Estrategies de creixement
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Nota:

Aguesta és una versio sintetitzada de la presentacio realitzada a les
empreses el juliol del 2006, en el marc del projecte d’Estrategies de
creixement al sector textil i moda: Branding i Retail”, encarregat per
I'Observatori de Prospectiva Industrial de la Generalitat de
Catalunya.

Per a més informacio respecte detalls del projecte, poden posar-se
en contacte amb en Roger Ylla, del CIDEM:

rylla@cidem.gencat.net
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Quines Preguntes es volia contestar amb el
projecte?

Quines son les estrategies de creixement en el
sector textil?

Quines empreses (0 quantes empreses) a Catalunya
estan seguint aguestes estrategies de creixement?

Quins son els principals problemes operatius / reptes
estrategics de les empreses que segueixen les
noves estrategies

Quines accions es podrien definir per millorar de
forma practica i operativa la competitivitat de les
empreses que segueixen aquestes estrategies
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Objectius de la presentacio

Presentar la diagnosi de les estrategies de
creixement en el textil-moda de Catalunya

Exposar els principals reptes de les empreses
gue segueixen aguestes estrategies i els
consequents problemes operatius que s’hagin
identificat

Analitzar aquelles linies d’accions que, també de
forma conjunta, poden incidir en les arees de
millora detectades a I’hora d’assolir els reptes
estrategics
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Principals tendencies del negoci

El negoci ve definit (i controlat) per la distribucio
Creixent importancia de la marca (Brand) a tots nivells

Les estrategies marquistes (de canal i de producte)
convergeixen > els fabricants amb brand i distribucio
tradicional multimarca s’integren cap a la distribucio per
captar-ne el marge

Les noves marques de textil que han aparegut en els darrers
3-5 anys, ja neixen amb una visio de retailing (Desigual,
Filocolore)

Les segmentacions classiques (edat, poder adquisitiu,...)
perden sentit, se segmenta per experiencies, emocions, estils
vitals, que van més enlla d’un producte
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Tendencies en la distribucio textil

La distribucio esta canviant de model,
de la botiga multimarca als grans retailers monomarca

Font: ACOTEX, Asociacion Empresarial del Comercio Textil y Complementos Pag. 10



Tendencies en la produccio textil

Font (1): CYTIC

La produccio a Espanya ha caigut un 11% el 2005 i les
importacions de confeccid han crescut de gener-setembre del
2005 respecte I'any anterior engw:

Xina (52%)

india (39%)

Turquia (20%)
Les estrategies basades Unicament en la capacitat productiva (|
gue no tenen brand o retailing) pateixen una crisi fortissima

Molts dels nous players ja no fabriguen i subcontracten bona
part de la produccio

La produccio es localitza cada vegada més a paisos baix cost
amb uns nivells de qualitat i flexibilitat creixents

La cadena de valor tradicional productiva (filat, teixit, tints,

acabats,..) té competéencia italiana i de baix cost
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Administracio
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Per que totes les estrategies de futur estan

vinculades a la I/o al
?

Coneixement del mercat (“abans tot era push de
producte”)

Permet captar el marge de la distribucio

Permet de definir i posicionar el producte de la
manera en gue ha estat creat (en multimarca no)

Ajuda a la diferenciacio i a la creacié d’una
marca forta enmig de tanta competencia

Permet un creixement molt mes rapid
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Les empreses identificades

S’han identificat unes catalanes del sector textil
gue poden estar seguint una estrategia de

Les empreses identificades es poden agrupar en:
Marca de Canal (Gran retailer pur)
(Zara, Mango, Gap, H&M...)

Marca de producte o de dissenyador amb estrategia mixta
(botigues propies i canal multimarca):

Marca de producte stand alone (Desigual)
Marca vinculada a un dissenyador (Custo, Simorra...)

Marca de producte o de dissenyador canal multimarca (DB
Apparel, Vivesa, Jocavi...)

Marca de Luxe amb retail (estrat. no existent a Catalunya)

Desfilen a Passarel-les “Haute Couture” (Gucci, Prada, Grup LVMH,...)
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Factors claus d’exit de les Opcions estrategiques
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Punts comuns en estrategies de

creixement
Certa en les implementacions
de les estrategies d’exit:
Necessitat d'un (creat a partir de

diferents mitjans: desfilades, de publicitat, de les
propies botigues,..o tot combinat)

(ja sigui propia 0
franquiciada) tot i que es donen estrategies
mixtes amb distribucio multimarca

(on calgui i amb
estrategies forca diferents)
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Els reptes estrategics

Variables principals de Decisio
per a les Estrategies de Futur

Ambit geografic

Internacionalizacio, localitzacio dels punts de venda
Rapidesa de creixement

Franquicies, botigues propies, multimarca
Amplitud de la gamma de producte
Creacio de noves margues redefinint la segmentacio
Llicencies de marca cap a altres productes

Pag. 18



Els reptes estrategics

Intel-ligencia de mercat?

Trobar perfils professionals?
Localitzacio i gestio de les botigues?
Capacitats de compra mundials i gestio logistica?
Gestio de la marca?

Internacionalitzacio?

——

Com financar el creixement?
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Suggeriments de possibles accions
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Suggeriments de possibles accions

Intel-ligencia
de mercat?

Trobar perfils

professionals Afavorir un entorn que permeti de reforcar

Loc. i gestio | promoure les principals avantatges
botigues? competitives de les estrategies de
creixement
Compres i
logistica?

Gestio de la Creaci6 d’'un ambit per a debatre els
IEIEER problemes de les empreses amb
Internaciona- estrategies de Branding | de Retail, avui

litzacic? dia inexistent

W—/

Com financar

el creixem.? ‘
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Suggeriments de possibles accions

Intel-ligéncia
de mercat?

Trobar perfils

professionals

Loc. i gestio
botigues?

Compres |
logistica?

Gestio de la
marca?

Internaciona-
litzacio?

. 4
V

Com financar
el creixem.?

-Difusio us eines d’estudis de mercats i a la
realitzacio d’estudis per a conjunts d’empreses

-Acords amb els agents d’entorn de formacié
-Impuls iniciatives publ+priv per a la formacio

- Programa Marques de canal
-Suport a la implementacié de Sistemes d’Informaci6
- Difusio dels agents d’entorn (retail)

- Millora compres globals (nous perfils)
-Promocio de col-laboracions interempresarials

-Difusio dels agents d’entorn (branding)
-Programa marques (marca de canal)

-Suport a la realitzacié d’estudis de mercat internac. +
Entrada en nous paisos (cerca de socis)
- Col-laboracio en la recerca d’agents internacionals

- Recerca | Oferta de fons Venture Capital per
estrategies de creixement com les vostres
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