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LA ECONOMIA QUE TRANSFORMA

El pelotazo de las nuevas
cadenas de ‘burgers’
P.4a6

Lasfrutas
tropicales resisten
lasequiayla
inflacibn P.8y9

Ana Rodriguez, CEO de Lladr6, con
dos delas nuevas creacionesdela

N uevos ti em pos en firma valenciana | F. Bustarmante
las porcelanas de

PHI Industrial, el fondo de inversién que compro la histérica empresa valenciana
de la ceramica decorativa en 2017, ha renovado el catalogo de la compafiia con
nuevas creaciones acordes con los nuevos tiempos. Las ventas estan creciendo
un 10 % anual por su tirén en Japén, paises asiaticos y Latinoamérica.
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AnaRodriguez, CEOde
Lladr6, en la sede social de
la compaiiia valenciana. |
Fernando Bustamante

El nuevo dueino de Lladro
rompe con el pasado
pararelanzar la firma

PHI Industrial, propietario desde 2017 de la histérica firma
valenciana de porcelanas, recupera el volumen de ventas que
heredd-46 millones-y espera crecer el 10% en los préximos afios

Josk Luis ZARAGOZA
—

SEMANADEL 22 AL 28 DE MAYO activos P02

Bailarinas, pastorcillos, aguado-
ras, arlequines, perros, gatos, pa-
jaros... Las figuras de porcelanade
Lladré fueron best sellers en todo el
mundo, sobre todo en Estados
Unidos. Saciaron durante décadas
lademandade 2,5 millones de co-
leccionistas que convirtieron el
apellido de la saga familiar valen-
ciana en una delas marcas inter-
nacionales mas reconocidas de
Espatia. En su épocadorada, Lla-
dré facturaba cerca de 200 millo—
nes de euros anuales y ganaba di-
nero a espuertas. Llegd a emplear
a2.500 trabajadores. Pero esoyaes
historia de una empresa sefiera
queentrden caidalibre conel des—
plome deventas tras el fatidico 11-
S en Nueva York (2001) y, poco
después, con los conflictos fami-

liares por la jubilacién de los tres
hermanos que fundaron el impe-
rio en1953: los yafallecidos Juan,
Joséy Vicente Lladré Dolz.

«Lladro estaba algo anclada en
el pasado y hemos cambiado»,
sostiene Ana Rodriguez, actual
CEO de lamercantil, en manos del
fondo de inversién PHI Industrial
desde 2017. El «compromiso» de
los actuales propietarios de Lladré,
que controlan el 100% de la em-
presa, es a «largo plazo», explica
su principal ejecutiva. «No hay pla-
nes concretos paradar entradaa
nuevos inversores. El objetivo
principal es mantener el rumbo
exitoso de la compafiia con laac-
tual propiedad y hacerla crecer»,
comenta Rodriguez. La préxima
tienda se abrird enla India.
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Sea como fuere, todavia tiene
un largo camino por recorrer. La
facturacién consolidada de Lladrd
en 2022 se elevd a 46 millones de
euros, cifraqueigualalade 2017, si
bien quedamuylejos delaépocade
gran esplendor de la compaiiia,
que de momento ha decidido no
deslocalizar produccién y mante-
ner su cuartel general en Tavernes
Blanques, donde alberga fabrica,
creativos y equipo de direccion.

Elgrupo empresarial hareduci-
dosu plantillaa 382 trabajadores
enEspafiaya162enelexterior. Es-
tapresente enalgomas de 120 pai-
ses. Sus canales de ventas se con-
cretan en 13 tiendas, dos
showrooms, 30 cérmeres en centros
comerciales, tres outlets y 1.200
distribuidores autorizados. Vende
através de grandes cadenas como
El Corte Inglés, JD&Tmall (China),
TataCliq (India), Privaliay Veepee,
entre otras. También en una doce-
nade paises a través de Amazon.
Japén acapara el 25% delaventas
totales. Alli quiere crecer mas.

Acostumbrada alacreacion de
figuras idilicas y de caracter ro-
mantico, lafirmahadadoungiroa
su estrategia comercial para dotar
de un toque de modernidad a sus
creaciones. La ultima linea, por
ejemplo, se centra en la saga del
clasico de cine Star wars. «En 2020,
perdimos el 21% de la facturacién
porlapandemiade covid, sibienun
afio después tuvimos un creci-
mientodel 25% yen2022del11%>»,
explicaRodriguez pararemarcar la
senda ascendente de este negocio
delambito del lujo. En 2023, lares-
ponsable esperaquecrezcael 9%,y
enlos préximos ejercicios, un mi-
nimo del 10% anual.

Dos caras

¢Cudl es el nuevo estilo? La nueva
coleccién de Lladré muestra dos
caras: una escultéricay ornamen-
tada; otra, minimalistay depurada.
Cuentan sus actuales gestores que
en estanueva trayectoria Lladré
eligelos principales foros interna-
cionales de disefio, interiorismo,
decoracién del hogar, joyeriayalta
decoracién. Muestra alos profesio-
nales de estos sectores empresa-
riales sus novedades en Paris, Mi-
1an, Nueva York, Dubai, Tokio...
Lladré elige esos centros mundia-
les paradejarse ver.

En estos Gltimos afios ha arti-
culadola produccién artistica bajo
tres grandes categorias: Heritage
(aquiincluye las figuras més clasi-
cas), New Concepty Lighting, quea
suvez agrupan diferentes lineas
de producto. Ademés, New Concept
engloba las propuestas mas inno-
vadorasy es el espacio para la ex-
perimentacién con colecciones
firmadas por artistas de renombre

DISTRIBUCION DE LAS VENTAS DEL GRUPO LLADRO
DATOS EN % DE CADA AREA GEOGRAFICA RESPECTO DEL TOTAL DE VENTAS
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Los tiempos han cambiado por
completo en la Ciudad de la
Porcelana. Nadie de la familia
Lladré participa ya en tareas de
direcciony gestiénde la
compaiiia. Esa herencia ahora
esta repartida en negocios
financieros, agrarios y, aunque
minoritarias, en participaciones
industriales muy dispersas por
parte de los herederos en
segunda y tercera generacion.
Los hermanos Juan, José y
Vicente Lladré empezaron a
crear sus propias esculturas en
un pequefio horno construido en
el patio de la casa paterna. En los
50, lograron reunir el dinero
necesario para crear su propio
negocio. Asi fue como los Lladré
fraguaron, en 1953, la que se
convertiria en una empresa de
renombre y vocacion universal.
Con el tiempo, aquella
pequefia actividad de esculturas
clasicas se transformé en un
entramado de empresas de
actividad diversificada, con
negocios inmobiliarios y agrarios,
y hasta complementos de piel. El

internacional (Jaime Hayon,
Marcel Wanders y Bodo Sperlein,
entre otros). «Hasidoy esunde-
sarrollo muy exhaustivo. Aborda-
mos creaciones vinculadas con
emociones, tradiciones ola cultu-
ra», explica Rodriguez.

Las figuras idilicas y romanti-
cas, ¢son ya historia? «Nosotros
consideramos que laclave estd en
lamanerade contar, en los dife-
rentes caminos expresivos. Ofre-
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Vi
Los hermanos Vicente, Juany

José Lladré Dolz, en una imagen
del afi0 2004. | Marga Ferrer

éxito fue tal que en los afios 80
abrié una tienda-museo de
nueve pisos en Nueva York, y en
1997, otra de 1.200 metros

cemos creaciones originales conun
lenguaje propio fruto dela creati-
vidad de un experto equipo interno
ydelas colaboraciones con artistas
y disefiadores de todo el mundo,
que se expresan a través de una
mismamateria: la porcelana. Pro-
puestas que han sabido adaptarse
alaevoluciéndelamarcaydelas
tendencias pero sin perder su
esenciay suidentidad», puntuali-
zalaCEOde Lladro.

14%

cuadrados, en Rodeo Drive, en el
corazoén comercial de Los
Angeles. Fue todo un hitoy el
punto algido de una trayectoria
que con el cambio de centuria
inicié un lento declive. El
patrimonio agrario de los Lladré
llegé a ser de los mas grandes de
Espafia a través de sus
inversiones en tierras de
cereales y hortofruticolas. Dicen
que solo les superaba la duquesa
de Alba y pocas familias mas.

En 2007, la saga de los Lladré
decidié romper la sociedad. Las
tres ramas, que se repartieron la
empresa al 33%, alcanzaron un
acuerdo societario por el que
Juan Lladrd y sus cuatro hijas
pasaron a contar con el 70% de la
division historica, Lladréd
Comercial, mientras José y
Vicente se quedaron el 30%
restante junto con el resto de los
activos. En 2017, los hermanos
vendieron su participacion en
PHI Industrial porque las
pérdidas eran insostenibles.

La crisis en la sucesion acabd
con la propiedad familiar.

En suopinidn, todas las areas
son claves. «Las hemos revisado
paraque funcionen e interacttiien
delamanera mas coordinada. No
es lamisma porcelanala que pre-
cisamos parailuminacién que la
querequiere una joya. Por eso el
laboratorio juega un papel clave.Y,
sin duda, todas las areas de plani-
ficacién y comercializacién tam-
bién. Ese equilibrio es imprescin-
dible entrelaproduccién centrali-

zada en Valenciay una distribu-
cién amas de un centenar de pai-
ses», puntualiza.

Ladirigente de Lladr6 también
reconoce que el canal de ventas por
internet es un objetivo paralama-
yoriadelasmarcasylamanerade
llegar aun publico mas joven tiene
que ver con los canales digitalesy
lasnuevas experiencias de compra.
En este sentido, resaltalaimpor-
tancia de las redes sociales, de los
nuevos canales de venta digital,
«porque son esenciales para cons-
truir marca, visibilidad y presencia.
Y la experiencia en los puntos de
venta —agrega— sean fisicos o digi-
tales, mas alla de la venta, son
esenciales porque transmiten los
valores delamarcaque permitenla
conexién emocional con esas nue-
vas generaciones». «Es importan-
teestaratentosasusinteresesysus
modos de comunicarse paradarmos
aconocery despertar el interés de
nuestramarca», ailade Rodriguez.

Enbuscadel aumento en factu-
racién, laventaon line sigue al al-
za. «Este aflo vamos el 15% por
encimadel afio pasadoynos esta—
mos reforzando en el canal digital
en paises como China, la Indiay
Japén. El punto estratégico de
venta de Lladré siempre hasidola
tienda fisicay las grandes superfi-
cies», si bien la crisis sanitaria
causada por el coronavirus poten-
cié sus ventas via on line. «Solo en
2020 [afio que estalld la pande-
mia] las ventas a través de internet
generaron el 95% del total», re-
cuerdaladirigente de Lladro.

Mercados para crecer

Hoy por hoy, el objetivo principal
de Lladré con la propiedad del
fondo PHI Industrial (también
propietario de Insurance Broker,
PPC Insulators, Lapp, Mascioniy
Blue Sun), gestionado por los eje—
cutivos Alexaner Wit y Jordi Bri-
cio, eshacerla grande. Aspiraare-
cuperar volumen de negocio en
Estados Unidos y Europa, asi como
a seguir creciendo en mercados
con tanto potencial como China, el
sur de Asia, Latinoamérica y
Oriente Préximo.

En Asia tiene presencia desde
hace muchas décadasyJapénessu
principal mercado. Trabajaenmu-
chos paises comolaIndia, cadavez
mas relevante para Lladrd, donde
abrirdlacitadanueva tienda. Y1u-
gares como Indonesia, Malasia,
Tailandiay Vietnam, donde el afio
pasado inauguré nuevas boutiques;
sin perder de vista las acciones que
lleva a cabo en China en enclaves
como Shanghaiy Pekin. En Améri-
ca perfilaun plan de aperturas en
México. Y también prevé reforzar
su presencia en Panama, Colom-
bia, Venezuelay Brasil.



