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MODA, BELLEZA,
TECNOLOGIA,
ALIMENTACION...
LAS EMPRESAS
ESPANOLAS SE
ABREN PASO EN EL
EXTRANJERO A
GOLPE DE
ORIGINALIDAD.

POR AMAIA ARTETA ARREGUI
Y JORDI BENITEZ

LA PIEL
PERFECTA.
Diamond Cream
se considera el
producto anti-
edad mas eficaz.
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La cosmética que encandila a Hollywood

iez de las tiendas de lujo mds exclusivas

de Paris comenzaran en breve a vender
los productos de cosmética de Natura Bis-
sé. La firma catalana seguira consolidando
asi su exitosa actividad en el exterior, en
donde factura el 55% de los alrededor de
50 millones de euros que ingresa.

Francia, Italia y Alemania son los siguien-
tes objetivos de esta ambiciosa compaiiia,
que hoy por hoy arrasa en Londres, Japén,
China, México, Turquia, Rusia, los paises
del Golfo... Curiosamente su aventura de
éxito en el exterior empez0 fatal. El primer
desembarco en Estados Unidos fue en

Deporte espaiiol, de Estados Unidos a Japon

Por primera vez en la historia de Joma Sport, el pa-
sado afio se vendieron mas unidades en el mer-
cado internacional que en el doméstico. “Esto ya no
tiene vuelta atras”, sefiala Fructuoso Lopez, director
Comercial, manager de Calzado e hijo del fundador.
Especializada en calzado y ropa para futbol, tenis y
running, el lema de la compafiia reza que puede
equipar a un deportista de arriba abajo.

La globalizacién de la competencia a principios de
los afios noventa fue el detonante para la conversién
de esta empresa familiar en una multinacional. “En
los ochenta fuimos la primera empresa espafiola en
visitar la feria internacional del deporte Ispo en Ale-
mania, y a partir de 1991 empezamos a crear nues-
tras filiales. Hoy, en América estamos en todos los

198S. “Como en Espaiia, nos dirigimos al
drea profesional. No a la venta al ptblico. Y
fracasamos. Perdimos un millén de délares”,
reconoce Ricardo Fisas, fundador y actual
presidente de la compania.

Pero lo poco que vendieron surti6 su
efecto, y les llamaron para que volvieran
cuanto antes, recuerda Fisas. En 1995 esta-
ban de nuevo en Norteamérica con una
estrategia distinta: vender en las tiendas
exclusivas. “Nos admiti6 una famosa cade-
na, aunque no sabian ni dénde estaba Es-
pana’, admite su presidente. Y entonces el
éxito fue tremendo. La primera prueba en
Houston se sald6 vendiendo en un dia los
productos previstos para una semana. La
expansion fue fulgurante: San Francisco,
Beverly Hills, Las Vegas, Atlanta, Miami, la
Quinta Avenida de Nueva York... Los pro-
ductos de Natura Bissé han llegado hasta a
las estrellas de Hollywood.

Para Fisas, la principal clave del éxito es
la calidad: “Invertimos un millén de euros
anual en I+D. Es el modo de conseguir que
quienes compren el producto no puedan
desengancharse”. Y la segunda es poner una
cabina detrds de cada mostrador para que
los productos puedan probarse gratis.  m

paises menos en Argentina”, sefiala Lépez. Joma
cuenta con ocho empresas propias en el mundo —en
Estados Unidos, Brasil, México, Alemania, Italia, Pa-
namé y Hong Kong- y mas de setenta distribuidores
directos desde Australia hasta Emiratos Arabes. “Lo
dificil es empezar y que una persona de fuera apues-
te su dinero en promocionar. Tuvimos que suplir la
fortaleza en patrocinios de la competencia con capa-
cidad para convencer, trabajo y seriedad. Hoy so-
mos muy exigentes al buscar un distribuidor”, explica
este directivo. Ahora, el futuro esta en Asia. La firma
de deportes lleva unos afios trabajando en Japon,
Corea y Tailandia y ha empezado a tantear el merca-
do chino. “Estamos fuertes en Israel, pero nos gusta-
ria abordar el mercado de Oriente Medio”, afiade. m

PATROCINIO. El tenista Feliciano Lépez es uno
de los mejores embajadores de la compafia.
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CORONEL TAPIOCCA

IIl/""-"wz.

BLU:SENS

La aventura conquista Italia y Portugal

Gue el cliente llegue y cambie el chip:
adids al trabajo y bienvenido al ocio y la
aventura. Esa es la meta de cada estableci-
miento de Coronel Tapiocca, la exitosa
cadenalanzada por Ricardo Beleta en 1989.
Mochilas solares, con altavoces, relojes con
MP3 y brajula, material antimosquitos, de
supervivencia... La férmula ha te-
nido tal éxito que los ingresos no
paran de subir: de 45,6 millones
de euros de 2006 a una previsién
de 58 millones en 2008.
Elntimero de establecimientos
tampoco se frena, y ya alcanza los
159 (134 en Espafiay 25 en Italia y Portu-
gal). La empresa fue adquirida en 2006 por
el fondo de capital riesgo Gala Capital, que
invertird 20 millones de euros en los préxi-
mos cuatro o cinco anos para abrir més
tiendas. Portugal es uno de los paises que
da maés esperanzas. Alli cuentan con ocho
tiendas. El objetivo es llegar a veinticinco

en cuatro afnos. “Hemos hecho un buen
acuerdo con Brodheim, una empresa con
més de sesenta afios de historia que distri-
buye alli marcas como Burberrys, Timber-
land, Todds... Intentaremos hacer una
empresa mixta con ellos”, seiala Fernando
Maudo, consejero delegado de Ia firma.
Italia es otro de los puntos
fuertes de Coronel Tapiocca. En
el pais transalpino tienen doce
tiendas que esperan duplicar. “El
mercado italiano es tremenda-
p mente consumidor”, dice Mau-
do. Los préximos paises en abrir
tiendas pueden ser México, Pert y Emiratos
Arabes. “En los dos primeros tenemos ofer-
tas muy interesantes, aunque la economia
de estos paises ahora estd tocada. De todos
modos, los socios son solventes. Y en cuan-
to alos Emiratos, es un mercado muy dina-
mico y con grupos muy interesados en
nuestros productos’, indica Maudo. L]
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GRUPO INDAS

Sanidad hispana
en veinte paises

Fundado en 1950, el Grupo Indas supera
con garbo uno de los momentos mas deli-
cados de su historia. El afio pasado sus fun-
dadores vendieron la empresa a dos fondos
de capital riesgo, Vista Capital e Ibersuizas.
Indas ha superado la integracion aumentando
su facturacion un 11% y sus beneficios un
15% en el primer semestre de 2007 frente al
mismo periodo de 2006. Este afio prevé factu-
rar 158,6 millones de euros.

La empresa es el primer fabricante nacional
de productos sanitarios e higiénicos y exporta
sus productos a veinte paises. “El 11% de
nuestros ingresos viene de fuera de Espafia.
Nuestro mayor fortalecimiento este afo ven-
dra de Portugal, Inglaterra y Alemania”, sefiala
su director general, Javier Martin.

Entre sus productos mas destacados estan
Incopack (absorbente para incontinencia gra-
ve de orina), Indasec (para incontinencia leve)
y Sabanindas (protector de cama). En Espafia
hay mas de tres millones de personas que pa-
decen incontinencia. Pero en el extranjero
también tienen éxito estos productos.

Indas fabrica pafales infantiles en Marrue-
cos. Y en Portugal sus marcas se comerciali-
zan en los hospitales, hipermercados y super-
mercados mas importantes del pais. “Analiza-
remos nuevas oportunidades en mercados
exteriores. Estamos convencidos que una
parte importante del crecimiento debe proce-
der de la internacionalizacién”, dicen. u

CONCHA VELASCO, LA IMAGEN. La actriz
con Indasec, producto estrella de la firma.
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EUROPA DEL ESTE. La compa-
fiia ve muchas oportunidades en
esta region. En la foto, una planta
depuradora en Rumania.

GRUPO SETA

SILESTOME

EPTISA-GRUPO EP

-
-
-

FLOREMTIND

La ambicion del lider en ingenieria civil

La entrada del private equity Magnum Ca-
pital en el accionariado marca un antes y
un después en la ingenieria Eptisa-Grupo EP.
“Como la actual crisis del sector inmobiliario
iba a golpearla construccién, necesitibamos
optar porla especializa-
cién o el crecimiento, y
apostamos por esta tl-
tima. Pero necesitdba-
mos financiacion’, se-
nala Gerardo Roiz dela
Parra, director de Inter-
nacional. Hoy, la com-
pania tiene sobre la
mesa una nuevay am-
biciosa hoja de ruta:
espera mas que dupli-
car la facturacion para
2010, hasta alcanzar
461 millones de euros.

Bautizado como
Plan 10, el objetivo pa-
sa tanto por el creci-
miento organico como
por una reconocida politica de adquisicio-
nes. “En Espafia somos lideres en ingenierfa
civil, asi que nos interesa fortalecer el drea
industrial y de energfa. En el dmbito inter-

Como llevar el agua potable a medio mundo

no de los ultimos retos del Grupo SETA (Socie-

dad Espafiola de Tratamiento de Agua) ha sido
solucionar un buen problema en Bluefields, una pe-
quefa ciudad al sureste de Nicaragua. Como con to-
dos sus proyectos, lo han hecho llave en mano, y “ha
consistido en la captacion de agua de mar, construc-
cion de una planta desaladora, almacenaje y red de
distribucién para 55.000 habitantes. Llevaban desde
siempre sin agua potable y es un orgullo habérsela
podido suministrar”, dice Juan Antonio Garcia, presi-
dente de la empresa.

Fundada en 1963, SETA estudia y desarrolla solu-
ciones a los problemas de abastecimiento de agua y
tratamiento de vertidos a nivel nacional e internacio-
nal. Factura veinticinco millones de euros. Més del

60% proviene del exterior. El objetivo de este afio es

aumentar las ventas hasta treinta millones.

nacional, buscamos compras en el negocio
de la ingenierfa civil, tanto en infraestruc-
turas hidraulicas como de transporte’, ex-
plica este directivo. Las compras aportardn
1S5S millones a la facturacion de la compa-
fifa al final del nuevo plan.

Los nuevos duefos prevén también “un
espectacular crecimiento del negocio inter-
nacional’, de forma que la facturacién ex-
terior pase del 19% actual al 25% en 2010.
Eptisa cuenta hoy con nueve filiales fuera
de Espana —tres de ellas en Europa del Es-
te— y acaba de ganar un contrato de doce
millones de euros para gestionar la calidad
de todas las obras publicas de Grecia. Roiz
de la Parra resume los objetivos: “En el drea
OCDE, Estados Unidos es la prioridad.
Vamos a trabajar alli de la mano de las con-
cesionarias espafiolas. Alemania nos inte-
resa no solo por su mercado natural, sino
porque es puerta de entrada para los paises
del Norte de Europa del Este. En esta re-
gion, aprovecharemos los programas de la
Unién Europea para ir montando estructu-
ras locales. Y en los paises en desarrollo,
tanto en Latinoamérica como el Magreb,
entraremos a través de los programas de
cooperacion al desarrollo”. (]

La empresa suele abordar proyectos de entre diez
y quince millones de euros, aunque actualmente tie-
ne en construccion en Honduras un proyecto de
veinticuatro millones para dotar de agua potable a
veintiun pueblos repartidos por todo el pais.

Una de las especialidades de SETA es la desala-
cion. “En proyectos para pequefas poblaciones en
paises emergentes, somos lideres por tecnologia,
plazo de entrega y competitividad”, indica Garcia. La
empresa ha ejecutado proyectos en los cuatro conti-
nentes. Ademas ha colaborado suministrando agua
potable en situaciones de emergencia como el Hura-
can Mitch, el tsunami asiatico o la guerra de Kosovo.m

DE MEXICO A TUNEZ. Este afio SETA abrira

delegaciones en estos paises y en Angola.
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MIRTO
Cincuenta aiios perfeccionando la camisa

Después de cincuenta anos de
experiencia, en Mirto se defi-
nen como “expertos en el arte de
crear la camisa perfecta’, declara
Ricardo Fraguas Gadea, direc-
tor general de la firma e hijo del
fundador. Calidad, seleccion
delos tejidos y corte artesanal
son algunos de los atributos
que definen sus colecciones.
Aunque Mirto es una marca
originalmente camisera para
hombre —ahora también para
mujer—, la compania ha desarro-
llado una amplia oferta de corbatas,
pijamas y boxers. Y este verano, lanzard
la coleccién de punto.

Mirto se ha convertido asi en la principal
marca de la empresa familiar Mirto Corpo-
racion, y sus productos se comercializan en
26 paises. El dltimo, Rusia, donde acaba de
entrar gracias a un distribuidorlocal. “Desde
su creacion, Mirto ha tenido vocacion expor-
tadora y una vision global del mercado. Lle-
vamos mucho tiempo asistiendo a ferias
internacionales y conocemos muy bien el
mercado europeo, América Latina y el drea

ARtecr

Nafta [Canad4, México y Estados
Unidos], en donde tenemos expe-
riencia desde hace 25 afos”, explica
este directivo. La compania estd
también atenta a los mercados
emergentes como el drea de
, Oriente Medio. Mirto se vende a
través de tiendas de lujo multi-
marca, en establecimientos El
Corte Inglés —lo que se conoce
como shop in shop— o en bouti-
ques, aunque la compaiia no
descarta otras opciones como la
apertura de tiendas propias.
Poco dados desvelar sus estrategias
de futuro, Fraguas admite que no hay in-
terés “en crecer a costa de sacrificar la calidad
delos productos”. Creaciones Mirto facturd
13,12 millones de euros en 2006 —dltimo
dato hecho publico en el Registro Mercantil,
segun Informa-. Atrds quedan los tiempos
en que Ricardo Fraguas Alvaro, fundador de
la compania, se involucré alos 18 afios con
un socio en el negocio de la moda. “Lleva-
mos cincuenta afos sorteando los avatares
que han sacudido al sector textil y al merca-
do en general’, reflexiona su hijo. "
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INGETEAM

I+D desde Bilbao
a Shanghai

a ingenieria vasca Ingeteam vive un momen-
to dulce. Tanto que, en el plan estratégico
2007-2011, se ha propuesto el ambicioso obje-

tivo de duplicar la facturacion, hasta alcanzar
una cifra de mil millones de euros. “Y lograrlo
manteniendo una rentabilidad en torno al 10%
-matiza su consejero delegado, Gregorio Ri-
vas-. En los Ultimos afios, hemos crecido de
forma importante casi exclusivamente de ma-
nera organica, y todavia tenemos mucho po-
tencial para seguir haciéndolo de esta manera.
Sin embargo, no descartamos realizar adquisi-
ciones”. Ingeteam acumula sesenta afos de
experiencia en el sector eléctrico y més de 35
en el de la electronica, cuenta con una plantilla
de 3.000 profesionales y en 1991 comenzo su
aventura exterior, con la apertura de la primera
filial en Munich (Alemania). Hoy tiene otras tan-
tas en Ostrava (Republica Checa), Shanghai
(China), Sao Palo (Brasil) y Monterrey (México).
“Hemos definido cinco grandes areas geografi-
cas: Europa del Este, Asia, Norteamérica,
Sudamérica y Norte de Africa. Esta tltima, la
atenderemos desde Esparia”, explica Rivas.
Aparte de las barreras legislativas, para Rivas
el principal reto consiste en encontrar personas
nativas que entiendan la filosofia y sepan adap-
tarla a las particularidades locales. Aunque hoy,
dada la fortaleza del euro, la mayor preocupa-
cién de Ingeteam, como la de gran parte de fa-
bricantes europeos, es la pérdida de competiti-
vidad por el tipo de cambio. [ ]

FILIAL EN OSTRAVA. Ingeteam
se instalé en 1993 en Republica Checa.
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CLARKE, MODET & C°

Especialistas en
gestion de marcas

atentes, marcas, derechos de autor... Clar-

ke, Modet & C° factura alrededor de se-
senta millones de euros asesorando a empre-
sas sobre propiedad industrial e intelectual.
Tiene 20.000 clientes en 180 paises y es lider
en el mercado espafiol y portugués. La mitad
de sus ventas vienen de fuera de Espana.

En Clarke, Modet & C° hace tiempo que
vieron clara la necesidad de la internacionali-
zacion. Arrancaron por Latinoamérica. Alli lle-
van desde hace cuarenta anos. “Los empre-
sarios estaban yendo para alla y surgian bas-
tantes posibilidades”, sefiala José Luis Sagar-
duy, director de Desarrollo de Negocio.

Para Sagarduy, la clave del éxito de la em-
presa esta en una visién avanzada de la pro-
piedad industrial. “No sélo ofrecemos registro
de patentes y marcas. Esto no es como abrir
un registro de cuenta corriente. Hacemos
consultoria. Decimos a las empresas cudles
son las tendencias tecnoldgicas, qué compe-
tidoras le surgen, con quién le conviene hacer
una alianza estratégica...”, indica.

La firma, con sede en Madrid, trabaja con
las principales empresas nacionales que coti-
zan en bolsa y estan en la lista Fortune 500. Y
con multitud de organismos publicos, entre
los que se encuentran la Comunidad de Ma-
drid, el Gobierno de Baleares, el Vasco y un
buen nimero de puertos espanoles. La em-
presa tiene mas de 500 empleados repartidos
en treinta oficinas en Argentina, Brasil, Chile,
Colombia, México, Pert, Portugal y Venezue-
la. Este afio abrira en Ecuador y Panama. =

CLIENTES EN 180 PAISES. Clarke efecttia
la mitad de las ventas en el extranjero.

SANTIVERI
Alimentacion natural con sello ‘made in Spain’

A{iime Santiveri le detectaron una enfer-
edad irreversible, pero lejos de derrum-
barse, acabd en el sanatorio alemdan Sebas-
tidn Kneipp, donde le curaron a base de
productos naturales. Este fue el germen de
una empresa de éxito. Hoy, Santiveri es una
compania centenaria, de capital espafiol y
familiar —va por la cuarta generacién-, que
factura 60,8 millones de euros. Especializa-
da en la venta de productos dietéticos y
complementos, alimentacién sana y cosmé-
tica natural —tiene més de 1.000 referen-
cias—, Santiveri exporta a mas de treinta
paises, desde Europa y Latinoamérica hasta
el Norte de Africa, Libano y Siria. “El distri-
buidor libanés ya trabajaba con Chupa-
Chups y queria entrar en la alimentacién
natural. Luego, el salto a Siria fue un paso
natural’, explica Ignacio Soldevila, director
de Exportacion de la empresa desde 1986.

La compania cuenta hoy con dos filiales
de distribucidn, en Italia y México, y, de
momento, no fabrica en el exterior, aunque
Soldevila reconoce que hay proyectos para
alguna linea de negocio, dado que en Suda-
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mérica y Africa los aranceles son un coste.
“Las barreras reglamentarias siguen exis-
tiendo, incluso en Europa, donde atin no se
ha armonizado la normativa para el segmen-
to de los complementos dietéticos. Ademds
de las lingiiisticas o de etiquetaje”. El obje-
tivo pasa por consolidarse en los mercados
en los que ya estd, porque los comienzos
siempre son lentos, e ir abriéndose a otros
nuevos como los paises de Europa del Este,
“aunque éstos son todavia mercados com-
plicados y nuestros productos no son de
primera necesidad’, explica. La idea es ir
compensando la progresiva madurez del
mercado espanol en algunos segmentos.
Aunque familiar, la empresa ha profesio-
nalizado la gestion y hasta ahora ha encara-
do todos sus proyectos con recursos propios
y financiacién bancaria. “La entrada de ca-
pital riesgo o la salida a bolsa no estdn hoy
encima de la mesa, aunque hemos recibido
ofertas de compra’, sefiala Soldevila, quien
reconoce que, pese a que “ya no hay la mis-
ma alegria crediticia, los bancos siguen in-
teresados en los buenos proyectos”. ]



