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Cortefiel rompe /

COn Su patron

LA DEPENDENCIA DEL MERCADO
ESPANOL, ELENFOQUEHACIAEL
PUBLICOMASCULINOY LA FALTA
DEINNOVACION HAN LASTRADO
LAS CUENTAS DE LA CENTENARIA
FIRMATEXTIL ESPANOLA. TOCA
CAMBIAR. TRAS METERLATUERA,
CORTEFIEL ESTA CONFECCIONANDO
UNNUEVOMODELO CON ELQUE
ESPERATUTEAR A LOS GIGANTES
DELSECTOR.

POR RAFAEL PASCUAL

50 www.capital.es 02/2013

n una de las tiendas de
Cortefiel situada en pleno
Barrio de Salamanca (Ma-
drid), un buen niimero de
clientes rebuscan entre los expo-
sitores hasta descubrir la mejor
ganga. Cuando la encuentran
acuden raudos a las cajas donde
las dependientas no dan abasto
para cobrar y embolsar las pren-
das. Parece que el negocio en
cualquiera de las tiendas de la
cadena del Grupo Cortefiel ( Cor-
tefiel, women'secret, Pedro del Hie-
rro, Springfield, y el outlet Fifty
Factory) va viento en popa. Pero
basta una breve conversacién con
una cajera para darse cuenta de
que la situacion real es muy dife-
rente. “Los clientes solo acuden
en masa en rebajas. La mayoria
aprovechan los descuentos para
adquirir sus prendas. Pero el res-
to del afio estamos bastante abu-
rridas’ explica resignada.

Pero, ;por qué los clientes hu-
yen de la oferta de esta mitica
firma, que abri sus puertas por
primera vez en 18802 “El motivo
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pnnap;d es que Cortefiel no es
punterden tinayacion. Tiene un

modelo de iTegouhbumdo Es

algo parecido alo queleha pasa~_
do a El Corte Inglés, que se ha— espaniotesyeon Ja

quedado con el mercado mas
tradicional. La gente joven pre-
fiere opciones mds punteras, y ni
siquiera tiene en cuenta la oferta
de las cadenas especializadas en
ese target, como Springfield o
womensecret , sentencia Francis-
co Lopez Lubidn del IE Business
School. En otras palabras, lo que
le ha pasado a Cortefiel es que ha
perdido esa marca chic que te
distingue en un mercado satura-
do. “Un retailer debe tener un
concepto diferenciado, con una
propuesta mas sugestiva para su
tipo de cliente que la de la com-
petencia’, corrobora Luis Lara,
profesor del ISEM Fashion Busi-
ness School y autor del libro Por
qué unas tiendas venden y ofras no,
obra de referencia en el textil.
Por las opiniones de estos ex-
pertos se deduce que el Grupo
Cortefiel ha perdido el gen inno-

vador que tantos é_utos le otorgd
enel pasado. Y es fjue esta empre-

safuelaresponsgble de importar
la moda casual f fara los jévenes
cadena Spring-

field er1988, Con ella, la textil
logrd superventas como los jer-
séis de lana (dos por 30 euros), o
los polos (dos por 15 euros). La
vena creativa no se agot6 con
Springfield y cinco afios después
hilvano otro bombazo con
women'secret, la primera cadena
009 dedicada alalencerfa feme-
nina que arrasé en ventas duran-
te muchos afios. Por desgracia, el
ingenio se acabd y la realidad ac-
tual de las tres marcas principales
del grupo ( Cortefiel, Springfield y
wornensecret ), que suponen cerca
del 95% de la facturacion, es que
presentan numerosos descosidos.
Cortefiel, la marca que danom-
bre ala empresay que representa
el 36% de las ventas, triunfo con
sus trajes en el siglo XX, en una
época donde no tenfa rival. Pero
lacompetencia de El Corte Inglés
yMassimo Dutti (Grupo Inditex),
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Pedro del Hierro

y la pérdida de la exclusividad de
los disenos de YVS (Yves Saint
Laurent) provocaron su declive.
Ademas, lamarca es poco expor-
table, lo que explica que mas del
80% de sus 391 tiendas estén ubi-
cadas en la Peninsula Ibérica.
Springfield (40% de la factura-
cién) también ha sufrido la. com-
petencia de Pull&Bear (también
de Inditex), una cadena que apos-
t6 mds por lamodaypor las pren-
das deportivasy que ha relegado
alafirma de Cortefiel a un segun-
do plano, ya que sus disefios se
pueden encontrar casi en cual-
quier sitio. La falta de innovacién
en las colecciones y lallegada de
cadenas como Oysho (otravezlos
dueios de Zam) o laitalina Inti-
missimi también relegé a
women'secret (18% de las ventas)
\aun segundo plano.
\ Sia esto se le suman los dos
problemas globales del grupo, la
fuerte dependencia del mercado
espaiiol, de donde proviene el
65%\de las ventas, y el enfoque
hacia el publico masculino, que

\
\
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\

supone el 70% de los ingresos, ha

originado que rivales de ms re-
djente creacion como Inditex,
Mango e incluso Desigual le ade-
laniten por derecha y por izquier-
da con mejores cifras de ingresos,
beneficios y niimero de tiendas.

___Ystde cifras hablamos, las de

Cortefiel son para hacérselas mi-
rar. La antigua firma familiar, en
manos de los fondos de capital
riesgo CVC, Permina y PAI des-
de 2005, facturd en 2011 lo mis-
mo que en 2004. Ademds para
alcanzar esa cantidad necesitd
casi 800 tiendas mis, lo que indi-
ca que las ventas por tienda han
caido un 43%.

Para explicar este descalabro,
Cortefiel echa la culpa ala situa-
cién econdmica de Espana. “El
retroceso del mercado espafiol,
que en 2011 volvi6 a niveles de
venta de 1997, no nos ha ayuda-
do alahora de acometerlas rees-
tructuraciones que se han tenido
que realizar para afrontar la crisis”,
reconocen en la textil. La depen-
dencia de Cortefiel del mercado
espanol le ha convertido en vic-
tima perfecta dela crisis. Sia esta
situacion le sumamos sus proble-
mas de imagen con las marcas
Nos encontramos con una em-
presa que para sobrevivir ha teni-

SPRINGFIELD

Mear & ploran

do que cerrar fibricas, tiendas
deficitarias, marcas como Milano
y despedira cerca de 3.000 em-
pleados entre 2007 y 2009. Una
situacién impensable para los
fondos de capital riesgo que ad-
quirieron la empresa a la familia
fundadora (los Hinojosa y Garcia
Quirés), en 2005 por 1.440 mi-
llones de euros. “Los fondos
compraron en el mejor momen-
to para el vendedor. Su idea era
levantar la empresa y salir de ella
en cinco afios, como hacen siem-
pre. Pero la crisis y los errores de
estrategia no les han dejado ha-
cerlo’, asegura Lopez Lubian.

OFENSIVA A ESCALA MUNDIAL. Por
fortuna paralos 8.300 empleados
de la empresa, la travesia por el
desierto de Cortefiel parece que
purede terminar. Tras el descosido
originadopor la crisis, los propie-
tarios de Cortefiel, con Juan Car-
los Escribano a la cabeza, se han
puesto manos ala obra para cam-
biar el patron y resolver los males
de la firma. El primero: la inter-
nacionalizacion,

Con lavista puesta en reducir
la spanishdependencia, la empresa
ha lanzado una ofensiva para lle-
nar el planeta con sus marcas mds
exportables (Springfield y

women'secret), que ha tenido en
2012 su maxima expresion. En
los tiltimos meses, la firma ha lle-
gado a diferentes acuerdos con
socios locales para abrir 800 tien-
das de las marcas Springfield y
Pedro del Hierro y otras 300 de
women'secret en China. Ademas
inaugurard 50 establecimientos
comerciales de todas las marcas
del grupo en las republicas balti-
cas (Letonia, Lituania y Estonia),
yotras 60 tiendas de women'secret
en Turquia. "Hemos abierto en
cerca de 30 nuevos paises en los
tiltimos cinco afos hasta alcanzar
70. Nos queremos acercar al ob-
jetivo de superar el 50% de ingre-
sos fuera de Espana’, explican en
la empresa.

Estd claro que estamos ante
una conquista en toda regla. Tan-
to es asi, que Cortefiel pretende
abrir 1.500 tiendas en el extranje-
ro (en la actualidad tiene 1.837
establecimientos, de los que el
549% estan en la Peninsula Ibéri-
ca) en los proximos tres afios. A
pesar de laimportancia del 6rda-
go lanzado, algunos piensan que
el salto llega tarde. “Las com-  »
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> panias que se estin despertan-
doahora para internacionalizarse
lo tienen complicado. No es ficil
entrar en mercados donde debe-
rias estar presente desde hace 10
afios’, asegura Josep Francesc
Valls, del ESADE. Otros, en cam-
bio, no opinan ignal. “Cortefiel
tiene una oportunidad de creci-
miento exterior, sobre todo con
sus marcas mas jévenes. Lo que
tiene que hacer es intentar trans-
mitirunas claves diferenciadoras
frente a la competencia’, respon-
de Luis Lara.

A POR LAS MUJERES. El otro gran
cambio de patr6n en la firma tie-
ne el objetivo de ampliar su es-
pectro de clientes ylograr que la
mujer, que es quien ms gasta en
moda, represente el 65% de los
ingresos de la empresa, y no el
30% actual. Para seducirlas, tanto
Cortefiel como Springfield tienen
linea femenina. El problema es
que, hasta el momento, el esfuer-
2o no ha merecido la penayla
mujer todavia es esquiva a una
firma en la que pesa mucho su
origen enfocado en la confeccién
de trajes, gabardinas y camisas
para hombre. “Marcas como
Springfield ya tienen un 30% de
ingresos del puiblico femenino’,
responden en esta empresa, que
sigue dando pequefios pasos pa-
ra recuperar su antano espiritu
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FIFTY FACTORY

ruPlo CORTEF 1E3

innovador. La mejor muestra del
despertar de Cortefiel la tenemos
en womensecret, Desde hace un
par de afios, la marca ha vuelto a
apostar por la innovacion con
nuevos conceptos de moda y
ampliando su exitosa linea de
prendas moldeadoras wshape.
“Nos preocupamos por la inno-
vacion e invertimos mucho en
crear nuevos conceptos que
aporten valor anadido. Laidea de
lanzar el concepto moldeador
surgi6 hace dos anos y estamos
muy satisfechos con la acepta-
cion que hatenido. Se vendieron
400.000 unidades que facturaron
cuatro millones de euros en me-
nos de un aiio. Por tanto, segui-
mos trabajando para introducir
nuevos patrones y disefios”, ex-
plica Jaumne Miquel, director ge-
neral de women'secret.

Como se puede ver la empresa
se estd redibujando y las lineas de
prendas de sport de Pedro del Hie-
rro y Springfield, los cosméticos,
fragancias y accesorios de
wornensecrety, también, de Sprin-

mEVOLUCION DE LAS CIFRAS DE CORTEFIEL

En millones de euros.
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OFENSIVA MUNDIAL:
ABRIR 1.500 TIENDAS
EN EL EXTRANJERO
EN TRES ANOS

gfield no hacen sino corroborar
un nuevo rumbo en la ensefia
textil. Pero el gran cambio se estd
gestando ahora mismo y afectaa
Cortefiel, la marca madre. Los
responsables de la compaiiia es-
tin cansados de que su marca
siga asociadaala modamasculina
elegante. Es decir: quieren dejar
de ser el rival de Emidio Tucci y
ampliar su espectro de clientes,
incluyendo a jovenes y mujeres.
Lamejor prueba de este cambio
se vivid con motivo de la presen-
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FUENTE: CORTEFIEL

mMUY LEJOS DE SUS RIVALES ESPANOLES

Facturacion y beneficios en millones de euros.

* Beneficio de explotacién. £l neto no esta disponible,

FUENTE: LAS COMPARIAS.

tacion de la campana de publici-
dad de la temporada otofio-in-
vierno. Lejos de mostrarse tradi-
cional, la campana Gente valiente
ha supuesto una revolucién en la
imagen de Cortefiel. El primer
cambio fue la apuesta porlos me-
dios online, con pagina web in-
cluida. Pero lo mds rompedor fue
que en los anuncios no se vefan
alos tipicos modelos convencio-
nales, sino a once personajes de
lo mds variopinto (una montafe-
ra, un cocinero, una emprende-
dores, un bombero, etc.), que
contaban sus historias vestidos
con prendas de Cortefiel. "La idea
es conectar con la personalidad
delos clientes, con sus sentimien-
tos y sus aspiraciones. La moda
se ha hecho demasiado masiva'y
uniforme y ha llegado un punto
en que resulta dificil distinguir los
mensajes’, explican en Cortefiel.

El cambio en el mérketing de
Cortefiel deja patente que la em-
presa quiere encontrar ese factor
diferenciador que la permita
romper con su pasado tradicio-
naly mostrarse como una firma
joven. Solo asi conseguird que
las dependientas de las tiendas
dejen de aburrirse fuera de la
época de rebajas. [




