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“Conocemos

al cliente porque tenemos

SALVADOR TOUS Y ROSA ORIOL, FUNDADORES DE TOUS

muy bien

alma de tenderos”

La firma naci6é en 1920 en una
pequena joyeria de Manresa
(Barcelona), pero de la mano de
Salvador Tous y Rosa Oriol ha llegado
a ser una de las grandes firmas

de joyeria y moda de nuestro pais.
;Como lo han conseguido?

n 2011, la consultora Interbrand la situaba

como una de las 30 mejores marcas espano-

las. Con cerca de 400 tiendas en 45 paises, la

firma que ha hecho un osito como su emble-
ma, ha sabido posicionarse como una marca de estilo
de vida, con lineas no solo de ir.'r‘.\'g'riil, que representa
el 80% de sus ventas, sino también de bolsos, com-
plementos, relojes y fragancias.

Los dos artifices, Salvador y Rosa, se conocieron tra-
bajando ella en la zapateria de sus padres y él en la
joyeria de los suyos, que estaban en la misma calle.
ye casaron en 1965. Dicen que de sus origenes conser-
van el espiritu de atencion al cliente que han querido
imprimir a sus tiendas. Son abiertos, afables y cono-

1l dedillo cualquier detalle de su compania. Su
imagen es conocida en la prensa social y de moda, y
ha servido para potenciar la marca. Se entienden per-
fectamente, como pareja y con empresarios, con
unas funciones muy bien definidas: ¢l es responsable
de la gestion y ella del disefio y produccion.

EMPRENDEDORES: Lo lejos que han llegado uste-
des con un osito.

SALVADOR TOUS: Sobre todo porque nacimos en una
pequena joyveria de Manresa que era de mis padres.
Una de nuestras claves de éxito es no olvidar que en
el fondo somos unos tenderos y de pueblo, con lo
que implica de una concepcién muy clara de lo que
debe ser la atencion al cliente. Si estas acostumbrado
a estar detras del mostrador, conoces mejor la sensibi-
lidad de la gente. El mérito del oso, es de mi mujer.

CLAVES DE EXITO

@ ENCONTRAR NICHO
DE MERCADO

Cuando empezaron, en Espana sélo

habia joyeria de lujo y otra mas sencilla y
con poco disefio, ademas de la bisuteria.
Ellos aplicaron el disefio a la joyeria y le hi-
cieron seguir el mismo sendero que llevaban
las marcas de moda. Abrieron un hueco

de mercado que no existia, creando lo que
ahora se denomina lujo accesible. “Fuimos
pioneros en Espafa en este tipo de joyeria”,
asegura Rosa Oriol.

@ PRODUCCION INTEGRADA

El 80% de la produccion de Tous se elabora
en Catalufia. A lo largo de su historia, han
pasado por varias fases, incluida la de
subcontratar fuera, principalmente en paises
asiaticos. Pero a diferencia de otros, han
preferido volver a los origenes y producir
aqui, cosa que les da mayor control sobre el
producto final y les permite aplicar de forma
mas eficiente el espiritu de la casa.

@ PUBLICIDAD DE FAMOSOS

Desde sus inicios, han optado por una publi-
cidad muy marcada por la utilizacién de fa-
mosos. Empezaron con Eugenia Martinez de
Irujo y luego Arantxa Sanchez Vicario, que
les abrieron las puertas de la prensa social.
Después siguieron con otras famosas mas
ligadas al mundo de la moda, para senalar
mucho mas su condicién y espiritu de marca
de moda. O Jaydy Michel, Kylie Minogue,

0 més recientemente Jennifer Lopez, para
potenciar el mercado norteamericano.

ROSA ORIOL

S5u hobby: la
moda... y jugar
con sus nictos.

Estudios:
autodidacta.

Virtudes:
intuwicion y
observi
siempre esta a
las tendencias,
Ella conficsa
que “lo gue
mas gusta es
no hacer nada
vy escuchar el
silencio”,

5
;.

SALVADOR
TOUS

Su hobby: la
lectura (sobre
todo, biografias
v libros de
historia v de
cconomia), golf
¥ esqui.

Estudios:
autodidacta.

Virtudes:
capacidad de
trabajo, vision
emprendedora;
temperamental
y exigente en ¢l
trabajo.
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ROSA ORIOL: Se¢ me ocurrio hace 27 anos tras ver
un oso de peluche en un escaparate. Todos hemos
tenido un osito de este tipo y lo disené junto al joyero
que teniamos.Transmite ternura, un sentimiento que
siempre hemos querido que aporte nuestra marca.
EMP. Empezaron en esa pequena joveria en 1965,
perolaexpansion de Tous arrancaen 1985. ;Como
han conseguido crear una marca?

R.O. Al principio, observando mucho. En aquellos
anos habia una joyeria muy importante, cara, con
piedras preciosas, a la que no todo el mundo tenia ac-
ceso. Y habia otra mas sencilla, donde podia comprar
todo el mundo, pero a la que le faltaba disefio. Ibas a
una joyeria y veias cosas muy parecidas. Yo pensaba
hacer una joyeria con diseno a mejor precio. Estaba
segura que alli habia un nicho de mercado. Piense
que la gente se arreglaba para ir a la joyeria. Yo queria
democratizar aquello.

EMP. Y crearon un prét a porter de joyeria, algo que
va habia hecho la moda.

5.T. Existe el conceptode lujoaccesible. Nuestra publi-
cidad de hace 20 afos ya hablaba de ello. Fuimos los
primeros en utilizarlo. Hacemos joyeria facil de llevar
v de comprar. Una joya debe ser comoda y adaptable
a la moda. Por otra parte, con un nuevo concepto
de embalaje, le dabamos mas valor. Siempre fuimos
fuertes en articulos de plata. Antes se envolvia conun
simple papel. Nosotros empezamos a incrementar su
valor y el de la ilusion con el envoltorio. Vendemos
unos tres millones de piezas de joyeria al ano. Cada
una tiene cinco componentes de packaging, etiqueta,
bolsa, papel, cinta, otra bolsa. Por cada pieza, el pac-
kaging puede costar 7,8 euros.

R.O. Miramos el mundo de la moda y pensamos adap-
tarlo a la joyeria. Por eso ahora hacemos colecciones
dos veces al ano, adaptandonos a las dos tempora-
das de la moda. En total, son 30 colecciones. Nues-
tra consumidora es lectora de revistas de moda para
saber qué ponerse. Después, miramos qué hacian las
grandes firmas de moda al implantarse en Espana y
velas que en sus tiendas tenian ropa, calzado, bisute-
ria, bolsos, y ahora también tienen joyas. Pensamos
que para construir una marca en este sector, debia-
mos tener una variedad de productos.

EMP. ;Qué define su marca?

R.O. Quiere transmitir ternura, amor, sensibilidad,
dulzura. Nuestro producto es muy emocional.

5.T. Es aspiracional y de calidad, porque s6lo usamos
metales y piedras preciosas: procuramos no irnos por
las ramas en los precios. Intentamos que sea digeri-
ble. Nuestro cliente es de clase media, o de clase alta
con muchos regalos por hacer.

EMP. A diferencia de otras empresas, ustedes tie-
nen un modelo de produccion integrado, con un
80% elaborado en Cataluna.

5.T. Tenemos una plantilla de 305 personas. En el ta-
ller de joyeria trabajan 110 joyeros. En la fabricacién
de bolsos, unas 90 personas. Para mi, producir fuera
es un planteamiento equivocado. Es mas barato y te
implica contratar menos gente, pero dependes dema-
siado del externo al que contratas. Creo que este pais
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Salvador
Tous v Rosa
Oriol también
han aca
convirticndose
caras conocidas

EMP. Ustedes han llevado

la compania de forma muy
personal, evitando la entra-
da de directivos externos.
iEs bueno?

5.T. Creo que no, pero no sé ha-
cerlo de otra forma. Puedo de-
cirle lo que hay en el almacén,
y ya me dira si necesito saberlo.
Pero lo sé. O el precio de una
pieza terminada. Mis hijas lo
haran de forma diferente. De
hecho ya lo hacen.

EMP. 5Sus hijas ya estan en
la direccion y ustedes dejan
poco a poco sus funciones,
5.T. Yo soy una especie en vias
de extincion. De hecho, si no
hubiera sido por la ¢ ya
habria dejado mas funciones.
La decision de dejar el mando
fue a partir de los 62 aios. No

concibo las empresas familiares

en las que los padres se aferran
al poder y no dejan incorpo-
rarse a las nuevas generacio-
nes. Lo que mas hago es de
abogado del diablo. Mi trabajo
en la empresa ahora es saber
desaparecer.

EMP. Al venir hacia su despa-
cho he visto una guarderia
en la empresa.

R.0. El 80% de nuestros traba-
jadores son mujeres. Pensamos
que seria bueno organizar una
guarderia. Pueden traerlos
entre 1y 3 anos. En la actuali-
dad hay 24 ninos. Intentamos
ofrecer otras ventajas sociales,
como comedores subvenciona-
dos, areas de descanso, zonas
wifi y horarios adaptables. Con
la crisis economica hemos pre-
ferido ganar menos que optar
por eliminar personal.

debe volver a producir mas aqui, para no estar tan
ligados de pies y manos. 5i no tienes un buen diseno,
y una produccion controlada, puedes tener proble-
mas. Nosotros empezamos produciendo fuera, pero
lo dejamos, porque aunque el precio de la hora era
bonito, los estandares de calidad de la pieza no eran
los mismos y las entregas llegaban mal. En Asia, solo
hacemos los bolsos de PVC

EMP. ;Como han creado su equipo de diseno?
5.T. Lo lleva mi mujer, que es muy intuitiva. Alli don-
de los demas observamos, ella ve. Ve lo que la gente
lleva y se imagina lo que llevara.

R.O. Primero estaba vo sola. Después mis hijas. Aho-
ra Marta, la pequena, esta conmigo. También hemos
incorporado a un arquitecto Xavier Claramunt, que
viene todos los viernes y nos ayuda a trabajar en equi-
po. La joyeria es como la arquitectura en pequeno.
\demas, habia sido jovero. Nos ha ayudado a esta-
blecer un método y guia de trabajo que no teniamos.
EMP. ;Como es su forma de control del dia a dia?
R.O. Siempre he tenido por costumbre llevar un con-
trol de ventas, analizando qué es lo que se vende mas
o menos. Eso, sobre todo en los inicios, me permitia
ajustar de forma rapida la produccion.

5.T. Yo miro. Pregunto. A los talleres voy poco. A las
tiendas mas, una veintena al ano, aunque siempre
por sorpresa. Tengo unas 30 tiendas a las que pido me
reporten cada dia a mi e-mail personal. No hace falta
un gran informe. S6lo que digan qué han hecho y sus
comentarios personales. Las voy cambiando, aunque
intento que permanezcan unos dos anos.

“Decidimos las colecciones
segun las tendencias que
detectamos y si respiran
los valores de la marca”

joyeros v e

la fabricacion
de bolsos,

u 1]
personas.

TIEMPOS DE CONSOLIDACION

Hasta 2008 el crecimiento de Tous fue alrededor del 40% anual.
“Ahora estamos entre un 5% y 8%. No nos preocupa. Hemos pasado
por una fase de crecimiento acelerado y ahora estamos en periodo de
consolidacion”, afirma Salvador Tous.

EVOLUCION DE VENTAS

(En millones de euros -
. T SB2 —\
,_ 323\ 2008 (326

N 7
2007 - o 2011
b [ 310
[ L
<\ 2010
(299 Y\
2009

o

MARZO 2012 EMPRENDEDORES.ES 33




lideres

34

EMP. ;Como ha sido la expansion exterior?
$.T. Muy planificada. Analizamos los mercados y
fuimos a los que creiamos eran los mejores v en al-
gun caso nos equivocamos. En el ICEX te dicen que
debes ir a donde estin los grandes mercados, pero
no siempre es del todo correcto,
porque las inversiones son tan
elevadas, que no siempre puedes
entrar con la fuerza que querrias.
Empezamos por Japon, Alema-
nia y Estados Unidos con pocos
meses de diferencia. Vender fue-
ra es complicado. De EE UU nos
fuimos, pero hemos vuelto hace
siete anos. Es un mercado dificil
porque lo que les ofreces pueden
encontrarlo alli por triplicado.
EMP. ;Hacia qué mercados se
dirigen en este momento de
forma preferente?
5.T. A los paises emergentes. Des-
graciadamente para nuestro sec-
tor, Europa es un pais de viejos
en fase de recesion. De hecho le
diria que para un emprendedor
del sector retail, debe buscar pai-
ses en una primera fase de desa-
rrollo. Con poco trabajo y poco
dinero puedes funcionar bien.
Nuestra estrategia ahora, por
ejemplo, pasa por Polonia,
donde tenemos cuatro
tiendas, y Rusia, donde te-
nemos cinco v [ILIL‘[L‘I]]D‘&
llegar a 30. Actualmente,
el pais donde mas crece-
mos es Colombia, con un
40% y México, uno de los de
mayor venta.
EMP. ;Qué lugar ocupa Espaia?
5.T. Mirando el precio de venta, la ex-
portacion significa ahora un 51% vy las ventas en Es-
pana, un 49%, cuando en 2008 eran el 65%. Y esta
cifraird siendo cada vez menor en los proximos anos.
En Espana estamos llegando a un punto de satura-
cion. Tenemos 140 tiendas v hemos abierto solo dos
en dos anos. Lo que si hemos hecho es recolocar al-
guna. Hemos encontrado locales muy buenos a un
precio asequible, no como antes de la crisis.
EMP. ;Como deben ser sus tiendas?
acios entre 80 y 120 metros con mucha fa-
chada. La linea de nuestras tiendas va evolucionan-
do. Cada cinco anos las vamos cambiando. Si no lo
haces, pasas desapercibido. Tenemos un equipo de
interioristas que se dedica s6lo a disefiarlas. Habia-
mos tenido un equipo externo, pero como con todo,
acabamos pensando que desde casa entendiamos
mejor nuestras necesidades. Cuando nos ofrecen un
espacio, siempre acabamos yendo personalmente
a mirarlo. No conozco muchas ciudades europeas,
pero los centros comerciales, todos.
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R.O. Al principio, crecimos con nuestras tiendas bus-
cando un partner externo que conociera la zona. Y
seguimos haciéndolo asi. Sin embargo, en algunos
casos, hemos ido recomprando. En Madrid, por ejem-
plo, ahora son todas nuestras. En nuestras tiendas,

La estrategia en Espana es
mejorar las tiendas, cuidar los
detalles vy fidelizar al cliente

alvador Tous y Rosa Oriol son

muy familiares. Tienen cuatro
hijas, que ocupan diferentes res-
ponsabilidades en la compaiiia, y
10 nietos, que son una de las ocu-
paciones preferidas de Rosa. Tan-
to uno como otra son autodidac-
tas. “He sido una mala estudiante,
pero muy espabilada y con ganas
de aprender. Yo he aprendido
mucho de mis clientas”, asegura
Rosa, una mujer con gran vision
para captar las tendencias de
moda. Se define como una mujer
tierna, pero de caracter. “Lo que
mas me gusta es no hacer nada y
escuchar el silencio”, dice Rosa.

Ademas de jugar con sus nietos,

a Salvador le gusta el golf e ir
a esquiar. Asegura que en esta
€poca se escapa como minimo
un dia entre semana. Es también

la clienta debe sentirse comoda,
ver mucho producto y saber que
lo renovamos permanentemen-
te. Los colores deben ser vivos y
transmitir femineidad.
EMP. ;Piensan abrir nuevas li-
neas de negocio?
5.T. Hoy por hoy, no. Lo que he-
mos hecho ha sido eliminar al-
guna, como por ejemplo la ropa.
Lo cierto es que hace cuatro anos
tuvimos una linea de vestir que
cerramos, porque no encaja-
ba con el resto de productos de
nuestras tiendas.
EMP. ;Qué amenazas tiene aho-
ra su marca?
5.T. Estamos en un segmento al
que todos quieren ir. Las grandes
marcas bajan hacia nuestro espa-
cio y los pequefios aspiran a él.
Para combatirlo solo podemos
ofrecer el mejor diseno y el mejor
servicio. Aunque este es un pro-
blema en Espana. Fuera, si tienes
la suerte de llegar el primero, te
posicionas muy bien. En México,
por ejemplo, nuestro competidor
es Tiffany.

JOANA URIBE

EMPRESA CON UN ENFOQUE FAMILIAR

un autodidacta al que le gusta

mucho leer, principalmente libros
de economia, biografias e historia.

Asegura leer un libro cada dos
o tres dias, aunque lo argumen-
ta, tanto por su pasion por la

lectura como por su irremediable

insomnio. Es muy exigente en su

trabajo y asegura que es tempera-
mental. Solo dice las cosas que se

hacen mal. “Si las hacen bien, es
su obligacion, y si las hacen mal,
la mia es decirselo”, asegura. Son
solidarios con numerosas causas.
Han creado una fundacion que
lleva el nombre de Rosa Oriol de
ayuda a los mas desfavorecidos
y que funciona como un banco
de alimentos. Y lo no han hecho
solo por imagen, sino que se han

comprometido econémicamente y

con trabajo personal.
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