
MÁLAGA.Enplenacrisiseco-
nómica, conunarecuperación
que aún se atisba lejana, hay
unbuenpuñadodeempresas
quedemuestranque los tiem-
pos de recesión también son
momentos de oportunidad.
Abrirnuevosmercados, rein-
ventar productos y especiali-
zarse en algo que hasta aho-
ranoseofrecía sonalgunosde
los posibles caminos.
«Son muchos los empre-

sarios malagueños que han
dicho que ya basta de tanto
pesimismo, queesto sólo aca-
bará cuando ellos tiren para
adelante», apunta José Pu-
chades, consultor especiali-
zado en estrategia comercial
que trabaja desde la firma
malagueña Sinérgica.
«Sólo hay dos direcciones:

o apostar por la búsqueda de
nuevosmercados o sectores
de negocio, o innovar en lo
que ya se hace», resumeAn-
tonioVillafuerte, profesor y
director del área comercial
del Instituto Internacional
SanTelmo. Ejemplos de cam-
bio de rumbo en las estrate-
gias de empresas malague-
ñas los hay por todos lados.
«Basta con fijarse un poco»,
advierte Puchades. «Se dan
en todo los sectores de acti-
vidad, incluso en losmás to-
cados por la recesión como
es el del ladrillo o el turismo»,
sostiene este especialista.
«Las grandes constructo-

ras están teniendoquediver-
sificarmuchosucarteradeac-
tividades, con promociones
de VPO, obras públicas y la
rehabilitación, queesun sec-
tor queno sehapromociona-
doprácticamentenadaduran-
te los años del boom econó-
mico», sostieneVillafuerte,
quien, en cualquier caso, ad-
vierte de que la redirección
de una empresa hacia una
nueva estrategia comercial
«nopuedeserunadecisiónde
un día para otro».

«Hayque tenermuyclara-
mente diseñado un plan de
negocio, con las acciones que
sevana tomar a corto,medio
y largo plazo, con unos obje-
tivos reales y que sean alcan-
zables», añade este especia-
lista, quien cree que lasma-
yores dificultades para reo-
rientarnegocios seestándan-
do en el sector turístico y el
deservicios. «Elproblemaque
están teniendo estas empre-
sas es que tienen una fuerte
necesidaddediferenciarsede
otros destinos, pero es un
asunto complicado porque
debe partir de un esfuerzo
conjuntode toda la sociedad»,
argumentaVillafuerte.
«No tiene sentidoquevia-

jes aNoruegayallíhastael ta-
xista tehableen inglésypue-
das pagar el trayecto conuna
Visa y que aquí, después de
cuarenta añosde turismo, to-
davíahayatantagentequeno
domina otro idioma», se la-
menta el profesor deSanTel-
mo.A su juicio, una correcta
reorientaciónempresarialpasa
en lamayoríade los casospor
unaapuestadecididapor la in-

ternacionalización del nego-
cio. «Hayqueperderleelmie-
doa salir fuerayvendernues-
trosproductos,quesondeuna
extraordinaria calidad», co-
menta. Eneste sentido, el di-
rector del área comercial del
Instituto Internacional San
Telmo pone como ejemplos
deunamuyacertada estrate-
giade internacionalizaciónco-
mercial los casosde las firmas
malagueñasMayoral yViajes
Almeida, laprimeraenel sec-
tor textil y la segunda en el
sector vacacional.
Por suparte, JoséPuchades

también ofrece un buen ra-
millete de ejemplos de com-
pañíasmalagueñas que han
sabidosacudirse la crisis abase
de grandes dosis de imagina-
ción e innovación, reorien-
tando sunegociopara sortear
el complicado bache actual.
En el sector inmobiliario, el
responsable de la consultora
Sinérgica cita el casodeEdip-
sa, una firmamalagueñaque
ha sabido seguir atrayendo a
sus clientes con la creaciónde
un club de socios, a los que
ofrece descuentos especiales
en reformasde casas, trabajos
de bricolaje y hasta servicios
en centros de belleza.
Enel apartadode los servi-

cios a las empresas, prosigue
Puchades, la correduría de se-
gurosOresyBryanhaamplia-
do recientemente sus líneas
de actividad, pasando de es-
tar centradaen los segurosde
créditos a ofrecer también
todo tipodepólizasparavehí-
culos, de responsabilidad ci-
vil, hogar o naves industria-
les, entre otros.

Formación específica
Por suparte, JoséAntonioPé-
rez, director general del Ins-
tituto de Práctica Empresa-
rial (IPE), apuesta por la for-
mación comoun factor clave
para desarrollar una acertada
reorientación comercial.
Como ejemplo, cita la pues-
ta enmarcha de unMBA en
dirección estratégica de ne-
gocios, que ya ha completa-
do su primera promoción en
el IPE, inmersoahoraen la se-
lección de candidatos para
una segunda entrega. Una
base de datos con los currícu-
los de los profesionales sali-
dos de sus aulas es otra de las
iniciativaspuestas enmarcha
por este centro formativo.

Cambiar el rumbo para
sobrevivir a la crisis

Expertos apuestan
por la búsqueda de
nuevos mercados en
el extranjero y por la
innovación

En el sector del
ladrillo, las firmas han
diversificado con la
VPO, la obra pública y
la rehabilitación

«Sonmuchos los
empresarios que
dicenque yabasta de
tanto pesimismo»,
dice JoséPuchades
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RayánModas creció
un7%enplena
crisis. Tras ungiro
radical, comercializa
vestidosde fiesta
en todaEspaña

MÁLAGA.MonchoHeredia
y sumujerAnaGarcía siem-
pre sehandedicado almun-
do de lamoda. Tras trabajar
en distintas empresas, a fi-
nales de la pasadadécada co-
menzaron a vender al por
mayor productos traídos de
fuera yde ahí dieronel salto
hasta confeccionar sus pro-
piosdiseños.Era ropa casual,
de calle, ligera y a buen pre-
cio. Perocuando laeconomía
empezó a fallar, se dieron
cuenta de que jamás serían
competitivos frente a las
grandes firmasdel sector,que
producenmayoritariamen-
te en los países asiáticos.
«Vimosque teníamosque

hacer algo totalmente dife-
rente, exclusivo y que tu-
vieramuchoestilo, que atra-
jera al público por su elegan-
cia», comenta Ana García,
de 45 años, nacida enAstu-
rias pero afincada enMála-
ga desde pequeña. «Comen-
zamos a ir a las ferias de
moda y a mover mucho
nuestros catálogos por toda
España y, demomento, he-
mos conseguido tener una
redde comerciales y depun-
tos de venta de nuestros di-
seños de ropa demujer, para
fiestas y eventos especia-
les», añade.
Actualmente RayánMo-

das ya no fabrica ropa ‘ca-
sual’, y cuenta con un am-
plio catálogo de vestidos y
trajes de fiesta y de noche
paramujeres conedades que
van desde los 15 o 16 años
hasta los 50 o 55 años. «Te-
nemos de todo, desde los
vestidos para jóvenes que
van a celebrar la graduación
del instituto hastamujeres

que festejan sus bodas de
plata», comenta García,
quien explica que la empre-
sa está ya presente enMa-
drid, el norte de España y el
Levante. «Somos conscien-
tes de que no nos podemos
comparar con los grandes di-
señadores españoles, pero
ahí estamos, poco apoco,ha-
ciéndonos un hueco», con-
fiesa la empresaria.

Crecimiento sostenido
RayánModascerróelpasado
año–cuando tantas y tantas
empresaspegaronel ‘patina-
zo’– conun aumento del 7%
en las ventas, una cifra que
esperan superar enesteejer-
cicio. «Estamos trabajandoa
tope, viajando mucho, sin
quedarnos nunca quietos y
conmuchas ganas de hacer

cosas», comentaGarcía des-
de Barcelona, adonde viajó
estapasadasemanaparacom-
prar nuevos tejidos y telas y
cerrar acuerdos comerciales.
¿Y elmercado local? «No lo
tenemos desatendido, pero
hemos conseguido uname-
jor acogida fuera», comenta.
RayánModas mantiene

un establecimiento en el
centro comercial Los Patios,
aunque todos los esfuerzos
del matrimonio están cen-
trados ahora en las instala-
ciones del polígonoGuadal-
horce, una nave en la que
trabajan 14 personas, entre
diseñadores, patronistas y
costureros.Allí,MonchoHe-
redia se pasa «todo el día en-
cerrado –apunta sumujer–,
creandonuevosdiseñospara
la próxima temporada».

De competir conChina a
vender diseños exclusivos
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