con fuerza, como Tous, Cus-
to, Muga, Pesquera, Filmax, Caramelo o
Silestone. “Ultimamente, han empezado a
surgir muchas marcas que son una prome-
sa’, dice Miguel Otero, director general »

DESIGUAL



EN PORTADA

DEptisa -<arcos

» de la Asociaciéon de Marcas Renombra-
das, que calcula que hay 300 6 més compa-
fifas con gancho para el consumidor global.
“En general, son marcas de nicho que en el
mercado espafiol ya han aprobado el exa-
men con un notable alto”, dice Julio Cervi-
no, profesor de la Universidad Carlos Il y
uno de los mas reputados expertos en la
materia. La edad madura podria llegar pron-
to. “Podrian consolidarse en cinco o diez
afos, aunque lo més probable es que el pro-
ceso dure una década”, aclara Cervifo. Ese
lapsus de tiempo es obligado. Sélo asi se
garantizard una presencia s6lida en los mer-
cados prioritarios: Estados Unidos, Europa,
Japén, y, probablemente, China. Pero hay
excepciones a la regla. Algunas ensefias
cuentan con el paraguas o el musculo finan-
ciero de una gran corporacién y podrian
despuntar en apenas un lustro. Sfera, firma
de moda, cuenta con el respaldo de El Cor-
te Inglés. Y Corporacion Dermoestética,
dedicada a la medicina estética, goza del

Imaginarium esta presente en casi 30
paises. En la imagen, una de sus tiendas
en la ciudad de Ginebra.

Las marcas apoyadas
por grandes empresas
podrian despuntar
en cinco anos

La nueva oleada
aportara marcas
solidas en moda y
agroalimentacion

privilegio de acceder a més vias de finan-
ciacién por su condicidon de empresa coti-
zada.

:Qué sectores potenciard la nueva oleada
de multinacionales? Aunque en principio
la nueva hornada representa a casi todos los
segmentos —desde la tecnologfa, incluida la
relativa a las energias renovables, hasta la
industria y los servicios-, lo cierto es que
dominan ciertas actividades. “Aportaran
nuevas marcas en sectores muy especializa-
dos enlos que ya estamos bien posiciona-
dosy con ventajas competitivas: el agroali-
mentario, la moda y los complementos”,
dice Cervifio. El aspecto tecnoldgico, sin
embargo, también podria tener un peso
nada desdenable.

El criterio de seleccion de las “companias
de alto potencial de internacionalizacién”
responde a tres factores: el tamano, el peso
del negocio internacional y la velocidad de
crecimiento de las ventas. El primer requi-
sito es que se trate de una empresa de ta-
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mafio mediano, que no supere el umbral
de los 150 millones de euros de factura-
cién. En segundo lugar, las firmas elegidas
deben tener vocacidn internacional. Deben
colocar en los mercados extranjeros un
minimo del diez por ciento de sus produc-
tos. Aunque, matiza Otero, “lo importante
esla trayectoria: no tanto lo que exporta
sino el crecimiento en el tiempo de las ex-
portaciones”. Finalmente, es clave que el
volumen de negocio aumente a la veloci-
dad de crucero.

En la cantera empresarial ya hay muchos
jugadores que apuntan maneras. “Unas cien
companias ya han arrancado” en su batalla
por ser ensefias mundiales, explica Cervifio.
Y “si de esas cien, 25 se convierten en mar-
cas globales, habremos dado un paso de
gigante”, afiade el profesor de la Universi-
dad Carlos IIL. Pero la realidad es que son
companias fragiles, en estadios intermedios
de su desarrollo. Para prevenir antes que
curar, la Asociacion de Marcas Renombra-
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Algunas empresas
corren el peligro de ser
absorbidas por las
grandes firmas

dasy el Club de Exportadores e Inversores
tienen en mente disefiar un programa que
asegure que los planes de expansion no se
ven abortados o que el potencial no se des-
pilfarra por miopia —institucional o no-y
falta de apoyo. La historia empresarial estd
repleta de ejemplos de firmas que no llegan
aestar ala altura de lo que prometian o que
descuellan durante unos afos para luego
caer en el olvido. ;Qué pasé con Don Al-
godon? ;Y con Kelme? De hecho, uno de
los habituales peligros de estos bocados
apetitosos es que venga un pez grande, muy
grande, y se coma a esta promesa de multi-
nacional. Las grandes corporaciones o los
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fondos de capital riesgo siempre estdn ojo
avizor. Custo, por ejemplo, suele salir al
paso constantemente de los rumores de
absorcion por parte de los gigantes de la
moda. “Estas marcas suelen tener un pro-
blema de estructura financiera y de gestion.
Y muchas veces se ven obligadas a acudir
al capital riesgo”, explica Otero. Por eso, el
Club de Exportadores e Inversores pide a
las Administraciones “planes especificos”
para las companias. “Sugerimos la necesi-
dad de potenciar las cadenas de distribu-
cién con sello espanol en el exterior, un
proceso que, de llevarse a efecto, redunda-
ra en beneficio de miles de pymes espano-
las que por si mismas tendrian un dificil
acceso a los mercados internacionales”, se-
fala Balbino Prieto, presidente de la insti-
tucion. En Espafia, segun los datos del
ICEX, unas 38.000 firmas hacen intercam-
bios con el exterior. De éstas, s6lo unas
5.000 forman parte del Programa de Inicia-
cién ala Exportacién Exterior (PIPE). »
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» Asi que las compaiias de alto potencial
de internacionalizacién ocupan un lugar
intermedio entre las 150 ensefias més re-
putadas —que suelen considerarse como
marcas embajadoras y que engloban a los
tradicionales pesos pesados como Telef6-
nica, Santander, BBVA, Real Madrid, Bar-
celona.— y la marafia de miles de companias
pequeias que hacen sus pinitos en los mer-
cados internacionales.

Esta oleada de nuevas multinacionales
podrian permitir a Espana dar el salto de
calidad para tener un universo de marcas
mas denso y s6lido. Una hipétesis que
serfa una excelente noticia para la com-
petitividad de la economia espanola. “Un
mayor desarrollo y potenciacién de nues-
tras ensefas en el exterior contribuiria a
incrementar nuestra cota de mercado en
el comercio mundial”, comenta Prieto.
Porque la realidad es que, como se des-
prende el ultimo informe mundial de
Interbrand —en el que se escrutan las cien
ensenas mds globales—, nuestro pais sélo
cuenta con una: Zara. Y ésta, se da la pa-
radoja, es de las que menos se identifican
con Espana. Si se preguntase a un neo-
yorquino cualquiera de los que pasean
por la Quinta Avenida cudl es la naciona-
lidad de la tienda a la altura de la calle 50
denominada Zara diria, casi con toda

e S )
LIZARRAN r1apas s
JLIZARRAN

probabilidad, que no lo sabe. “En términos
futbolisticos, no estamos en la Champions
League de las marcas”. Es decir, que un
mundo en el que la ensefia empresarial es
un indudable elemento de competitividad,
el pais de la piel de toro no estd en la gran
liga. Estados Unidos acapara casi dos ter-
cios de los grandes nombres. Y muchas
llevan el sello de Japon. “No estamos ni en
la Champions; ni siquiera en la UEFA’, di-
ce Otero. “Estamos en la segunda liga,
aunque en la parte alta, con paises como
Corea, Taiwén, Bélgica, Suiza y Suecia’,
opina el profesor de la Universidad Carlos
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Taberna Lizarran
en el centro de
Paris. La
franquicia tiene

8 diez locales
fuera de Espana.

II1. Entre otras razones, porque hemos
empezado a jugar algo mds tarde. Pero la
tendencia, convienen todos los analistas,
sélo invita al optimismo. Asi que tal vez,
dicen los entendidos, en 10 6 15 afos po-
damos dar alcance a Italia y entrar en la
Champions League —eso si, sin pasar de la
parte baja de la clasificacién-. Seria todo
un éxito que simbolizaria el salto histérico
y modernizador dado por Espana, y que
no serfa factible sin el empujon que pro-
mete dar la generacién de multinacionales
en fase de gestacion. m

juan.llobell@diximedia.es

MARCAS PROMETEDORAS

ALIMENTACION SALUD W Eptisa MODA Y HABITAT W Pedro del Hierro
Y BEBIDAS M Indasec B Genebre W Andreu World B Pepe Pefialver
B Altozano M Intersalus B Grupo Daniel Alonso B Antecuir M Roberto Verino
W CVNE B Matachana B Grupo SETA B Arcos Hermanos M Rosa Clara
M Jean Leon M Santiveri M Hispacold B Azulejos Plaza M Tutto Piccolo
M Licor 43 B USP Hospitales M Inabensa B Bimba & Lola
H MIAU i M Ingeteam W Carrera & Carrera SERVICIOS
M Plural TECNOLOGIA E H RMD B Ceramica La Escandella  EMPRESARIALES Y
B Solaz INFRAESTRUCTURAS M Teltronic B Coronel Tapiocca PROFESIONALES
H Toro W Airis W Desigual B Clarke, Modet & Co.
W Vifias del Vero B ARPA COMUNICACION, M Florentino W Everis
W Vive Soy W Blusens 0CIO Y DEPORTES B Fun & Basics
B Correa/Anayak M El Gamo W Kiddy’s Class
ECYMI M Imaginarium N Mirto o
B Dominion B Joma Sports B Natura Bissé Eﬁﬁ?;’ijéjgi'j%‘.’u”b"fe“"am
B Ega Master M Lizarran H Olimpo Exportadores e Inversores.



