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1 Casos d’èxit de marques al sector tèxtil català 

 
A continuació es relacionen empreses que han posicionat amb èxit les seves 
marques. S’analitzarà, per cadascuna d’elles, quins han estat els factors que han 
permès que es pogués arribar a aquesta situació: imatge, posicionament de 
marca, estratègia de distribució, política de promoció, etc 
 

������������  PRAD, S.A. – Schuss 

 
www.schuss.es 
 
 

 
 
 
 
PRAD, S.A. és una empresa de Vacarisses, dedicada a la confecció de roba 
infantil i juvenil, des del naixement fins als 16 anys. Va ser creada el 1954. 
Factura (2006) 8 milions d’Euros l’any. Les exportacions (2006) representen el 
17% de les vendes. 
 
 

Filosofia 
 
 
Schuss considera que la roba infantil és un mercat creixent donat que els fills 
acostumen a gaudir de més roba que fa uns anys, quan cada parella tenia més 
descendència.  
El nen passa a ser un producte a “lluir”, les seves joguines i robes passen a 
definir la classe social i l’estil propi de cada individu. D’aquest mode apareixen els 
estils grounge, hip-hopero, surfer, techno, ètnic, fashion, street, neopunk, hippie-
anys 70 i neoromàntic, que s’afegeixen als ja tradicionals clàssic i sport, amb les 
seves particulars renovacions. 
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Estratègia de distribució 
 
Va començar l’obertura de botigues pròpies al 2005. En té 10 a Espanya  (4 
d’elles són outlets) 
 
A més de botigues pròpies, ven els seus productes a botigues multimarca. En té 
900 clients a Espanya. 
 
Per últim, té una xarxa de franquícies, que va engegar al 2007. A Espanya en té 3 
i una altra a Andorra. En referència als països del golf pèrsic, un representant de 
l’empresa comenta: 
 
"En aquest països agrada tot el que tingui un valor afegit: tecnologia, disseny, qualitat, ... 
i estan disposats a pagar per allò sempre que ho valgui: 
Allí tenen diners, però no tenen marques ni producte ni disseny. Són molt marquistes i 
els agrada tot el que sigui Europeu”. 
 
Exporta a Portugal, França, Noruega, Gran Bretanya, Irlanda, Itàlia, Bèlgica, 
Suïssa, República Txeca, Països Àrabs (des de fa més de 20 anys), Kuwait, 
Líban, Xile, Mèxic, Veneçuela , Japó, Singapur. 
 
Botigues 
Són de gran importància per la marca l’aspecte i presentació de les botigues. Es 
persegueix que els nens i els pares gaudeixin comprant. S’ha escollit un mobiliari 
blanc perquè els colors destaquin, les col·leccions es mostren per gama de colors 
(la mida ja no és el més important) per afavorir l’elecció de conjunts i 
combinacions, etc. 
Els aparadors han de comunicar l’estil i mode de Schuss a fi i efecte d’atraure la 
gent cap a l’interior. 
 
Schuss aposta per la botiga pròpia i la franquícia per controlar la 
distribució ,  degut a que el comerç multi-marca ha estat arraconat en la 
distribució pels grans grups. Amb aquesta aposta també vol fer que les seves 
exportacions representin el 30% de les vendes. 
 

Producció 
 
Al 1990 deslocalitza la producció fora d’Espanya. La última fàbrica catalana, 
tanca a Terrassa el 1996. A Vacarisses només treballen 40 persones, i disposa 
de 30 proveïdors de teixits de qualitat, seleccionats molt acuradament. 
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Producte 
 
 
Un directiu de l’empresa comenta: 
“La moda Schuss gaudeix d’un elevat prestigi i es distingeix per un estil propi. Les seves 
peces exteriors es caracteritzen per un disseny sport/vestir, idoni per ocasions especials i 
cerimònies. Un estil clàssic renovat que es desmarca de la resta de companyies de moda 
infantil, més influïdes per les tendències informals com actualment poden ser la surfera, 
la neo-punk, la hip-hopera i la hippie. 
Per Schuss és tan important el disseny com la qualitat i l’elecció dels teixits exclusius. A 
l’estiu destaquen el lli i els cotons, a l’hivern fem servir els teixits de cotó.” 
 
 
Cada temporada es dissenyen més de 1.000 referències, es renoven els teixits, la 
gama de colors i es confeccionen patrons exclusius. Actualment, Schuss manté 
unes 2.000 referències, i es veu obligada a ampliar contínuament el ventall de 
productes. 
Cada any es presenten cinc col·leccions de primavera-estiu i tres de tardor. 
   
Podem veure en aquest link com un distribuïdor Irlandès anuncia els productes 
Schuss a la seva web: http://www.pinknblue.com/Fashion/Pradsa.html 
 

Marca 
 
Es mou entre els segments mitjà i alt del mercat. 
Schuss aposta per la botiga pròpia i la franquícia per millorar la imatge de 
marca.   

 

Resum 
 
Per tenir una marca forta, Schuss ha apostat per le s fases que generen més 
valor afegit: el disseny i la distribució.  
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������������  DISEÑO Y TEXTURA, S.A. – Anna Mora       Brunella 

 
www.ditex.es 
 
 

 
 
 
Ditex és una empresa de Terrassa dedicada al disseny i confecció de roba 
femenina, nascuda el 1966. Factura 18 milions d’euros l’any 
 
 
 

Producció - Disseny 
 
Fabrica al voltant de 450.000 peces de roba anuals, amb 130 empleats. 
Donada l’especialització de Ditex en el disseny, Ditex només talla la peça de 
roba. La confecció i l’acabat es subcontracten. 
Els proveïdors són nacionals i estrangers, i subministren producte acabat, teles i 
fornitures. 
Les marques estan patentades, però no els dissenys. 
 
Ditex dóna molta importància al disseny , fins al punt que té un departament i 
pressupost propis. La qualitat  és l’altre pilar de la seva estratègia. Per obtenir un 
alt nivell en ambdues disciplines: 
 

- el procés de disseny està procedimentat i sistematitzat. 
- s’estudien les necessitats i gustos del client a través de l’estudi de vendes 

de cada model/col·lecció. 
- s’estudien les tendències de mercat amb l’assistència a fires: Gaudí, 

Animoda, Prêt à Porter, ... 
- s’obté informació respecte a la tendència en materials i disseny que fa 

servir la competència, a partir d’informació subministrada pels proveïdors i 
clients. 

- es fa una anàlisi de valor de cada pesa nova de disseny. 
- s’estudia l’èxit o fracàs dels models anteriors. 
- s’estudien les incidències aparegudes en peces de roba, a partir de la 

informació de les botigues. 
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- en definitiva, hi ha un procés de Vigilància Tecnològica establert. 
 
 
 

Estratègia de distribució 
 
Exporta bàsicament a països d’Europa: França, Portugal, Bèlgica, Holanda, 
Luxemburg, Regne Unit, Grècia i Rússia. 
 
 
Es basa en Delegacions per canalitzar els seus productes: 
 

- A Espanya en té tres: Barcelona, Bilbao i Madrid 
- A l’estranger en té 5:  

- Holanda (Robert de Boer Mode Agenturen) 
- Glasgow (Cates Fashion Agents) 
- Irlanda (Burns & Vaughan) 
- Grècia (Fashion Planet, Ltd) 
- Moscou. 
 

Podem apreciar que Ditex ha “entrat” a altres països a través de firmes 
locals, tot mantenint les marques Anna Mora i BRUNELLA. 
 
 

A més de les delegacions disposa de Representants: 
 

- A Espanya en té 8. 
- A l’estranger, a tots els països on té  una delegació té un representant 
que treballa per aquesta. A més a més, també tenen un representant a 
Portugal, Moscou i França.  
[ A Moscou han arribat a un acord amb una prestigiosa boutique (Marium), 
que es troba al centre comercial Galereya Actor, en ple centre de Moscou. 
Ara, el 80% de les peces de Marium són Anna Mora i BRUNELLA ] 

 
Botigues pròpies en tenen tres a Barcelona, una a Sabadell i una altra a Mataró. 
A Terrassa té dos outlets. 
 
Les botigues com les delegacions a l’estranger estan a barris acomodats de 
grans ciutats. 
 
 
Donat que la majoria de la seva producció va destinada a botigues multi-marca, 
ha creat un Corners de  disseny, mobiliari en definitiva,  per ser incorporat en 
aquestes botigues i que permeti identificar la marca, amb elegància i ordre, 
diferenciar-se de la resta del gènere allà exposat. 
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En aquest sentit, el seu sistema de distribució recorda al tot inclòs dels complexes 
hotelers:  
“Proveïm al client de gènere, però també li facilitem tot el que necessita pel seu 
negoci: des de millorar el disseny de l’aparador, la decoració interior ... És un 
servei post-venda que no cobrem” 
És a dir, Ditex assessora als comerços als que subministra. 
 
 
Només el 15% de les seves vendes es realitza a través de les seves pròpies 
botigues. 
El 20% de la seva producció es destina a l’estranger. 
 
Dins la comercialització dels seus productes, podem distingir 3 tipus de clients: 

- Client clàssic: Se li factura pel volum comprat. 
- Client condicional: compra en dipòsit, se li factura a mesura que ven i pot 

retornar el que no ha venut. 
- Client mixt: una barreja dels dos anteriors. 

 
 
 
 

Producte 
 
La roba femenina que confecciona es distribueix en dos línees i marques: Anna 
Mora i BRUNELLA, amb dissenys i finalitats diferents. Anna Mora és roba per 
portar cada dia, roba de carrer,  i BRUNELLA són peces més sofisticades per a 
vestits de nit, amb pedreria, etc..  
 
El target són tant les dones joves com les més adultes, amb un poder adquisitiu 
alt , per les que el preu no és un factor determinant en la decisió de compra. 
 
 

Marca 
 
El posicionament és el d’un producte d’excel·lent qualitat , amb uns teixits i 
patrons seleccionats amb cura, i uns acabats quasi artesanals. 
 
 
 
Resum  
 
Com Schuss, Ditex ha apostat per les fases que gene ren més valor afegit: el 
disseny i la distribució.   
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������������  MANGO MNG HOLDING, S.L. - MANGO 

        
 
www.mango.com 
 

      
 
 
 
 

Mango és un grup de societats d’origen català, amb seu central a Palau-Solità i 
Plegamans (Barcelona), dedicat al disseny i fabricació de roba i complements per 
la dona. 
La primera botiga va ser oberta el 1984, a Barcelona. El 1992 s’obria la primera 
botiga a l’estranger, a Portugal. 
 
 
 

Filosofia 
 
Missió: Vestir a la dona moderna i urbana en les seves necessitats diàries, a tots 
els països del món, diferenciant cada país dels altres. 
 
El gran patrimoni de Mango és la seva gent. 
 
Els valors són:  

- humilitat (en contraposició a la prepotència, arrogància, orgull, etc.) 
- harmonia (en contraposició al conflicte, etc) 
- afecte (en contraposició a la indiferència, rancor, etc) 
. 

Hi ha una Responsabilitat Social Corporativa (RSC) definida i publicada. 
 
 

Producció - Disseny 
 
Actualment té més de 6.500 empleats (1.650 treballen a la seu central). És la 
segona empresa exportadora del sector tèxtil espanyol.  
Factura ( dades del 2006) al voltant del milió d’Euros/any, essent el 74% per 
mercats estrangers. 
Al 2006 es van fabricar al voltant de 80 milions de peces. 
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Hi ha dos sistemes de producció: 
 

- Mango dissenya el producte i externalitza la seva fabricació. El proveïdor 
(fabricant) s’encarrega de comprar les matèries primeres per la producció.  

- Mango dissenya el producte i compra les matèries primeres, que són 
enviades al proveïdor (taller de producció) perquè realitzi la confecció. 

- el 75% de la producció és realitzada per fabricants. La resta per tallers de 
producció. 

- Cap fabricant o taller de producció  treballa en exclusiva per Mango.  
- El nombre de proveïdors és de 140. Aquests NO poden subcontractar la 

seva activitat a terceres empreses, llevat de petites activitats molt 
concretes, com poden ser els brodats. 

- Procedència dels proveïdors: 
o Xina: 55% 
o Marroc: 19% 
o Turquia: 7% 
o India: 6% 
o Vietnam: 4% 
o Bulgària: 3% 
o Espanya: 2% 
o Etc. 

 
Un producte sempre té els mateixos estàndards de fabricació. Per assolir-ho, tota 
la producció d’un model sempre és assignada a un únic fabricant o taller de 
producció.   
 
 

Estratègia de distribució 
 
Disposa de més de 1.000 botigues (pròpies i franquícies), distribuïdes per 89 
països. El 30% de les botigues són pròpies. S’obren 2 botigues noves per 
setmana. 
 
Països on Mango està present: 
[en color verd clar �  països on Mango ja té botigues] 
[en color verd fosc �  països on està previst obrir botigues durant el 2007-2008] 
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Respecte les franquícies, el gènere es cedeix en règim de dipòsit. 
 
La ubicació de la botiga és primordial (centre de les ciutats o centres comercials), 
disposant d’un departament per l’arquitectura i interiorisme de les botigues. 
 
Concepte de botiga:  
“Un producte escollit, exposat en petites col·leccions i conjunts perquè es pugui apreciar, 
escollir i provar fàcilment. Botigues còmodes, de disseny, espaioses i lluminoses amb 
més esperit de botiga que de cadena, perquè la compra esdevingui tota una 
experiència”. 
 
La logística  és de disseny propi. Garanteix a les botigues el gènere que 
necessiten, en funció de la seva velocitat de rotació i la seva previsió de vendes. 
 
Mango té creades filials (societats) a l’estranger per gestionar les seves botigues. 
N’hi ha 25 aproximadament, en països com Canadà, França, Alemanya, Turquia, 
Brasil, Andorra, USA, Xina, Japó, etc., essent la participació de Mango en el 
capital de les mateixes del 100% en la majoria dels casos. 
 
Els països amb més botigues (pròpies i franquícies) són: Espanya, Alemanya, 
França, Aràbia Saudita, Mèxic, Portugal, Xina, Rússia 
Aproximadament, un 35% de la producció és distribuïda directament des del 
proveïdor fins a la botiga, sota un estricte control però. 
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Producte 
 
El producte és propi, de qualitat mitjana-alta. 
Totes les peces es dissenyen amb un criteri de col·lecció i de conjunt.  Per 
aquest motiu la planificació de la producció i la distribució són fonamentals. 
 
Segons el seu Director, Mango ofereix un producte de qualitat, exclusiu i a bon 
preu. 
 
El 20% d’una col·lecció es fa específica per cada país, és a dir, Mango adapta els 
seus productes a les especificitats de cada país: clima, cultura, etc. 
 
El targe t: 
 
“És un producte que intenta vestir a una dona d’entre 25 i 35 anys, encara que en 
realitat, més que d’edat caldria parlar de mentalitat. Ens dirigim a una dona a la que li 
agrada vestir segons les últimes tendències de moda, amb peces de qualitat mitja-alta 
que es presenten en botigues molt confortables, de primera línia, en les que el disseny 
segueix també les últimes tendències de moda i en les que hi ha més esperit de boutique 
que de cadena. Som una cadena, sempre ho serem, però intentem tenir el glamour de 
les boutiques. Per això intentem que no hi hagi molt producte als prestatges de les 
botigues, que estigui ben exposat, ..., tot el que caracteritza una boutique.” 
 

Marca 
 
La imatge que transmet Mango és un compendi de disseny propi, estilisme, 
últimes tendències,  per cobrir les necessitats diàries i ocasionals de la dona. 
Mango inverteix el 4% de les seves vendes en publicitat. Utilitzen models 
internacionals com Inés Sastre, Karolina Kurkova, Lizzy Jagger, Penélope Cruz, 
..., perquè pensen que la marca es fa amb imatges, imatges que creen un estil de 
vida i uns valors. 
 

Resum 
 
Com en els altres casos, el control de la distribució és primordial per crea r la  
imatge de marca que es desitja . En el cas de Mango, no venen a botigues 
multi-marca i, aleshores, el control és més efectiu. 
Mango també ha optat per un control exhaustiu dels seus proveïdors , 
garantint d’aquesta manera una imatge de qualitat i de responsabilitat social. 
 
Tot això ha estat possible gràcies a que Mango s’ha focalitzat en la moda 
femenina i ha fet una inversió continuada en tecnologia pròpia per millorar la 
logística. 
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��� �  Bones pràctiques 

 
 
El estudi realitzat ens serveix de base per poder donar una sèrie de consells a 
l’hora de crear o potenciar una marca: 
 

�  el producte ha d’estar dirigit a un segment de mercat molt concret. Cal 
segmentar més per experiències, emocions, estils vitals que no pas per 
edats, poder adquisitiu, etc. 

�  focalitzar-se  en aquelles etapes de la cadena de valor que afegeixen 
“valor” a la marca i són molt difícils de copiar, com són el disseny, la 
distribució i els acabats de les peces. Respecte al disseny, cal treure nous 
productes de forma constant. 

�  controlar la distribució ajuda a la diferenciació i a la creació d’una marca 
forta enmig de tanta competència. La marca ha de transmetre al públic els 
valors de l’empresa, allò amb el que la gent se sent identificada. Cap anar 
cap al canal propi, abandonant el canal multi-marca. Controlant el canal de 
distribució pots posicionar el producte de la manera en que ha estat creat. 

�  focalitzar-se en unes etapes de la cadena de valor obliga a externalitzar 
d’altres, p.e. la fabricació. Cal tenir la capacitat de disposar de proveïdors a 
qualsevol part del món. S’ha de controlar al proveïdor de forma que 
s’assoleixi la qualitat esperada, tant a nivell d’acabats com de matèries 
primeres. Cal apostar per uns bons materials.  
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��� �  Situació actual de les marques en empreses 
catalanes del sector tèxtil. 

 
 
 
Dels diferents processos que segueix una peça tèxtil, des de la matèria primera 
fins al producte final, tal com el consumidor el compra, n’hi ha uns que estan 
patint una davallada molt forta (en vermell): 
 

Fibra �  Fil �  Teixit �  Confecció 
  Tints i acabats 
 

Subsisteixen, encara que amb molts problemes, la fabricació de teixit, la 
confecció i els acabats. 
 
Els que fabriquen teixit es dediquen als teixits tècnics o bé als teixits no 
relacionats amb el vestuari, p.e. moquetes. 
 
Els que confeccionen, només dissenyen (a vegades també tallen). Però en la 
majoria de casos la confecció com a tal s’externalitza en tallers o fàbriques. El 
teixit es compra a empreses de l’estranger per obtenir un cost  més baix. 
 
A continuació es relacionen un conjunt de marques amb les característiques més 
importants per conèixer la seva identitat, estratègia, etc.: 
 
                       
 

- Desigual  (ABASIC,S.L.)  
o Confecció per nois i noies 
o Botigues pròpies: 49 a Espanya i 4 a l’estranger. 
o Franquícies. 
o Ven a 44 països diferents. Ven també a través de grans 

magatzems. 
o Tenen corners en botigues multi-marca. 
o Dissenys nous constants: 1.000 a l’any 
o Es defineixen com a roba “atípica” espanyola 
o 550 empleats a tot el món. 
o Internacionalització. 
o Qualitat, creativitat i humor a preus accessibles. 
 
 

- Javier Simorra  (SYMOR LÍNEA, S.A.) 
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o Confecció femenina. Alta qualitat.”Prêt-à-porter” elegant, funcional i 
moderna. Dissenyador: Javier Simorra. 

o 25 botigues a Espanya, dos a USA i una a Egipte (pròpies i 
franquícies) 

o 700 punts de venda a l’estranger (6 països). 
o 3 showrooms a Espanya 
 
 

- Bolero, Belcor, Lou, Gemma, Intima Cherry, Vanity F air (VIVES VIDAL 
VIVESA, S.A.).  

o Des de 1949. 
o Llenceria i roba de bany per dona. 
o Forma part del grup nord-americà VF Corp 
o Ha creat marques diferents per cada perfil d’usuari, de forma que 

tots els perfils de dóna queden coberts. 
o Belcor  és un referent en el mercat (productes pràctics, funcionals i 

que cobreixen un interval ampli d’edats) 
o Intima Cherry és la línia més jove i dinàmica. 
o Gemma inclou peces més tècniques pensades per amagar petites 

imperfeccions estètiques. 
o Belcor Farma per dones que han patit una mastectomia o qualsevol 

altre problema de pit. Només es venen a Farmàcies. 
o Bolero y Lou  són sofisticades i atrevides. 
o En quant a roba de bay, produeix i comercialitza dos grans 

marques: Majestic i Belcor Baño 
o VIVESA ven a botigues multi-marca. Ha apostat pel comerç 

tradicional com a canal de distribució.=>  Fidelitat en el comerciant 
(que veu que pot satisfer a una àmplia gama de clients), i en el 
client final. 

o Produeix utilitzant l’última tecnologia: productes cosits, encolats  o 
soldats amb ultrasons, que precisen d’una ma d’obra molt 
especialitzada i que treballi amb molta cura. 

 
 

- Jocavi  
o Moda per dona, amb un estil a cavall entre el confort i l’elegància 

d’una moda depurada i seductora.  
o Target: dona moderna i activa que vol vestir i lluir una moda 

depurada en el dia a dia. 
o El punt fort de Jocavi és el patronatge (té fama en els pantalons) 
o Empresa d’Arbúcies amb presència internacional. Exporten a 11 

països, representant l’exportació el 35% de la facturació. 
o Ven a botigues multi-marca i grans magatzems. Es fa una selecció 

de les botigues. Té 700 punts de venda a Espanya i 700 més a 
l’estranger. 

o Assisteixen a dues fires de moda i s’anuncien a revistes de moda 
femenina d’Espanya, França i Regne Unit. 
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o Jocavi és una marca forta a França, on disposa de 5 agents, que es 
reparteixen tot el territori. 

o Al Regne Unit en té tres, d’agents. 
 
 

- Filocolore .   
o Roba de la llar i decoració  
o 3 botigues (franquícies) a Espanya i 3 a l’estranger. Volen obrir 49 

botigues. 
o Vinculen el color amb l’estat d’ànim. Cada persona precisa d’uns 

colors determinats segons el seu caràcter. 
o Al contrari que Zara Home, no creuen en les col·leccions contínues. 
o Aposta pels tèxtils per cotxe i pels teixits intel·ligents. 
o Ha presentat a les seves botigues productes de Aupa , marca que 

aposta per Comerç Just (treball artesanal i qualitat).  
o Filocolore aposta pels sentits: la vista i el tacte. Les seves botigues 

estan formades per diferents “escenaris” que interactuen entre ells. 
 
 
- Ailanto  (AILANTHUS ALTISSIMA, S.L.)  

o Confecció femenina. 
o Creada per dos germans bascos a Barcelona, el 1992. En el 2004, 

van rebre dos premis de disseny. Tots dos són llicenciats en Belles 
Arts per la UB. 

o La seva web és en anglès, amb el que queda evident la seva 
vocació exportadora. Es pot comprar on line.  

o Té un showroom al Barcelona. 
o Marca forta, que ha apostat per la internacionalització, basada en 

uns dissenys on juguen les combinacions de colors, les formes 
geomètriques i les referències a l’art i al cinema. L’etiqueta és molt 
vistosa a totes les peces de roba. L’èmfasi es diposita en els detalls 
i acabats: materials nobles (lli, llana i seda) que aporten la 
lleugeresa necessària per contrarestar la rigidesa industrial i un 
esteticisme modern. 

o La seva aposta pel disseny és tan forta que col·laboren en projectes 
d’Art i Arquitectura. 

o Estan presents a 6 països internacionals (USA, Japó, Hong-Kong, 
UK, Bèlgica i Italia), on boutiques i grans magatzems de primera 
línia venen les seves creacions. 

o Gran presència en passarel·les de moda, nacionals i internacionals. 
 
 
- Aninoto (ANINOTO, S.A.)  

o Confecció femenina. 
o Confecciona pràcticament només pantalons des de fa més de 30 

anys, que es caracteritzen per les seves butxaques de darrera  
rectangulars i grans. És un distintiu de la marca. El patronatge és el 
seu secret i el nucli de la personalitat de la marca. 
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o L’oferta és molt variada, la qualitat dels teixits alta i innoven 
constantment en disseny i acabats. 

o Distribueix a través de botigues multi-marca. 
-  

 
- Armand Basi , Lacoste (BASI, S.A.)  

o Confecció home/dona.  
o Creada a Barcelona el 1945. La marca es va crear el 1987. 
o Fabrica i distribueix Lacoste a Espanya des del 1962. 
o 12 botigues a Espanya i 3 a l’estranger (UK i Rússia). També té 

franquícies i ven a botigues multi-marca i grans magatzems (El 
Corte Inglés).  

o Fa també ulleres, roba per la llar, joieria, sabates, rellotges, 
colònies. Tota la fabricació es fa a Espanya.  

o La marca transmet un estil de vida: l’home i la dona Armand Basi 
són prototips del món modern, persones actives, independents, 
urbanes, amb una marcada individualitat, sensibles a les noves 
tendències i al culte al cos.  

o Les seves peces es caracteritzen pel seu disseny d’avantguarda i la 
seva qualitat. El producte d’Armand Basi és un producte exclusiu, 
no destinat a les mases. Armand Basi no segueix tendències, sinó 
que les crea.  

o Marca amb forta presència internacional des del 1994. Personatges 
famosos (Tom Cruise, p.e.) porten les seves peces. 

 
- Basmar by Montserrat Bassons  (BASMAR, S.A.)  

o Moda bany per la dona. 
o Creada el 1975. 
o Peces amb una relació qualitat-preu excel·lent, que ha comportat un 

alt nivell de fidelització entre els seus clients. 
o Exporten molt, però només a França i Portugal, per disposar d’una 

distribució eficaç i flexible. 
o A l’estranger treballen amb distribuïdors locals, però a Espanya 

comercialitza a través de botigues especialitzades i el Corte Inglés, 
és a dir, establiments que valoren, per sobre de tot, la qualitat i el 
disseny de les peces. 

o La marca és sinònim de qualitat, d’estil actual i modern. 
o El target són les dones, que independentment de la seva edat, 

busquen una perfecta combinació de comoditat, moda, elegància i 
distinció. 

o Ara comencen a fer també pijames i homewear, amb la mateixa 
filosofia i marca. 

 
 

- Escorpion , Pandora  (BIOSCA RIERA, S.A.)  
o Confecció de punt femenina.  
o Creada el 1954. El 1970 van començar a obrir botigues pròpies.  
o Hi treballen 400 persones. 
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o 70 botigues pròpies (amb franquícies) a Espanya i molts corners 
(shop in shop) en grans magatzems com a El Corte Inglés, Le Bon 
Marché i Galeries Lafayette a França, Plaza House a Okinawa, 
Metro a Singapur.  

o Distribueix també a través de botigues multi-marca i cadenes de 
botigues. 

o Els clients poden fer comandes a través d’Internet. 
o Ven a 20 països diferents. El 25% de la facturació és a l’estranger. 
o Molta innovació:  

�  jersei reversible sense costures;  
�  Tactel (de DuPont, fibra d’extrema suavitat i antial·lèrgica, 

transpirable i indeformable) en jerseis de tricotosa; van ser 
els primers. 

�  Skin Fashion (jerseis que s’adapten com a una segona pell) 
o Part de la fabricació s’externalitza a empreses com FESE-43, S.L. 
o La marca Pandora  va destinada a talles especials. 
o Es presenten a un mínim de 3 fires internacionals. Els seus 

productes figuren a revistes de moda femenines. 
o Busquen distribuïdors per créixer a l’estranger. 
o El target són dones de 35 a 50 anys, amb un nivell adquisitiu mitjà-

alt. 
o Escorpion és un referent en el gènere de punt. 

 
 
- Custo Barcelona (BLUE TOWER, S.L.)  

o Confecció femenina i masculina.  
o Creada en 1980 pels germans Dalmau. La marca actual no va ser 

creada fins el 1996. 
o Té 15 botigues pròpies: 8 a Espanya i la resta a França, Itàlia, 

Korea, Grècia, Puerto Rico, Santo Domingo, Suïssa, USA. 
o Distribuïdors, en tenen a 17 països del món. 
o Això no obstant, sempre han venut a través de botigues multi-

marca. El seu canvi en l’estratègia de distribució es va produir al 
2000. 

o Orientada totalment a l’exportació (la seva web només està en 
anglès) 

o Com a Armand Basi, tenen un estil molt particular que reflecteix un 
estil de vida. 

o Les seves samarretes es van fer molt famoses, fins al punt de 
seduir als directors de cinema i televisió. A USA es va crear la 
customania. 

o A partir de l’èxit a USA, la marca va ser molt coneguda a Europa i 
Àsia. 

o Les seves peces llueixen uns colors intensos, una acurada mescla 
de teixits, així com uns estampats audaços.  

o A partir de les samarretes, han creat altres peces de vestuari, fins a 
crear una línea completa de moda i accessoris, tant per dona com 
home. La clau de seu èxit ha estat un producte diferent que ha 
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portat a Custo Barcelona a situar-se entre les primeres marques de 
moda internacionals. 

o Innoven constantment en estampació. El 2003 van rebre el premi 
Kore a la creativitat, concedit a Itàlia per la RAI. 

 
 

- Daneva, Dnv (GÉNEROS DE PUNTO ARTESANA PLUNT PLA, S.A.)  
o Fabrica i comercialitza gènere de punt exterior per dona. 
o Fundada el 1971. Té actualment 50 treballadors. 
o Ofereix productes de qualitat mitjana-alta, amb un disseny esmerat i 

propi, amb una rigorosa selecció de matèries primeres de qualitat i 
un servei directe i personalitzat al client. 

o El target de Daneva són dones entre els 35 i els 65 anys, mentre 
que el de Dnv són dones entre 25 i 35 anys. 

o 850 botigues multi-marca distribueixen els seus productes (180 
referències diferents amb 30 qualitats de fil i una gama infinita de 
colors) 

o Exporta a Europa. 
o La producció anual és de 250.000 unitats. Dissenya i fabrica, amb 

maquinària d’última generació. 
 
 

- Hildelina Montañá  (CRENOVIA STYLE, S.L.) 
o Fa vestits de núvia a mida, tallats i acabats a mà. 
o Els teixits: gazards, organzes, otomanes, tafetans, etc.,són sempre 

en sedes naturals i alguna barreja de seda amb viscosa. 
o La marca transmet personalitat, distinció i, sobretot, elegància.  
o Cada peça ha de ser interpretada com a una petita obra d’art, és 

una peça única, com única se sent cada núvia. 
o Als seus vestits el color blanc és el més utilitzat. 

 
 

- Guillermina Baeza  (GB ORGANIZACIÓN, S.A.) 
o Moda bany femenina (dones i nenes) 
o Dissenys molt originals, amb força glamour. 
o Les seves peces van dirigides a dones amb estil i elegància. 
o Les seves propostes són molt heterogènies. 
o La matèria primera és de primera qualitat. 
o Ha fet una passarel·la dins un balneari, dirigint-se d’aquesta forma a 

un públic “top-select”. 
o Els seus model figuren a VOGUE.i a les passarel·les Cibeles i 

Barcelona. Fa 25 anys que els seus banyadors es poden veure    
o La marca transmet qualitat (el banyador dura molts anys) i disseny. 

També preu alt. 
o Les seves peces són sol·licitades per grups de moda importants 

(Cortefiel, Máximo Dutti, ...) 
o Al 1998 es va integrar dins un grup industrial espanyol de moda molt 

potent: Pulligan. Això va reforçar la seva posició. 



 

 

 

CiPM Textil 
Creació i potenciació de marques 

per empreses del sector  tèxtil 

20

o El gran mèrit de Guillermina Baeza ha consistit en saber aplicar 
sempre la seva intuïció a les necessitats del mercat, de forma que 
pogués satisfer als seus diferents segments en funció d’estils, 
gustos i edats. 

o Ha tret una segon línia de bany (Lola Escobar ), per un públic més 
jove. 

o Ara vol entrar en altres línies de productes: roba de vestir exterior, 
homewear i cosmètica. 

 
 

- Massana  (CENTRO TEXTIL MASSANA, S.A.) 
o Dissenya, confecciona i comercialitza gènere de punt. Homewear, 

samarretes, jerseis, pullovers, armilles, faldilles, pantalons, xandals, 
vestits de bany, vestits per dona, etc.  

o Per home, nen, dona i nena. 
o Té l’exclusivitat de la fabricació i distribució de les marques Disney i 

Looney Tunes.  
 
 

- Civit , Luís Civit , Nougat London  (CARUSA, S.L.)  
o Confecció exterior femenina. 
o Té dues botigues pròpies a Barcelona. 

 
 

- Sita Murt  (ESTEVE AGUILERA, S.A.)  
o Disseny, fabricació i comercialització de gènere de punt exterior per 

senyora. 
o Empresa familiar gestionada per 4 germans, que viu en la seva 3a 

generació. 
o L’actual societat va ser creada el 1965. 
o La marca existeix des del 1989. 
o Elevat disseny a càrrec de Sita Murt (mare dels 4 germans), barrejat 

amb matèries primeres de gran qualitat i una acurada producció 
mitjançant maquinaria d’última tecnologia (única a Europa) són les 
claus del seu èxit. 

o El 15% de la seva producció s’exporta: Portugal, Bèlgica, Àustria, 
Alemanya, França, Regne Unit, Itàlia, Holanda, Suïssa, Andorra, 
Irlanda, USA, Mèxic, Austràlia, Xina, Xile, Taiwan, Sud-àfrica, Japó, 
Aràbia Saudita, etc. 

o La seva estratègia és fer créixer les exportacions. Per això 
assisteixen a moltes fires internacionals: Atmosphère i who’s next 
de Paris, les fires de Salzburg o Düsseldorf, la Modefabriek 
d’Amsterdam, la Fashion Coterie de Nova York,  a més dels 
certàmens de Madrid i Barcelona. 

o Té una xarxa de 14 botigues pròpies (2 outlet) en expansió. També 
ven a El Corte Inglés i a les millors botigues multi-marca. En total, 
1.400 punts de venda al món. 

o El producte està fet amb matèries primeres molt suaves. 
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o Target: dones joves, molt femenines, viatgera, que surt a divertir-se, 
sensual. 

o Marca que transmet glamour, i també un punt d’excentricitat 
creativa. És una marca referent al seu sector. 

o Apareixen a revistes de moda femenines com: Woman, Telva, Marie 
Claire, Ar, Yo dona. 

 
- Rosa Clará  (EXPONOVIAS, S.L.)  

o Vestits de núvia. 
o Creada el 1995 
o Pionera en incorporar el concepte “moda” a les col·leccions 

nupcials. 
o Compta amb la col·laboració de grans dissenyadors, com a Jesús 

del Pozo, Christian Lacroix i Karl Lagerfeld. 
o Té una xarxa de franquícies, que s’ubiquen només en les millors 

zones de ciutats de més de 100.000 habitants. 
o Tenen 46 botigues a Espanya, 3 a Mèxic i dos a Portugal. 
o La cantant Paulina Rúbio s’ha casat amb un vestit de Rosa Clará. 

No cal dir el prestigi que això ha representat per la marca. 
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��� �  Conclusions de l’estudi de marques del sector 
tèxtil català 

 
 

D’aquest estudi de marques hem tret les següents conclusions: 

 

- Les marques catalanes actuals, associades a un producte tèxtil final, que 

han anat a l’estranger, estan ben posicionades. La seva situació, podríem 

dir que és de fortalesa. 

- L’èxit està basat en un bon posicionament (han escollit un segment i han 

sabut comunicar amb ell) i en una creativitat superior a la d’altres països. 

Els catalans, així com la resta d’Espanya, som més creatius que metòdics, 

organitzatius, .... Al contrari que els alemanys, p.e. Això s’ha  notat alhora 

d’exportar els nostres dissenys. 

- Si bé és cert que la tendència va cap a una distribució vertical, a través de 

botigues pròpies o franquícies, aquesta opció és cara, i no totes les firmes 

s’ho poden permetre. Permet millorar la imatge de marca, però n’hi ha que 

segueixen amb el canal tradicional (botigues multi-marca), i gaudeixen 

d’una marca forta. No és una condició “necessària” per arribar a l’èxit. 

- QUAN MÉS IMPORTANT ÉS EL DISSENY EN EL PRODUCTE FIN AL, 

MÉS FORTA ÉS LA MARCA. 


