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EDITORIAL

A comienzos del siglo XX se celebró en París la Exposición Universal, ocasión 

que fue aprovechada para reunir en un cónclave a los más prestigiosos 

científi cos y sabios de aquellos tiempos. El objetivo de ese sanedrín fue el de 

debatir sobre las principales novedades científi cas que se desarrollarían a lo largo 

del siglo recién estrenado. Allí se habló de teletransportación, vacunas contra la 

vejez y zepelines gigantescos; curiosamente, ninguno de aquellos sabios, los cere-

bros más inteligentes de su tiempo, predijo el tremendo desarrollo de la informática 

o la aparición de internet.

Con motivo de la publicación del número 200 de Revista del Calzado, nosotros 

también hemos querido preguntar a algunos expertos del sector del calzado acerca 

del futuro de nuestra industria. El resultado de este ejercicio de prospección ha sido 

revelador. En su mayoría las personas consultadas confían en el desarrollo de inter-

net y de las redes digitales como las herramientas más infl uyentes del futuro. Otros 

hablan de impresión en 3D, personalización del calzado e, incluso, de inteligencia 

artifi cial al servicio del hombre. En cuanto a la producción, muchos coinciden en 

señalar que en los años venideros la oferta de calzado será más variada, que las 

colecciones serán más pequeñas y que, en general, se tenderá a fabricar un za-

pato más sostenible y respetuoso con el medioambiente, tanto en sus formas de 

producción como en los materiales utilizados. Otro tema interesante que destacan 

es la evolución del mercado global, donde prevén la aparición de nuevos nichos 

y la desaparición de otros más tradicionales, una circunstancia que obligará a las 

fi rmas de calzado a estar siempre alerta e informados sobre las fl uctuaciones  del 

concierto internacional. De entre la variedad de opiniones recabadas, podemos ex-

traer un mínimo común denominador: el sector del calzado en España tiene futuro.  

La discusión gira en torno a cómo o con qué o dónde, pero lo que no se pone en 

duda es que la industria zapatera seguirá creciendo en nuestro país como lo viene 

haciendo durante décadas y gracias a lo cual ha logrado situarse como la segunda 

potencia productora de calzado de Europa y una de las más valoradas por su rela-

ción calidad-precio de todo el mundo.

El intento de predecir el porvenir de la industria española del calzado tal vez sea 

igual de baldío que los vaticinios de aquellos que se reunieron en París hace más de 

100 años. Y, de igual manera que aquellos no acertaron en señalar el advenimiento 

de la informática, seguramente hoy nosotros no seamos capaces ni siquiera de ima-

ginar cuál será la próxima moda, descubrimiento científi co o cambio traumático que 

revolucione nuestra manera de entender el calzado y su fabricación. Por ello, los 

encargados de presentir el futuro no son científi cos ni economistas ni expertos del 

sector, sino adivinos. Por nuestra parte, mientras todo esto ocurre, desde Revista 

del Calzado seguiremos informando durante otros 200 números más, si nos dejan. 

Lectores, anunciantes y colaboradores, esperamos vernos en el futuro, en el nú-

mero 300. Muchas gracias a todos por todo.

Lo que no se pone 
en duda es que la 
industria zapatera 
seguirá creciendo en 
nuestro país como lo 
viene haciendo durante 
décadas.

200 números con el
sector del calzado
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GENTEGENTE

El español Emilio Risques, hasta 
ahora director general de Asics 
en España y Portugal, se ocupa-
rá a partir de ahora también del 
mercado francés. «Este nuevo 
impulso para la fusión de toda la 
experiencia, recursos y equipo 
humano de Asics Iberia y Asics 
Francia supone una gran opor-
tunidad de crecimiento para la 
marca y es para mí un orgullo 
poder liderar esta nueva etapa», 
ha explicado Risques tras el nom-
bramiento.

Emilio Risques inició su carrera 
profesional en Asics en 2006, tras 
cuatro años en la empresa Life 
Fitness. El ascenso de Risques 
ha supuesto también el nombra-
miento de Xavier Escales como 
nuevo country manager de Asics 
Iberia. Además la fi rma trasladará 
a Ámsterdam (Países Bajos) la 
división global de lifestyle, con el 
objetivo de renovar las líneas de 
Onitsuka Tiger y Asics Tiger.

El próximo 15 de octubre termina-
rá la retrospectiva que el Museo 
Internacional del Calzado de 
Romans (Francia) ha dedicado 
durante este año al artista catalán 
Xavier G-Solís. La exposición 
denominada Why Shoes? recorre 
el trabajo que durante 15 años 
lleva haciendo el artista utilizando 
el calzado como símbolo tanto 
fi losófi co como social en todas 
sus obras. «Estamos dentro del 
mundo descalzados pero sobre 
el mundo calzados», explica el 
artista. 

En sus obras, el zapato gastado 
es una metáfora de la historia de 
la humanidad y de la relación del 
hombre con la sociedad actual. 
Para retratar todos estos símbolos, 
Solís utiliza grandes fotografías, 
instalaciones visuales, performan-
ces, vídeos, grabados, dibujos 
y todo tipo de códigos plásticos 
siempre con la imagen del zapato 
como gran protagonista.

Ignacio Rivera Escribano, miem-
bro fundador de la Asociación 
Valenciana de Empresarios del 
Calzado (Avecal), falleció el 
pasado 28 de julio, a los 58 años 
de edad a causa de una grave 
enfermedad.

Rivera fue un destacado empre-
sario de la provincia de Alicante, 
gerente de la empresa eldense 
Veri 2011, propietaria de la marca 
de calzado Nacho Rivera. Formó 
parte del grupo de personas 
que fundaron Avecal y, según 
aseguran desde la asociación, 
«siempre destacó por su carác-
ter colaborador y su implicación 
dentro del mundo asociativo del 
calzado». Ostentó los cargos de 
vicepresidente primero y tesore-
ro de Avecal, y formó parte del 
comité ejecutivo de la Federación 
de Industrias del Calzado Español 
(FICE). 

Descanse en paz.

EMILIO
RISQUES

XAVIER
G-SOLÍS 

IGNACIO 
RIVERA



„ „

Más de 900 tiendas Mephisto en todo el mundo y más de 18.000 puntos de venta en 86 paises, hacen 
de MEPHISTO uno de los líderes del sector. Forma parte de esta historia de éxito única, para obtener  
información sobre la apertura de una tienda Mephisto, por favor, contacte con:

MEPHISTO INTERNATIONAL – Antonio Vicente 
P.i Antigua Segarra - Sector a nave 8 - 12600 vall de uxo Castellón 
+34.667.455.785 manager@mephisto-spain.com www.mephisto.com

Aparte de los zapatos,  el éxito es lo más maravilloso en este mundo. 
Nosotros hemos podido combinar ambos durante 50 años.

la sensación de caminar



Nueva colección 
de Dechics

EMPRESAS

La fi rma de calzado infantil y 
juvenil Dechics presenta su última 
colección de calzado de cara a la 
temporada primavera-verano 2016, 
utilizando pieles y suelas someti-
das a los controles más rigurosos 
para cumplir con las normativas 
europeas más exigentes en materia 
de control de sustancias nocivas 
para la salud y el confort.

Converse renueva las All Star

La fi rma de zapatillas Converse lo 
ha defi nido como «uno de los lanza-
mientos más importantes de la marca 
en los últimos 100 años». Se trata, 
ni más ni menos, de la presentación 
de la versión contemporánea de su 
mítico modelo Chuck Taylor All Star. 
Sin abandonar el diseño característico 
de las clásicas zapatillas, las nue-
vas Chuck Taylor All Star II incluyen 
algunas novedades que las acer-
can a un nuevo público, como, por 
ejemplo, su innovadora plantilla, su 
cuello acolchado o su parche All Star 
rediseñado, además de incorporar la 
tecnología Lunarlon de Nike.

Las Chuck Taylor All Star salieron al 
mercado por primera vez en el año 

1917. Casi un siglo de vida durante el 
que estas zapatillas se han convertido 
en una de las sneakers de más éxito 
del mundo. Para diseñar las Chuck II, 
Converse ha querido mantenerse fi el 
al espíritu original del modelo clásico 
pero al mismo tiempo adaptarlo a los 
nuevos gustos de una generación 
más creativa y libre. Un intento de re-
mozar el diseño clásico, incorporando 
mejoras innovadoras, pero mantenién-
dose fi el a la estética atemporal de las 
viejas Chuck Taylor.

Las nuevas Chuck Taylor All Star II 
están disponibles en España desde el 
pasado 28 de julio. Su precio reco-
mendado de venta al público oscila 
entre los 70 y 75 euros.

Arriba, las nuevas Converse Chuck Taylor All Star II. Abajo, los modelos clásicos.

Modelos de la marca Dechics.

EL LANZAMIENTO MÁS IMPORTANTE DE CONVERSE EN 100 AÑOS





EMPRESAS

Páez crece en 
España

La fi rma argentina de calzado Páez 
apuesta por el mercado ibérico. 
Prueba de ello es la reciente aper-
tura de dos fl agships, uno en Bar-
celona y el otro en Lisboa. El nuevo 
local de Barcelona está ubicado en 
una antigua galería de arte y ocupa 
cerca de 200 metros cuadrados. 
Por su parte, el inaugurado en la 
capital portuguesa está situado en 
el palacete de Alecrim. En ambas 
tiendas, además de vender sus ya 
clásicas alpargatas de algodón con 
plantilla de cuero, Páez presentará 
todas sus colecciones de calza-
do y complementos de bolsos y 
mochilas. Junto a ellas, dentro del 
espacio Páez&Friends, podrán ad-
quirirse productos de otras marcas 
afi nes como Malmok 7M o Ewan.

Con la apertura del fl agship en 
Barcelona, la fi rma argentina ya 
cuenta con seis puntos de venta 
en España. El pasado año Páez 
aumentó su facturación en España 
un 65 por ciento, pasando de 12 
millones de euros en 2013 a los 20 
millones del pasado año.

Inauguración del «fl agship» de Páez en 
Barcelona.

Salvatore Ferragamo, a medida

Zapatos que se peinan

Salvatore Ferragamo apuesta por el 
calzado hecho a medida. La popular 
fi rma italiana de zapatos para hombre 
acaba de presentar el MTO (Made To 
Order) Driver, un programa online con 
el que el consumidor puede diseñar 
sus propios zapatos. De una mane-
ra sencilla y rápida, el comprador 
puede elegir, partiendo de un mocasín 

básico, desde el color hasta el tipo de 
la piel (de avestruz, cocodrilo, vaca, 
etc.). En total,  puede optar por más 
de un centenar de combinaciones 
hasta dar con la que más se adapte a 
su gusto. Tras realizar la elección de 
las características, el usuario de MTO 
Driver recibe el calzado seleccionado 
en su casa. 

Variedad de modelos que se pueden diseñar con MTO Dirver de Salvatore Ferragamo.

Son los zapatos más buscados de la 
temporada otoño-invierno 2015/2016. 
Y su responsable es Alessandro Mi-
chele, nuevo responsable de la marca 
Gucci, quien ha querido reivindicarse 
diseñando unos extraños mocasines 
forrados de piel de pelo largo, tanto 
en el interior como en el exterior del 
zapato. Un pelo tan largo que en oca-
siones requiere ser peinado.

Su precio en tienda ronda los 1.700 
euros. 

Mocasines de Gucci.

MTO DRIVER PERMITE ELEGIR MÁS DE UN CENTENAR DE COMBINACIONES 
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Subasta 
solidaria de los
«armadillos»

Los famosos zapatos Armadillo 
del diseñador británico Alexander 
McQueen han sido subastados por 
una buena causa: recaudar fondos 
para Unicef y ayudar a las víctimas 
del terremoto de Nepal. En la subas-
ta, la cantante Lady Gaga se hizo 
con los tres pares de este modelo, 
tras desembolsar 260.000 euros. 

Después de la muerte en 2010 del 
diseñador McQueen, esta línea de 
zapatos dejó de fabricarse. En el 
mundo tan solo existen 21 pares 
del modelo Armadillo. Con unos ta-
cones de 30 centímetros y una piel 
que recubre el zapato a imitación 
del caparazón de un armadillo, 
estos zapatos son considerados 
en la actualidad como auténticos 
objetos de arte.

Modelo Armadillo de McQueen.

Adidas quiere convertir sus tiendas 
en fábricas

Una tienda, una fábrica. Este es el 
propósito del proyecto Store Factory 
de Adidas, que se espera que esté 
operativo en menos de dos años. La 
marca de artículos deportivos aspira 
a que los clientes de sus tiendas di-
señen sus propias zapatillas partien-
do del escáner en 3D de sus pies. 
El gran reto de Adidas es conseguir 
que la fabricación de las zapatillas 
dure tan solo unos minutos, el menor 
tiempo posible desde que el con-
sumidor elige su calzado y sale del 
establecimiento con la caja de zapa-
tos bajo el brazo. La marca asegura 
que es posible, aunque todavía no ha 
desvelado cómo. Por lo poco que se 
sabe al respecto, lo más seguro es 
que se parta de varios modelos base 
y que se acaben mediante impreso-
ras 3D. 

 «Hasta el momento, la compra de 
calzado era del siguiente modo: el 
cliente debía comprar lo que nosotros 
elegíamos un año antes», explica 
Gerard Manz, director de Innovación 
de Adidas. «En el futuro, el cliente 
podrá decidir lo que quiere tener, 
será producido para él en el acto», 
asegura. En principio, Adidas pondrá 
en marcha el sistema de fabricación 
en tienda para la venta de calzado, 
pero ya ha confi rmado que en el fu-

turo ampliará este proyecto al sector 
textil.

Según las primeras estimaciones 
de Adidas, la implantación de estas 
fábricas-tiendas reducirá los costes 
de distribución, de la mano de obra, 
los gastos por fabricación innecesa-
ria y los tiempos de producción. No 
obstante, la compañía ha asegurado 
que no prescindirá de los centros 
de producción que Adidas tiene en 
Asia.

Otras grandes marcas deportivas 
como Puma o Nike también trabajan 
en la misma dirección, pero Adidas 
ha sido la primera en poner nombre y 
fecha de lanzamiento. 

EL PROYECTO STORE FACTORY FUNCIONARÁ DENTRO DE DOS AÑOS

Tienda de Adidas.



EMPRESAS

Pitanga Shoes, 
infi nidad de 
zapatos en uno

Pitanga Shoes comercializa única-
mente sandalias diseñadas bajo 
un concepto innovador y exclusivo. 
Utilizando una base de sandalia, 
en tacón alto, medio, bajo o cuña, y 
multitud de tiras de colores, formas, 
texturas y acabados diferentes, esta 
marca de calzado ofrecer infi nidad 
de zapatos en un solo par. 

Sandalias de Pitanga Shoes.

Havaianas estrecha su relación con 
Disney 

HAVAIANAS SE ASEGURA ESTAR PRESENTE EN 22 TIENDAS DE DISNEY

La fi rma brasileña Havaianas lleva 
desde 2011 proveyendo de chanclas 
a Disney. Gracias a un reciente acuer-
do entre ambas empresas, Havaianas 
pasará a partir de ahora a distribuir 
sus modelos en las tiendas que Dis-
ney posee en sus parques de atrac-
ciones y hoteles. La fi rma brasileña 
de fl ip-fl op se asegura de este modo 
estar presente en al menos 22 tiendas 
y acelera así su plan de expansión en 
el mercado estadounidense. 

Por otra parte, en Europa la marca 
de sandalias de playa ha anunciado 
recientemente que prevé duplicar su 
facturación de aquí al año 2020. El 
pasado año alcanzó los 120 millones 

de euros, lo que supone una quinta 
parte del total de ventas de la com-
pañía en todo el mundo. En España 
ha registrado un crecimiento anual de 
la facturación del 28 por ciento entre 
2008 y 2014.

Chanclas de Havaianas con imágenes de 
personajes de Disney.



La nueva vida 
de Paola

Paola, la marca de calzado para 
niñas y adolescentes de Pablosky, 
quiere recuperar protagonismo en 
el mercado. Esta fi rma, creada en 
los ochenta, vuelve a estar en boca 
de todos con el lanzamiento de una 
nueva colección para esta tempo-
rada otoño-invierno 2015/2016. En 
ella podremos encontrar zapatos 
colegiales clásicos, bailarinas con 
strass metalizada y botines a la 
moda.

Pikolinos continúa en Barcelona 
con apertura de tiendas propias 

El próximo otoño la fi rma de calzado 
Pikolinos abrirá su primera tienda en 
Barcelona. El nuevo establecimiento 
contará con 80 metros cuadrados y 
estará situado en calle Portaferrissa, 
una de las zonas más comerciales 
de la capital catalana. El año pasado, 
Pikolinos puso en marcha su primer 
fl agship en España, concretamente 
en Madrid. En los últimos años la 
fi rma ilicitana está apostando por la 
apertura de puntos de venta propios, 
tanto en España como en el extranje-
ro, presente ya en países como Italia 
y Japón. 

En la actualidad el grupo Pikolinos 
distribuye sus modelos a  60 paí-

ses. Además de la marca Pikolinos, 
también comercializa los zapatos 
de la marca Martinelli y produce sus 
propios curtidos a través de la tenería 
Pies Cuadrados.

PIKOLINOS YA ESTÁ PRESENTE EN PAÍSES DE TODO EL MUNDO

Tienda de Pikolinos en Barcelona.

Bailarina de Paola.

de  PPaaoollaa



EMPRESAS

Cangrejeras 
con plataforma 
de Muitt Madrid

FuroshikiShoes,
técnica y tradición japonesa

Cangrejeras de Muitt Madrid.

Las últimos modelos de la fi rma 
Muitt Madrid son unas originales 
cangrejeras con plataforma. De 
estilo naïve muy femenino y con 
una alta plataforma de más de 6,5 
cm, estos modelos son la primera 
referencia con plataforma de la 
marca.

UNA NUEVA VUELTA DE TUERCA AL DISEÑO DE LA BAILARINA

El nuevo modelo de la fi rma Vibram, 
FuroshikiShoes, es una mezcla 
perfecta entre tradición y tecnología. 
Vibram se ha inspirado en el pañuelo 
tradicional nipón Furoshiki para crear 
su nueva zapatilla. De igual manera 
que el Furoshiki se utiliza para envol-
ver paquetes de forma decorativa y 

funcional, los FuroshikiShoes envuel-
ven el pie como si fueran una tela 
y se atan con la misma técnica que 
el tradicional pañuelo, sin velcro, ni 
cordones. El zapato ha sido diseñado 
por Masaya Hashimoto y están a la 
venta en Japón a un precio de 140 
euros. 

Técnica para atar el nuevo modelo de Vibram, FuroshikiShoes.





La industria española de calzado 
continúa registrando récords en sus 
ventas al exterior. Así lo indica la 
balanza comercial correspondiente al 
primer semestre de 2015, donde los 
aumentos de las ventas de calzado 
al extranjero tanto en términos de 
valor como de cantidad son notables. 
Por su parte, las importaciones de 
zapatos también crecieron durante los 
seis primeros meses del presente año 
en términos de valor, pero cayeron en 
cuanto a número de pares comprados 
en el exterior.

Según la Dirección General de Adua-
nas, entre enero y junio de 2015, las 
empresas españolas de calzado ven-
dieron en el extranjero 83,8 millones 
de pares por un valor superior a los 
1.480 millones de euros. En compa-
ración con el mismo período de 2014, 
las exportaciones de calzado subieron 
un 17,62 por ciento en valor y un 6,65 
por ciento en cantidad. Los principales 
países compradores de zapatos espa-
ñoles fueron, por este orden, Francia, 
Italia, Alemania, Reino Unido y Portu-
gal. El precio medio del par vendido en 
el extranjero durante el primer semes-
tre de 2015 fue de 17,66 euros.

En cuanto a las importaciones, entre 
enero y junio de 2015, España adqui-
rió en el extranjero más de 156 millo-
nes de pares por un valor cercano a 
los 1.290 millones de euros. Nuestras 
compras en el exterior crecieron un 
14,48 por ciento en valor y bajaron 
un 13,27 por ciento en cantidad. El 
precio medio del par comprado en el 
exterior fue de 8,25 euros.

Fuentes: D.G.A. Elaboración Inescop -FICE.

BALANZA COMERCIAL

F D G A El b i I FICE

Continúa la tendencias positiva de las exportaciones 
de calzado español durante el primer semestre de 2015

Enero-junio 2015 

Balanza comercial de calzado
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EL CALZADO ESPAÑOL ESTÁ MUY BIEN VALORADO EN ITALIA 

Italia, un mercado potencial para el 
calzado español 

Italia es la gran potencia europea en 
cuanto a fabricación de calzado. El 
pasado año se produjeron en este 
país casi 200 millones de pares de 
zapatos, de los cuales más del 90 por 
ciento se vendieron en el extranjero. 
Pero Italia no es solo un gran fabrican-
te de calzado, sino que es también un 
interesante mercado para el calzado 
español. Tal y como ha señalado el 
ICEX en un reciente informe, el cal-
zado español en Italia está muy bien 
valorado ya que se le considera «un 
producto de calidad y original pero a 
un precio mucho más económico que 
el calzado italiano». Según señala 
el estudio, la crisis económica por la 
que atraviesa Italia está motivando 
que sus consumidores busquen un 
producto con una mejor calidad-pre-
cio, algo que encaja a la perfección 
con el tipo de calzado made in Spain. 
Por ejemplo, el precio de calzado de 
señora de piel exportado por España 
en 2013 fue de 30,79 euros, mientras 
que este mismo tipo de zapato italiano 

se vendió en el extranjero a un precio 
de 54,71 euros. En este sentido, Italia 
fue en 2014 el segundo país que más 
calzado español importó, superando 
los 18,7 millones de pares.

«El mercado italiano es un mercado 
clave para las empresa de productos 
españoles, no solo por la potenciali-
dad que representa en sí mismo, si no 
que puede ser una plataforma para 
otros mercados ya que es uno de los 
centros de atracción de turismo de 
compras mundial», destaca el estu-
dio. No obstante, el ICEX también ad-
vierte de que se trata de un mercado 
«exigente, maduro y muy competiti-
vo», donde es sumamente importante 
cuidar la imagen de la marca. Por ello, 
recomienda abordar este mercado 
mediante un agente o representante 
italiano que cuente con un showroom, 
así como invertir en promoción, ya 
que «el calzado español no tiene una 
“imagen de marca” lo sufi cientemente 
defi nida en el mercado italiano».

Evolución de las exportaciones 
de calzado español con destino 
a Italia. [Fuente: ICEX].

Crece el precio 
del calzado
Los precios del sector de cuero y 
calzado crecieron el pasado mes 
de julio un 0,1 por ciento. Según 
los últimos datos publicados por 
el Instituto Nacional de Estadística 
(INE), los precios del cuero y del 
calzado han aumentado en térmi-
nos interanuales un 0,3 por ciento. 
Otro sector que ha registrado una 
signifi cativa subida de sus precios 
es el de la confección de prendas 
de vestir, el cual creció entre enero 
y julio un 1 por ciento.

Calzado, un 
buen sector 
donde invertir
El calzado es un buen sector para 
invertir. Al menos así lo afi rma la 
revista Forbes, la cual, basándose 
en un informe de Transparency and 
Markets, asegura que la industria 
mundial del calzado crecerá en 
más de 200.000 millones de dó-
lares hasta 2018. Dentro de estas 
buenas perspectivas hay sectores 
con más oportunidades que otros. 
Para la cabecera económica, el 
calzado profesional para mujer, el 
calzado no deportivo de hombre y 
el calzado deportivo serán los tres 
tipos de zapatos que más crecerán 
en los próximos años. 
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 tbs reinventa la flexibilidad

El extraordinario confort de nuestro modelo de zapatilla CERISE que se sujeta con dos 
dedos se debe al conocimiento y la técnica de tbs en el calzado Made In Europa.
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Desde que el hombre cubre sus pies 
para caminar o protegerlos del frío, 
ha utilizado la piel curtida de distintos 
animales como materia principal de 
sus zapatos. Un ejemplo de ello es 
el zapato más antiguo del mundo, 
que tiene más de 5.500 años y está 
confeccionado con una pieza de 
cuero bovino. Sin embargo, la hege-
monía de la piel como materia prima 
predilecta del consumidor de calzado 
parece estar llegando a su fi n. Según 
datos de la Asociación Portugue-
sa de las Industrias del Calzado, 
Componentes, Artículos de Piel y sus 
Sucedáneos (Apiccaps), publicados 
en su anuario mundial del calzado, 
cada vez se venden menos pares de 
zapatos fabricados con piel curtida, 
mientras que la comercialización de 
zapatos fabricados con caucho o 
plástico aumenta de manera nota-
ble. El pasado año el calzado con 
partes de cuero tan solo representó 
el 14 por ciento del total de los pares 
exportados en todo el mundo, y 
en términos de valor, supuso el 45 
por ciento de las ventas mundiales 
de zapatos. Esto signifi ca que, por 
primera vez desde que se registran 
estos datos, el comercio mundial de 
calzado de zapatos de plástico, cau-
cho, textil y otros movió más dinero 

que el de piel. 

Por continentes
Esta tendencia se ha sentido con es-
pecial contundencia en el continente 
sudamericano, donde las exportacio-
nes de calzado de caucho y plástico 
aumentaron en la última década 
alrededor de 50 puntos porcentuales 
hasta acumular el 77 por ciento del 
total, mientras que el calzado de cue-
ro ha pasado de representar el 55 por 
ciento de las exportaciones en 2004 
al 13 por ciento en la actualidad. Algo 
parecido, aunque de manera menos 
acusada, ha sucedido en Europa y 
Oceanía. Solo en América del Norte 
el comercio de zapatos de piel creció 
en los últimos 10 años y conserva 
su hegemonía en el mercado del 
calzado.

Precio medio
Otro dato que indica un cambio en 
la tendencia mundial del sector del 
calzado es la caída, por primera vez 
en 10 años, del precio del par de 
zapatos confeccionados con partes 
de cuero, el cual se situó en 2014 en 
los 25,16 dólares. Por el contrario, el 
precio medio del zapato de caucho o 
plástico aumentó el pasado año hasta 
alcanzar los 4,33 dólares. 

Precio medio del calzado en todo el mundo por tipo de producto durante la década 2004-
2014.
[Fuente: World Footwear 2015 Yearbook].

SOLO EL 45% DE LAS EXPORTACIONES ES DE CALZADO DE CUERO

Caen las ventas de 
calzado confeccionado con cuero

La moda 
española ya 
tiene etiqueta

La moda española tendrá a partir 
de septiembre una etiqueta propia.  
La Fábrica Nacional de Moneda 
y Timbre ya produce la etique-
ta Moda España, con la cual se 
pretende identifi car a todos los 
productos de moda confecciona-
dos en nuestro país. Impulsada por 
la Confederación de Empresas de 
la Moda de España, esta etiqueta 
contará con dos variedades: una 
para distinguir los productos dise-
ñados en España y otra para los 
fabricados íntegramente en nuestro 
país. La etiqueta Moda España 
busca visibilizar los productos 
españoles con el principal objeti-
vo de impulsar la relocalización e 
industrialización en España.

La Confederación de Empresas de 
la Moda de España nació en julio de 
2013 y aglutina a gran parte de las 
patronales y asociaciones del sector, 
entre ellas, la Asociación Española 
de Fabricantes de Marroquinería 
(Asefma) y la Federación de Indus-
trias del Calzado Español (FICE).

Los dos tipos de la etiqueta Moda España.
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Las falsifi caciones lastran los
sectores del calzado y textil en la UE

ESTOS SECTORES PIERDEN 26.300 MILLONES DE EUROS AL AÑO

Objetivo: 
relocalizar 
Europa
Reshore UK es una iniciativa del 
Gobierno británico con la que 
ofrecen incentivos económicos y 
asesoría a todas aquellas empresas 
de menos de 250 empleados que 
quieran relocalizar su producción 
en territorio británico. Idéntico fi n 
busca la aplicación digital Colbert 
2.0, puesta en marcha en esta 
ocasión por el Gobierno francés. Se 
trata de un software con el que las 
empresas que quieran relocalizar su 
actividad en Francia pueden eva-
luar los costes y benefi cios que la 
reubicación de su actividad tendría 
sobre su negocio. «Pretendemos 
romper el mito de que la deslo-
calización reduce los costes de 
producción», aseguró el ministro de 
Finanzas francés durante la presen-
tación de esta nueva herramienta.

La tendencia en toda Europa es 
unívoca: promover el regreso de 
las empresas que operan en el 
extranjero y favorecer la reindus-
trialización. Dentro de esta estrate-
gia de relocalización se encuadra 
el programa urgente que iniciará el 
próximo año la Comisión Europea, 
dirigido, en palabras de la euroco-
misaria de Industria, «a impulsar 
la creación de empresas y empleo 
relacionado con el sector de la 
moda en Europa». 

En torno al 39 por ciento de la activi-
dad económica total en la Unión Euro-
pea la generan sectores que vulneran 
de manera intensiva los derechos de 
propiedad intelectual, según cálculos 
de la Ofi cina para la Armonización 
del Mercado Interior (OAMI). En este 
sentido, los sectores europeos de 
la confección, calzado y accesorios 
son unos de los más afectados por 
la comercialización de productos 
fraudulentos. Como confi rman las 
estadísticas de aduanas europeas, 
los artículos de textil y calzado son 
los más comúnmente retenidos en las 
fronteras exteriores de la Unión Euro-
pea. Tanto es así que se estima que 
al año estos sectores pierden unos 
26.300 millones de euros de ingresos 

directos debido a la presencia de 
artículos falsifi cados, lo que corres-
ponde al 9,7 por ciento de sus ventas 
totales. Si a esta cantidad le sumamos 
la pérdida de ingresos por los impues-
tos evadidos, la cifra asciende a los 
43.300 millones de euros. 

En términos de empleo, la OAMI 
estima que las ventas no materializa-
das por culpa de las falsifi caciones 
se traducen en la pérdida directa de 
unos 363.000 puestos de trabajo. Si 
a esta cifra le añadimos los efectos 
en cadena en otros sectores y en los 
ingresos de la Administración, las 
falsifi caciones en estos sectores dan 
lugar a la pérdida de 518.281 puestos 
de trabajo.

Efectos directos e indirectos de la falsifi cación de artículos de confección, calzado y 
accesorios en la Unión Europea. [Fuente: OAMI].
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Crece el consumo de moda y
calzado de turistas extranjeros

Durante el presente año, España está 
batiendo récords en cuanto a recep-
ción de turistas internacionales. Solo 
entre enero y julio, casi 38 millones de 
turistas han disfrutado de sus vacacio-
nes en nuestro país, mientras que en 
2014 recibió en todo el año alrededor 
de 65 millones de visitantes extran-
jeros. A estas excelentes cifras hay 
que añadir también un crecimiento 
del gasto medio que realizan mientras 
dura su estancia. En este sentido, 
durante el primer semestre de 2015 el 
gasto total realizado por no residen-
tes ascendió a los 28.287 millones 
de euros, lo que signifi ca que cada 
turista se gastó de media durante 
su estancia en España más de 970 
euros, unos 115 euros al día. 

Y gran parte de este gasto va desti-
nado a la adquisición de artículos de 
moda, como ropa, complementos y 
calzado. Según un reciente estudio 
realizado por el Centro de Innovación 
del BBVA, que ha analizado más de 
5 millones de pagos con tarjeta de 

turistas, «el grueso del turismo ex-
tranjero que nos visita centra su gasto 
en moda, en especial aquellos que 
proceden de países no europeos».

 Como ha desvelado este estudio, 
las compras de artículos de moda 
y calzado acumulan gran parte del 
gasto total de los turistas extranjeros 
en España. Por nacionalidades, los 
chinos son quienes mayor parte de su 
presupuesto destinan al consumo de 
moda y calzado, concretamente un 54 
por ciento; seguidos de los argentinos 
(45 por ciento); los australianos (41 
por ciento) y los rusos, mexicanos y 
coreanos (39 por ciento).

Mapa interactivo del estudio de gasto 
turístico del BBVA.

LOS CHINOS SON QUIENES MÁS MODA Y CALZADO COMPRAN

¡Cambia tus zapatos!
Un total de 18 organizaciones (15 
europeas y tres asiáticas) han puesto 
en marcha Cambia tus zapatos, una 
campaña que reivindica dentro del 
sector del calzado una cadena de 
suministro ética, sostenible y trans-
parente. El proyecto busca mejorar 
los salarios de pobreza en los países 
productores de calzado de Asia. 
«Solo poco más de un 2 por ciento 
del precio al público de un par de 
zapatillas deportivas va destinado a 
cubrir los salarios de quienes las han 
producido en Indonesia», explica Alba 
Trepat, responsable de comunicación 
de la campaña Cambia Tus Zapatos. 

Para Trapet, en el calzado apenas se 
han realizado investigaciones serias 
sobre las condiciones laborales de 
sus trabajadores. 

Según una encuesta realizada por la 
consultora Nielsen, la mitad de los 
consumidores europeos no sabe ni 
tiene información sobre el sistema de 
producción de los zapatos que calza. 
La misma encuesta señala que el 
85 por ciento de la población estaría 
dispuesta a pagar «un poco más» 
por un zapato fabricado respetando 
el medioambiente y los derechos 
laborales.

Celebrado 
el I Foro 
Internacional 
del Calzado

El pasado 4 de septiembre se ce-
lebró en la ciudad italiana de Milán 
la primera edición del Foro Inter-
nacional del Calzado, organizado 
por la Confederación de la Industria 
Europea del Calzado (CEC). El en-
cuentro reunió a un gran número de 
representantes de las principales 
asociaciones y federaciones inter-
nacionales de sector del calzado. 
Su objetivo fue, según palabras de 
sus organizadores, «facilitar un pun-
to de encuentro donde discutir las 
últimos desafíos y oportunidades a 
los que se enfrentan las empresas 
del calzado en la actualidad». 

El foro se organizó en torno a tres 
temas principales. El primero de 
ellos trató de identifi car de qué 
manera las asociaciones pueden 
anticipar y responder a las nuevas 
necesidades de las empresas del 
calzado en un contexto actual tan 
cambiante. Esta sesión permitió 
a los delegados participantes 
compartir experiencias e identifi car 
estrategias comunes a favor de las 
empresas de la industria del calza-
do. La segunda sesión se espe-
cializó en el tema de la responsa-
bilidad social corporativa y en qué 
manera esta puede ser compatible 
con la actividad empresarial de las 
pymes del sector. Por último, se 
debatió alrededor del tema de las 
nuevas tecnologías y sus oportuni-
dades para las fi rmas zapateras. 

Representantes de distintas asociacio-
nes internacionales en León (México).
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Retirados 53 
modelos por su 
alto contenido 
de cromo VI
En lo que va de año, las autorida-
des sanitarias han ordenado retirar 
del mercado y prohibido la impor-
tación de un total de 53 modelos 
de calzado de 19 marcas, según 
explica la asociación de consumi-
dores Facua, «al poder ocasionar 
alergias e intoxicaciones por su alto 
contenido en cromo VI». En este 
sentido, la Agencia Española de 
Consumo, Seguridad Alimentaria y 
Nutrición (Aecosan) y las autorida-
des de consumo de varias comuni-
dades autónomas han lanzado 35 
alertas por estos motivos en lo que 
va de 2015.

10 millones de falsos zapatos 
«made in Portugal» 

Más de 10 millones de zapatos fabrica-
dos en China se vendieron el pasado 
año bajo la etiqueta made in Portugal. 
Varias fi rmas de calzado, administra-
das por empresarios chinos y españo-
les, importaron zapatos desde China y 
los vendieron fundamentalmente en Es-
paña e Italia a través de Portugal como 
si los pares hubiesen sido confeccio-
nados en el país luso. La trama fue 
descubierta tras detectarse inusuales 
cifras de exportaciones de calzado a 
precio muy bajo por parte de empre-
sas ubicadas en el sur de Portugal.

La patronal del calzado portugués 
(Apiccaps) se ha visto obligada a 

reajustar sus cifras de exportación co-
rrespondientes al pasado año, dado 
que «todo el calzado no producido en 
Portugal debe sacarse de nuestras 
estadísticas», explicaron fuentes de 
la patronal portuguesa a Revistas del 
Calzado. No obstante, el valor del 
calzado afectado por esta operación 
de reexportación, unos 18 millones de 
euros, es poco signifi cativo si los com-
paramos con los 1.850 millones de 
euros correspondientes a las ventas 
en el exterior del calzado portugués 
en 2014. «Nuestros clientes pueden 
estar seguros de que el calzado 
portugués está producido en nuestro 
país», aseguran desde Apiccaps.

LA TRAMA EXPORTABA CALZADO CHINO COMO SI FUERA PORTUGUÉS
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El calzado español suspende en 
internet

El 95 por ciento de las fi rmas españo-
las de calzado tiene una página web 
corporativa. ¿Pero está bien optimiza-
da la presencia de nuestras empre-
sas en la Red? Según un reciente 
estudio de la consultora 3dids.com, la 
respuesta es negativa. Tras analizar 
las páginas webs de las 220 empre-
sas pertenecientes a la asociación 
valenciana Avecal, concluyó que tan 
solo un 25 por ciento (alrededor de 50 
empresas) posee una tienda online 
competitiva y puede ser considera-
das responsive, es decir, que permite 
plena accesibilidad desde cualquier 
tipo de dispositivo, como ordenador, 
tableta o smartphone. La mayoría de 
las fi rmas estudiadas «tiene webs que 
ni siquiera están adaptadas a los mó-
viles o sus tiendas carecen de sentido 
alguno porque no se puede comprar 

a través de sus páginas en internet», 
explica Andrés de España, director 
ejecutivo de la consultara.

La facturación por internet por parte 
del sector del calzado en España ha 
creció durante el primer semestre del 
presente año alrededor de un 30 por 
ciento, según estimaciones de 3.dids.
com.

Página web de Zalando, portal de venta de 
calzado por internet.

POCAS EMPRESAS POSEEN UN TIENDA ONLINE COMPETITIVA

Calzado y 
cuero, motores 
del empleo en 
España

El empleo ha crecido en España en 
513.000 personas. Los coches, el 
calzado y la energía han sido los 
principales sectores que han mo-
tivado el aumento de la población 
activa. En concreto la industria del 
calzado y el cuero ha demostrado 
ser en los últimos meses uno de los 
grandes generadores de empleo 
del país. Según datos de la última 
Encuesta de Población Activa 
(EPA), en junio del presente año ha-
bía en el sector del calzado y cuero 
un total de 73.100 trabajadores ac-
tivos, lo que supone un crecimiento 
del 10,15 por ciento con respecto 
al primer trimestre del año. En 
cuanto al número de trabajadores 
ocupados, la cifra se sitúa en los 
61.500, un 7,8 por ciento más que 
en el trimestre anterior. Por último, el 
número de trabajadores asalariados 
en la industria del calzado y el cue-
ro en junio de 2015 fue de 51.500 
personas, un 6,18 por ciento más 
que en marzo de 2015.

Si comparamos los datos de la 
última EPA con los de hace dos 
años (cuando se comenzó a crear 
empleo en nuestro país), comproba-
mos que la fabricación de cuero y 
calzado ha sido la rama que más ha 
visto aumentar su cifra de ocupa-
dos, con 24.800 puestos de trabajo 
más (un 67,57 por ciento superior a 
la de 24 meses antes).

Trabajadores del sector del calzado.

El calzado recela del Tratado de 
Libre Comercio con Vietnam
La Unión Europea y Vietnam anun-
ciaron el pasado mes de agosto «un 
principio de acuerdo» para la fi rma del 
Tratado de Libre Comercio entre am-
bos mercados, que se espera entre en 
vigor antes de 2018. Una vez fi rmado, 
las relaciones comerciales y fi nancie-
ras se liberalizarán y las exportaciones 
vietnamitas podrán entrar en Europa 
libres de cargas y aranceles.

El sector europeo del calzado teme 
que la puesta en marcha de este 
tratado suponga la entrada masiva de 
zapatos vietnamitas en su territorio. 
Este país surasiático es el segundo 
exportador mundial de calzado del 
mundo. En 2014 exportó 758 millones 
de pares, creciendo respecto al año 
anterior más de un 14 por ciento. En 
concreto, Vietnam es el segundo país 

que más calzado vende en nuestro 
país. En 2014 España importó 31 
millones de pares vietnamitas.

En los últimos meses Vietnam ha sido 
acusada desde varias asociaciones del 
sector de cometer dumping. En este 
sentido, Jean-Pierre Renaudin, expre-
sidente de la Confederación Europea 
de la Industria del Calzado (CEC), ha 
llegado a admitir «algunas dudas con 
respecto al precio del calzado importa-
do de Vietnam» y ha advertido de que 
«debemos vigilar y actuar con rapidez  
si somos capaces de probar el dum-
ping vietnamita, ya que el proceso para 
poner en marcha medidas suele ser 
largo». La fi rma del tratado difi cultará, 
no solo implantar medidas proteccio-
nistas, sino la misma investigación 
sobre el calzado devaluado.
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La quinta edición del Momad Metró-
polis, que se celebra del 11 al 13 de 
septiembre, reúne a más de 1.400 
marcas expositoras de los sectores 
del textil, calzado y complementos en 
los pabellones 2, 4, 12 y 14 de Feria 
de Madrid. En total, se han contratado 
cerca de 18.000 metros cuadrados, 
un 15 por ciento más que en su última 
edición.

En lo que respecta al sector del 
calzado, la feria concentra toda su 
oferta de zapatos en el pabellón 4. En 
él, unas 300 marcas, tanto nacionales 
como internacionales, presentan sus 
colecciones de cara a la tempora-
da primavera-verano 2016. Según 
cálculos de la organización, en esta 
edición ha aumentado la superfi cie 

Madrid acoge del 11 al 13 de 
septiembre el gran evento de la 
moda de la península ibérica.

Momad
Metrópolis

de exposición contratada por em-
presas de calzado un 55 por ciento 
con respecto a la pasada edición de 
febrero.

La oferta de calzado se une a la textil 
y complementos, que se sitúa en los 
pabellones 2, 12 y 14, dando lugar al 
mayor espacio dedicado a la moda 
en la península ibérica y uno de los 
más importantes de Europa. Además, 

Madrid, 11-13 de septiembre

esta edición de Momad Metrópolis 
vuelve a coincidir con los salones 
Intergift, Bisutex y MadridJoya; una 
coincidencia que convierte por unos 
días al recinto de Feria de Madrid en 
el mayor y más completo escapara-
te de moda y tendencias del sur de 
Europa.

Momad Shoes
Para la primera edición de febrero 
de 2016 está previsto que Momad 
Metrópolis se desdoble en dos 
fechas. De tal manera que en febrero 
(del 5 al 7 de febrero) se celebrará la 
convocatoria de textil, coincidiendo 
con los certámenes Bisutex, Intergift 
y MadridJoya, y durante el primer fi n 
de semana de marzo (del 4 al 6 de 
marzo) la correspondiente al sector 
del calzado con la convocatoria de 
Momad Shoes. No obstante, para la 
convocatoria de septiembre 2016, se 
prevé que la oferta del salón vuelva a 
ser conjunta, reuniendo en las mismas 
fechas moda textil y calzado.

Horario: de 10.00 a 19.00 h. (el último día la feria acaba a las 18.00 h).
Lugar: Feria de Madrid. Avenida Partenón, 5. Madrid.
Periocidad: Bianual.
Leyenda: Salón Int. del Textil, Calzado y Complementos.
Nª de expositores septiembre 2014: 300 empresas (115 de calzado).
Nª de visitantes septiembre 2014: 24.000
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sensaciones al respecto, y estamos 
trabajando en dinamizar la feria para 
que se convierta en un referente a ni-
vel nacional y europeo», ha afi rmado 
Álvaro Sánchez, director general de 
la AEC. «A fecha de hoy, ya conta-
mos con un espacio de exposición 
superior al de la edición anterior. En 
este contexto, desde el comité orga-
nizador estamos planteando iniciati-
vas nuevas orientadas a potenciar y 
promocionar el diseño y la innovación 
de las empresas. Concretamente, 
a la feria se unirán nuevas empre-
sas del sector junto con otras que 
ofrecen servicios tecnológicos», ha 
indicado Sánchez.

La trigésimo cuarta edición de Futur-
moda también quiere volver a contar 
con la participación de las empresas 
de la maquinaria, las cuales estarán 
ubicadas al igual que en la edición 
anterior en el IFAMeet, compartiendo 
espacio con las promotoras de moda 
y las revistas sectoriales especializa-
das en el sector. 

La feria ilicitana especializada en 
curtidos, componentes y maquinaria 
para el calzado y la marroquinería 
celebrará su próxima edición del 7 
al 8 de octubre en el recinto ferial de 
Alicante IFA, donde se presentarán 
las novedades de cara a la tempora-
da otoño-invierno 2016/2017. Según 
ha adelantado la organización de 
la feria, la Asociación Española de 
Componentes (AEC), por el momento 
han confi rmado su participación en 
el certamen 180 fi rmas expositoras, 
lo que supone un 25 por ciento más 
con respecto a la última edición. 
A tenor de la alta participación de 
empresas que se espera, la organi-
zación dispondrá de un plano nuevo 
de ubicación, el cual se verá am-
pliado en número de stands, calles 

El salón internacional de la piel, 
los componentes y la maquinaria 
para el calzado y la marroquinería 
aumentará un 25 por ciento la 
participación de expositores.

Futurmoda
Elche, 7 y 8 de octubre 

Horario: de 10:00 a 19:00. 
Lugar: IFA. Ctra Nacional Elche. Alicante, km 731. Elche
Periocidad: Bianual 
Leyenda: Salón Int. de la piel, los componentes y la maq. para el calzado
Superfi cie: 4.000 metros cuadrados 
Nº de visitantes marzo 2015: 2.819

e islas para poder albergar a todos 
los expositores en una misma área 
conjunta.

En cuanto al número de visitantes, 
también se espera superar la cifra 
alcanzada en la pasada edición de 
mayo, que fue de 2.819.

«Futurmoda seguirá creciendo. 
Desde AEC percibimos buenas 
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La feria de calzado y complementos 
GDS celebró del 29 al 31 de julio en 
Düsseldorf (Alemania) su última edi-
ción del año. En ella se presentaron 
las colecciones de cara a la tempo-
rada primavera-verano 2016 de casi 
900 fi rmas internacionales de calzado. 
De manera paralela, el recinto ferial 
de Düsseldorf acogió los certámenes 
tag it! y The Private Label Show, los 
cuales reunieron a un total de 233 
expositores asiáticos de calzado y 
moda textil.

En cuanto al número de visitantes, la 
feria recibió un total de 15.500 profe-
sionales del sector, la mitad de ellos 
procedentes de fuera de Alemania. En 
este sentido, el 93 por ciento de los 
visitantes encuestados manifestó sen-
tirse muy satisfecho con los contactos 
realizados y las colecciones vistas 
en la GDS. «Obtuvimos el mismo 

Düsseldorf, 29-31 de agosto

La feria GDS abrió el calendario 
ferial presentando las colecciones 
de primavera-verano 2016.

GDS y tag it!

volumen de visitantes de hace un año, 
y nuestros expositores han comentado 
el gran interés que han despertado las 
colecciones. Se nota que los comer-
ciantes que visitan GDS aprovechan 
la feria de forma activa como plata-
forma de información, y queda claro 
que la oferta está evolucionando muy 
favorablemente», asegura Werner 
Matthias Dornscheidt, director general 
de la organización Messe Düsseldorf. 

Participación española
La presencia de marcas españolas 
fue una vez más muy numerosa en 

GDS. En total, 62 empresas naciona-
les expusieron sus colecciones en la 
feria alemana de calzado, cinco más 
que en la pasada edición de febre-
ro. Además, la comitiva de marcas 
españolas estuvo acompañada por la 
Federación de Industrias del Calzado 
Español (FICE), que contó con un 
stand propio donde se proporcionó 
toda la información necesaria sobre la 
industria española de calzado.

Fechas de celebración
La GDS inaugura el calendario inter-
nacional de ferias. La organización 
de la feria apuesta desde hace varias 
ediciones por adelantar sus fechas de 
celebración, una decisión cuestiona-
da por algunos que consideran que 
las fi rmas no son capaces de preparar 
con tanta antelación sus colecciones. 
Sin embargo, desde la dirección del 
certamen ya han asegurado que esta 
estrategia de fechas no se cambiará 
en las próximas convocatorias. De 
esta manera, las próximas ediciones 
de GDS y tag it! se celebrarán del 10 
al 12 de febrero de 2016.

Horario: de 09.00 a 18.00 h (09.00 a 17.00 h último día) 
Lugar: Düsseldorf Fairgrounds 
Periocidad: Bianual
Leyenda: Global Destination For Shoes and Accesories
Nº de empresas en agosto 2015: 900 GDS + 233 tag it! 
Nª de visitantes en agosto 2015: 15.500

FERIAS
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Revista del Calzado: ¿Qué cargo ocupa exactamente? 
¿La presidencia ejecutiva, la secretaría general, etc.? 
¿Cuáles van a ser sus funciones dentro de FICE?

José Monzonís: En este momento me ocupo de la Secre-
taría General de FICE y la Dirección General de su mer-
cantil, FICE Servicios. En otoño está previsto que asuma 
la Presidencia de FICE, fusionando en una sola persona la 
Presidencia y la Secretaría General.

R. del C.: ¿Cuáles son sus principales objetivos al 
frente de FICE?

J. M.: Las federaciones existen para mejorar la competitivi-
dad, el posicionamiento en los mercados y la rentabilidad a 
largo plazo de sus empresas asociadas. Los objetivos que 
le vamos a proponer al Comité Ejecutivo de la federación 
estarán relacionados con la sostenibilidad de esos proce-
sos a medio y largo plazo en términos de clientes, de orga-
nizaciones, del entorno y de negocio. Mantener los clúster 
actuales debe también formar parte de esos objetivos, pues 
sin ellos sería difícil seguir generando ventajas competitivas 
individuales. Lo que a veces se tiende a olvidar. Sobre todo 
en épocas en donde aprieta más la competencia.

Competitividad, posicionamiento y sostenibilidad: debe-
mos centrar una buena parte de nuestros esfuerzos en 
apoyar la introducción de nuevas técnicas de gestión para 
la mejora de la efi ciencia, productividad y cadena de sumi-
nistro y facilitar la transformación digital de las empresas. 
Y todo ello sin perder nunca el enfoque en producto/marca 
hacia nichos sofi sticados como principal ventaja compe-
titiva del calzado español. Además tenemos que tratar 
que esas ventajas sean sostenibles con la mejora de las 
cualifi caciones profesionales, la atracción de nuevo talento 
en toda la cadena de valor del sector, el acceso a nuevos 
canales de distribución y la expansión internacional.

R. del C.: Ante su nombramiento se han oído varias 
críticas: su inexperiencia dentro del sector y su pasado 
político. ¿Qué opina al respecto? 

J. M.: No soy conocedor de esas críticas; no puedo opinar 
al respecto. La decisión de mi nombramiento la ha tomado 
el Comité Ejecutivo de FICE con absoluta independencia. 

JOSÉ
MONZONÍS

SECRETARIO GENERAL DE LA FEDERACIÓN DE 
INDUSTRIAS DEL CALZADO ESPAÑOL (FICE)

Apuesto por la 
competitividad, 
posicionamiento 
y sostenibilidad 
del sector

Creada en 1977, FICE representa en la actuali-
dad a cerca del 90 por ciento del sector zapatero 
español. En los últimos meses ha rediseñado su 
estructura organizativa, nombrando a José Mon-
zonís como su nuevo secretario general y futuro 
presidente ejecutivo. Hablamos con él sobre los 
nuevos proyectos que afrontará la federación.

FICE

ENTREVISTA
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Entiendo que sus integrantes han valorado, refl exiona-
do, y fi nalmente decidido que mi trayectoria académica, 
profesional y personal encajaba con las necesidades de 
transformación que vive el sector calzado español en estos 
momentos. Y que por eso me ofrecieron incorporarme a 
esta organización. Asumo esta responsabilidad con gran 
humildad pero con mucha ilusión.

R. del C.: En los últimos años, nuestro sector ha perdi-
do presencia e infl uencia en las instituciones europeas. 
¿Cómo piensa recuperarlas?

J. M.: Si se refi ere a las instituciones europeas del calza-
do, y en concreto a la CEC, creo que la pregunta no es 
acertada. No se ha perdido protagonismo. Como todas las 
organizaciones de este país, FICE ha tenido que hacer sus 
encajes al nuevo escenario económico, pero sus equipos 
han seguido trabajando estrechamente, y lo siguen hacien-
do, con la confederación europea, y su secretaria general 
es una española conocedora de nuestro sector. Si se 
refi ere al sector calzado en el conjunto europeo tampoco 
creo que la pregunta sea adecuada. El sector de la moda 
europea es importante para la economía de la eurozona en 
empleos, imagen exterior y volumen de negocios. España 
tiene grandes grupos de moda, forman parte de la marca 
país y son cada vez más apreciados internacionalmente.

R. del C.: Actualmente se discute en Europa la aproba-
ción del etiquetado obligatorio en origen del calzado. 
¿Cuál es su postura al respecto?

J. M.: La posición de FICE ha sido siempre muy clara en 
relación al made in. Se ha trabajado a favor de ello y codo 
con codo con los colegas italianos, portugueses, polacos, 
griegos, etc. en el seno de la CEC, y en alianza con otros 
sectores europeos. También hemos contribuido al último es-
tudio de impacto encargado por la Comisión Europea con la 
recogida de información directa de las empresas, y desde 
hace muchos años venimos trasladando nuestro posicio-
namiento y respondido a consultas de la Administración y 
diversos organismos involucrados en la toma de decisiones.

R. del C.: ¿En qué situación se encuentra actualmente 
el sector español del calzado?

J. M.: Con una clara oportunidad para el crecimiento no 
solo en valor sino también en posicionamiento, producción 
y empleo. El crecimiento acumulado en el índice de pro-
ducción industrial hasta junio de 2015 es del 5 por ciento. 
Este índice va acompañado de indicadores positivos en 
empleo y empresas. Cerca de una treintena de grupos 
empresariales españoles sobrepasaron en 2013 los USD 
30M de ingresos. Lo que indica que algunos grupos se 
encuentran ya muy posicionados internacionalmente como 
jugadores globales o regionales en un sentido amplio.

Pero no podemos olvidarnos de que una de las causas de 
este crecimiento en la producción se debe también a la 
moderación en los precios industriales en el sector calzado 
desde 2009. Es cierto que esta moderación en precios 
ha ido también acompañada, entre 2011-2014, por una 
mayor fl exibilización laboral para adaptarse ágilmente a 
las variaciones en la demanda, y por moderaciones en los 
salarios individuales pactadas con los sindicatos. Aún así, 
el peso del coste laboral en las empresas industriales más 
pequeñas (hasta USD 12M de facturación) ha subido algo 
más de cuatro puntos con respecto a ingresos, y en las 
medianas algo más de dos puntos.

Ahora toca consolidar estos procesos para seguir mejo-
rando la competitividad. Y no solo desde la fl exibilidad 
y la moderación salarial, que también, sino también, por 
ejemplo, desde mayores reducciones en costes de inven-
tarios a través de la optimización de circulantes mediante 
la adopción de sistemas JIT enfocados a series cortas, 
tiempo de respuesta y calidad de servicio; de mejoras 
incrementales en la productividad mediante técnicas de 
gestión; y del refuerzo en el posicionamiento en produc-
tos, canales, marcas y nichos de mercado, haciendo un 
mayor uso de nuevas capacidades del marketing moder-
no como el Mining Data para investigación de mercados, 
o como el marketing on-line en las estrategias promocio-
nales.

R. del C.: ¿Por qué cree que el sector del calzado está 
soportando mejor que otros sectores industriales la 
crisis económica?

J. M.: Tal vez sea mejor hablar de cómo se está compor-
tando en la recuperación económica. El sector venía de 
una fuerte reestructuración cuando se inicia esta última 
recesión en 2009. Las consecuencias de esta reestructu-
ración fueron el cierre de empresas, la pérdida de empleo 
y también de una parte signifi cativa de producción. Pero 
también la apuesta por productos de una mayor calidad, 
una fuerte expansión de marcas propias enfocadas hacia 
el mercado internacional y un crecimiento de valor signifi -
cativo en el conjunto del sector aún a pesar de la crisis en 
mercados tradicionales.

La industria del calzado 
está jugando un papel 
importantísimo en la 
recuperación de la 
economía española
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Cuando la empresa se internacionaliza lo puede hacer 
porque gana competitividad (bien porque requiere de 
factores de escala mayores que los que le permite su 
mercado doméstico, porque puede encontrar mejores 
costes y acceso a recursos, o porque esa misma interna-
cionalización le permite ampliar su diferenciación a través 
de marcas globales). Pero también lo puede hacer para 
protegerse de los ciclos económicos puesto que, aunque 
pueden acabar solapándose, no suelen hacerlo con la 
misma intensidad.

La industria está jugando un papel importantísimo en la 
recuperación de la economía española. Con un pasivo 
fi nanciero neto de un billón de euros (la diferencia entre 
los activos mobiliarios e inmobiliarios españoles propiedad 
extranjera y de los activos exteriores propiedad española), 
solo los superávits en la balanza por cuenta corriente nos 
permiten fi nanciar el crecimiento. Y los sectores indus-
triales son los mayores exportadores del país: de ahí, la 
importancia de seguir con mejoras relativas de competiti-
vidad a través de la moderación salarial, el incremento de 
productividad y el posicionamiento en nuevos mercados 
internacionales.

R. del C.: ¿Qué opinión le merece el proceso de «relo-
calización» que está experimentando el sector? ¿Cree 
que es un fenómeno realmente signifi cativo? 

J. M.: Las condiciones comparativas para la producción 
industrial están mejorando tanto en EE. UU. como en Eu-
ropa con respecto al sudeste asiático (aunque los tipos de 
cambio pueden modifi car tendencias). Y las marcas glo-
bales dan cada vez más importancia al acceso a talento, a 
cercanía al consumidor y a criterios de sostenibilidad y res-
ponsabilidad social corporativa. Entre los países europeos 
cada uno de ellos tiene ventajas competitivas específi cas 
en sectores específi cos.

En el sector del calzado, la proximidad al mercado euro-
peo es una clara ventaja para países como Italia, España 
y Portugal, por una fuerte orientación a series cortas de 
fabricación, calidad del servicio y tiempo de respuesta exi-
gidos por la distribución. Pero también lo es para Rumania, 
base de operaciones para muchas empresas italianas, 
polacas, turcas o húngaras.

Es necesario mejorar las ventajas competitivas de los 
clúster españoles de calzado para ampliar esos procesos 
de relocalización en nuestro país. Las empresas del sector 
deben seguir posicionando sus productos/marcas en mer-
cados sofi sticados y nichos específi cos escalables inter-
nacionalmente; seguir implementando técnicas de gestión 
para mejorar la productividad; e introducir las tecnologías 
digitales en sus modelos de negocio para hacerlos más 
sostenibles en el largo plazo.

Pero el calzado, sigue siendo una industria manufacturera 
intensiva en mano de obra. Y las habilidades productivas 
aprehendidas por nuestros trabajadores son una clave 
competitiva fundamental cuando requieres de una alta 
calidad en los acabados. Debemos cuidarlas con mejor 
formación profesional; y tal vez, introducir mayor polivalen-
cia entre las cualifi caciones.

R. del C.: ¿Qué mercados internacionales son los más 
interesantes para el calzado español? 

J. M.: La mayor parte de las exportaciones siguen cen-
tradas en los mercados más tradicionales. Solo nueve de 
ellos, Francia, Italia, Alemania, Reino Unido, EE. UU., Bélgi-
ca, Holanda, Polonia y Japón, suman sobre el 70 por cien-
to de nuestras exportaciones totales en valor. Y hay que 
cuidarlos especialmente, incluido el mercado español en 
un momento de cierto repunte de la demanda. Abundando 
algo más en la respuesta, antes o después, ampliaremos 
el concepto de mercado doméstico a toda la zona euro 
(actual y previsible), dejando el concepto de exportaciones 
a países fuera de la moneda única. Un ejemplo es el fuerte 
crecimiento de las exportaciones a Austria (euro) y Repú-
blica Checa (previsión 2020), muy probablemente infl uidas 
por grupos germanos de distribución.

Como mercados regionales estratégicos fuera de la zona 
euro podríamos sugerir en Europa a países nórdicos y, aún 
a pesar del fuerte desplome actual, a Rusia; en Norteamé-
rica a Canadá, Estados Unidos y México; en países árabes 
a Kuwait, Emiratos y Arabia Saudí; y, aún a pesar de las 
actuales difi cultades en mercados fi nancieros y de divisas, 
en Asia-Pacífi co a: Japón y Corea; Singapur-Malasia; 
Australia-Nueva Zelanda; y China, Taiwán y Hong Kong. 
Debemos seguir mejorando el posicionamiento del calzado 
español en estos mercados geográfi cos. El problema radi-
ca en cómo afrontar cada uno de ellos, pues ni los canales 
de distribución son los mismos, ni tampoco su concentra-
ción o dispersión, ni su extensión.

No existen recetas únicas para ello, como tampoco ten-
dencias unitarias con mercados más fragmentados cuanto 
más se eleva el nivel de renta. Y los cambios en las pautas 
de compra del consumidor fi nal también se están aceleran-
do aunque más en unos países que en otros. Y si alguna 
receta general existe para abordar un mercado estratégi-
co, es la de preparar con meticulosidad ese desembarco, 
desde la fase inicial de investigación del mercado hasta 
la defi nición de las estrategias de distribución/comuni-
cación push-pull, adaptando así el modelo de negocio al 
país, o escogiendo aquellos países que más se adapten 
al original. Vender ya no es lo mismo que te vengan a 
comprar. Por suerte contamos con herramientas digitales 
que pueden facilitar esta labor a empresas pequeñas pero 
creativas.

ENTREVISTA
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R. del C.: El sector del calzado no encuentra en el 
mercado laboral profesionales jóvenes y formados. 
¿Cómo se puede solucionar este problema? ¿Por qué 
las generaciones más jóvenes no se sienten atraídas 
por este sector?  

J. M.: Con carácter general las generaciones jóvenes se 
despegaron en la última década del mundo productivo. 
En esta nueva etapa de crecimiento industrial se está 
recuperando una parte de esas vocaciones. Debemos 
crear nuevos incentivos para atraer y retener talento. Un 
sector será en el futuro lo que es capaz de atraer en el 
presente; y, en particular, el talento, las vocaciones y las 
competencias atraídas, retenidas y amplifi cadas. A los 
jóvenes hay que darles expectativas de futuro, no solo 
en lo económico sino también en lo profesional. Y esas 
dos caras de la misma moneda pasan a menudo por 
alinear sus motivaciones personales con los objetivos 
de la empresa. En un sector intensivo en mano de obra 
su principal palanca de competitividad es su capital 
humano.

R. del C.: ¿Por qué cree que abunda tanto el «empleo 
sumergido» dentro del sector español del calzado?

J. M.: Varios estudios sobre economía sumergida en la 
zona euro apuntan hacia Italia, España y Portugal como 
países con un mayor índice de economía sumergida. 
Según el último estudio de la Universidad de Linz (2012), y 
tras la recesión de 2008/09, los tres países se situarían al-
rededor del 20 por ciento frente al 15 por ciento de media. 
Lo que sin duda afecta al conjunto de la economía.

La economía sumergida no es buena; y no solo para las 
cuentas públicas. Además distorsiona los mercados. Y 
en las empresas debilita la formación y cualifi cación de 
sus empleados y directivos; disminuye su capacidad para 
fi nanciarse en el corto y medio plazo al incrementar sus ra-
tios Deuda/Ebitda; ralentiza su crecimiento a medio y largo 
plazo al reducir sus reservas; disminuye su valor potencial 
en el mercado en términos de fl ujos de caja demostra-
bles; y difi culta fi nalmente los procesos de concentración 
por compraventas por las posibles contingencias fi scales 
acumuladas.

La eurozona lanzó en ese mismo año 2012 recomenda-
ciones a los países de la zona euro para reducir el atrac-
tivo de estas actividades, a través de mejores diseños 
en los esquemas fi scales y de prestaciones sociales, de 
reformas administrativas en los mercados y sus contro-
les, y de la reducción de los costes económicos y de 
oportunidad empresariales. Algunas de las reformas más 
recientes, por ejemplo en materia laboral –con descuel-
gues y fi jos discontinuos–, y fi scal –con la disminución de 
tipos sobre el impuesto de sociedades y la aplicación de 

las reservas de capitalización para pymes–, van en esa 
dirección.

R. del C.: ¿Cuál es la postura de FICE ante la próxima ce-
lebración de la feria exclusiva de calzado Momad Shoes?

J. M.: Tanto en FICE como en Ifema coincidimos en que 
Momad debe potenciar el sector del calzado español. 
Colaboraremos estrechamente para que eso sea así. Y no 
solo de cara al mercado español sino al mercado ibérico y, 
por extensión, al mercado latinoamericano. Federaciones 
como la portuguesa tienen también mucho que aportar en 
ese objetivo común.

R. del C.: ¿Por qué se ha decido celebrar tan solo una 
edición al año de la feria de «marcas blancas» Co_
Shoes en vez de dos como estaba previsto en un princi-
pio? ¿Están respondiendo las empresas del sector ante 
esta feria como se esperaba? 

J. M.: No es un tema de respuesta sino de oportunidad; 
entendemos que una edición anual puede cubrir las ex-
pectativas de los clientes y los productores; a estos últimos 
queremos facilitarles un portal internacional permanente 
entre ediciones. En eso trabajamos.

R. del C.: ¿Cómo cree que evolucionará el sector del 
calzado español en los próximos años? 

J. M.: Creo en la enorme capacidad de transformación 
(anticipación y adaptación), posicionamiento y crecimiento 
del sector del calzado español sobre una sólida base de 
encuentro entre empresarios, directivos y empleados, por 
un lado, y creativos, entidades tecnológicas e instituciones 
público-privadas, por otro.

En ese marco preveo nuevos grupos internacionales, glo-
bales o regionales, un mayor número de empresas orien-
tadas a nichos concretos resultantes de la fragmentación 
de la demanda con clases medias crecientes en países 
emergentes, y una amplia base de productores orientados 
hacia productos de alta calidad, prestaciones y prestigio 
internacional reconocido.

Debemos crear nuevos 
incentivos para atraer 
talento. Un sector será en 
el futuro lo que es capaz 
de atraer en el presente
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Revista del Calzado: Hace unos meses ha sido nombra-
do nuevo presidente de la Confederación Europea de 
la Industria del Calzado (CEC). ¿Cuáles van a ser sus 
principales objetivos durante los dos años que dure su 
presidencia?

Cleto Sagripanti: Entre mis objetivos está el continuar con 
lo ya iniciado por mi predecesor, Jean-Pierre Renaudin, en 
lo referente a la promoción de nuestra industria fuera de 
Europa. Para ello, la CEC seguirá ayudando a las empre-
sas europeas a posicionarse en el exterior por medio de 
diferentes iniciativas que permitan el establecimiento de 
diálogos y colaboraciones a diferentes niveles. Entre ellas 
cabe mencionar el Congreso Mundial del Calzado, dirigido 
a todas las categorías de actores; el Foro Internacional del 
Calzado, más específi co para los representantes de aso-
ciaciones de calzado de todo el mundo, y actuaciones más 
concretas y dirigidas a la introducción del calzado europeo 
en un país determinado, como por ejemplo Kazakstán (Al-
maty), donde estamos organizando una misión comercial 
para empresas fabricantes de calzado europeo prevista en 
el mes de marzo de 2016.

Por otra parte, como empresario, estoy convencido de la 
competitividad y capacidad de innovación de nuestra in-
dustria, y considero una prioridad apoyar el retorno de los 
puestos de trabajo a Europa, aquellos que se trasladaron 
hace más de una década. Ya hemos visto como muchos 
países, como Reino Unido con el servicio Reshore UK o 
Francia con el software Colbert 2.0, han lanzado inicia-
tivas para apoyar este retorno de los puestos de trabajo 
a la industria manufacturera en Europa. Desde la CEC 
trabajamos para concienciar a la Comisión y al Parlamen-
to Europeo de la necesidad de que tanto ellos como los 
Estados miembros ofrezcan incentivos a las empresas que 
fabriquen sus productos aquí.

R. del C.: ¿Cuál es la situación actual del sector del 
calzado europeo? ¿Cuáles son hoy por hoy sus princi-
pales amenazas y oportunidades?

C. S.: La gran oportunidad del calzado europeo es el re-
conocimiento de su calidad, diseño e innovación por parte 
de consumidores de todo el mundo. Así lo demuestran las 
estadísticas, las cuales refl ejan un incremento de las ex-

CLETO 
SAGRIPANTI

PRESIDENTE DE LA CONFEDERACIÓN EUROPEA 
DE LA INDUSTRIA DEL CALZADO (CEC)

Es prioritario 
apoyar el 
retorno de 
las empresas 
a Europa

La Confederación Europea de la Industria del Cal-
zado (CEC) agrupa a las federaciones de calzado 
de 10 países de la Unión Europea. Desde el pasa-
do mes de mayo, la preside Cleto Sagripanti, un 
hombre muy conocido en el sector, como empresa-
rio y como miembro activo de distintas asociacio-
nes del sector en Italia y en el resto de Europa.

CEC
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portaciones a terceros países del 46 por ciento en número 
de pares y del 78 por ciento en valor durante el período 
2009-2014, y esto a pesar del daño que está causando 
la crisis con Rusia, uno de los mayores compradores de 
nuestro calzado. En este sentido, la CEC trabaja para que 
la Unión Europea acelere la fi rma de acuerdos comercia-
les con países estratégicos para nuestro sector como son 
Estados Unidos, Japón y el hermético Brasil.

Sin embargo, para poder seguir fabricando un zapato con 
alto valor añadido y competitivo frente a otros producidos 
fuera de Europa, es necesario invertir en trabajadores cua-
lifi cados, así como en las nuevas profesiones generadas 
por el desarrollo de las nuevas tecnologías (como la trans-
formación digital, la sostenibilidad, etc.). Son los trabajado-
res los verdaderos protagonistas del savoir faire, diseño e 
innovación en materiales y procesos de nuestra industria. 
Una gran amenaza para nuestras empresas es la difi cul-
tad que tienen para encontrar la mano de obra adecuada 
que pueda sustituir a la actual que envejece, así como 
para cubrir los puestos de trabajo que se vuelven a crear 
en Europa y otras profesiones surgidas recientemente. Y 
aquí la primera difi cultad radica en atraer a las jóvenes 
generaciones a nuestra industria para así poder formarles 
en la adquisición de habilidades y destreza necesarias, así 
como en las nuevas profesiones emergentes como conse-
cuencia de las nuevas tecnologías y otros factores como 
son la economía y sociedad digital, un consumidor más 
preocupado por su salud, por la sostenibilidad medioam-
biental y social, etc. En este sentido, la CEC forma parte de 
varios consorcios europeos implicados en la elaboración 
de cursos y métodos formativos que contribuyan a incre-
mentar el valor añadido de nuestro calzado (por ejemplo, 
Step To Sustainability, High EndShoe, y pronto comenzare-
mos uno dirigido a obtener un calzado más confortable y 
personalizado).

R. del C.: En menos de tres años, la CEC va a tener dos 
presidentes italianos. ¿Monopoliza Italia esta institu-
ción de representación europea o simplemente es que 
las otras federaciones no se interesan por los cargos 
de representación en Europa? 

C. S.: En absoluto, ninguna de estas razones justifi ca mi 
elección como presidente. Es cierto que la industria italiana 
del calzado es la más prominente en Europa, pero no por 
ello monopoliza ni pretende monopolizar la representación 
europea. Es sufi ciente conocer el mecanismo de toma de 
decisión dentro de la CEC para entender que no existen 
condicionamientos de ningún tipo, incluido en lo relativo a 
la elección de su presidente. Si una asociación o fede-
ración nacional, miembro de la CEC, no presenta a un 
candidato, no tiene por qué signifi car que no tiene interés 
en ello, sino que simplemente puede deberse a que no es 
el momento adecuado para tal entidad, por disponibilidad, 

por falta de recursos u otras razones igualmente legítimas 
y respetables. 

R. del C.: La industria europea representada por la CEC, 
¿es un sector unido y cohesionado? ¿Comparten los 
mismos intereses, necesidades y demandas todos los 
miembros que forman la CEC? Por ejemplo, las reivin-
dicaciones de la industria británica o francesa ¿son las 
mismas que las de la industria italiana o española?

C. S.: El hecho de que la CEC siga funcionando tras más 
de 30 años desde su creación demuestra que continúa 
habiendo una unión de intereses y objetivos comunes entre 
las diversas asociaciones y federaciones de los Estados 
miembros de la UE. Evidentemente siempre habrá diferen-
cias que responden a las peculiaridades propias de cada 
país, de su economía, sociedad e incluso cultura, pero es 
más importante lo que nos une que lo que nos separa, y 
trabajamos conjuntamente por un objetivo común: maxi-
mizar la competitividad y crecimiento de la industria de 
calzado europeo.

R. del C.: Su predecesor, Jean-Pierre Renaudin, se mos-
tró partidario de que la industria europea se centrase 
en «valores intangibles como la marca y el diseño y 
abandonar la producción».  ¿Cuál es su postura con 
respecto a la deslocalización de la industria europea de 
calzado?

C. S.: Creo haber abordado este tema en una pregunta 
anterior en lo relativo a mi objetivo de promover la vuelta 
a Europa de aquellos puestos de trabajo que se desloca-
lizaron en los noventa. Añadiría tan solo que las marcas 
europeas son efectivamente una fortaleza de nuestra 
industria que debemos de cuidar y continuar invirtiendo en 
ellas. Tras una marca se esconden muchos valores, una 
historia, una cultura, y deberíamos conservar en Europa 
lo que tanto nos ha costado construir. Yo mismo soy un 
creyente nato del valor de nuestras marcas puesto que he 
invertido en marcas durmientes para revivirlas aportando 
mi experiencia como empresario del sector.

R. del C.: El etiquetado obligatorio del calzado continúa 
bloqueado en Europa. ¿Cuál es su postura al respecto? 
¿Todos los miembros de la CEC son partidarios de la 
obligatoriedad de especifi car el origen del calzado?

C. S.: La CEC viene trabajando desde hace muchos años 
y continúa haciéndolo para que el etiquetado de origen 
sea obligatorio en Europa. No hay ningún miembro de la 
CEC que se oponga a este principio. Hay que recordar 
que cada vez más empresas no conciben su negocio sin la 
exportación a otros países. Mercados estratégicos para el 
calzado europeo como EE. UU., Japón, Rusia, etc. ya exi-
gen el etiquetado obligatorio por lo que no supone ninguna 

Septiembre-Octubre 39



difi cultad para ellas aplicarlo. Lo que tengo claro es que 
es solo cuestión de tiempo que el etiquetado obligatorio se 
convierta en realidad también en Europa. 

R. del C.: ¿Cómo benefi ciaría el etiquetado obligatorio 
al sector del calzado europeo? ¿Por qué países como 
Alemania se oponen a él?

C. S.: El calzado, junto con otros productos de consumo 
como la cerámica, la joyería, el textil y la madera, repre-
senta un claro ejemplo del valor añadido de un producto 
fabricado en Europa. Incluye innovación, diseño y cali-
dad de materiales y procesos, además del respeto a las 
normativas relacionadas con salud, medioambiente y 
sociales. El hecho de que estos productos tengan un alto 
reconocimiento por consumidores de todo el mundo los 
convierte en muy vulnerables a ser imitados y falsifi cados. 
El etiquetado obligatorio es una herramienta que refor-
zaría, por lo tanto, la trazabilidad del producto, además 
de proporcionar la información necesaria al consumidor 
que desea comprar el calzado europeo. Al mismo tiempo 
representa un reconocimiento a la labor realizada por las 
empresas y trabajadores en Europa.

Sinceramente, no entiendo por qué ciertos países se 
siguen oponiendo cuando, como ya hemos dicho anterior-
mente, otros grandes mercados mundiales ya lo exigen. 
Las razones que aluden no tienen fundamento: no tiene 
coste económico adicional, como bien ha demostrado 
el reciente estudio de la Comisión Europea sobre costes 
y benefi cios del etiquetado obligatorio; ni es cierto que 
el consumidor no entienda lo que signifi ca el origen. La 
determinación del origen sigue unos principios acordados, 
reconocidos jurídicamente y eso es lo relevante. No es un 
sistema aleatorio. La pregunta por lo tanto sería: ¿por qué 
pretender ocultar una realidad al consumidor, y a las autori-
dades de vigilancia?

R. del C.: Es optimista en cuanto a la futura aprobación 
del etiquetado «made in»? ¿O cree que es una batalla 
perdida frente a los países del norte de Europa? 

C. S.: Lo he dicho antes y lo repito ahora: el etiquetado 
obligatorio en los productos de consumo será tarde o tem-
prano una realidad en Europa. Vivimos en una economía 
global, con consumidores globales que desean conocer 
el origen de los productos que compran, desean saber 
los estándares/normas aplicados en la fabricación, los 
derechos respetados, etc. Esta exigencia será cada vez 
mayor. Necesitamos, pues, proporcionar a los consumido-
res la mayor transparencia, sobre todo cuando buscan el 
calzado europeo. 

R. del C.: ¿El regreso de la producción a países como 
Italia o España está siendo verdaderamente signifi cati-

vo? ¿Por qué ahora es más rentable fabricar en Europa 
que en China?  

C. S.: He mencionado antes este tema, el cual es para mí 
una prioridad potenciar. Considero posible el retorno de 
la producción no solo a países como Italia o España, sino 
incluso a Alemania o Inglaterra. Ya somos testigos de mu-
chos ejemplos, como la empresa francesa Bel Air de vuelta 
a Francia; la danesa ECCO en Portugal; o el grupo alemán 
Haix (es decir, Black Eagle), que ha ampliado recientemen-
te su plantilla en Mainburg además de crear 200 nuevos 
puestos en una planta de Croacia con el fi n de pasar de 
3.000 a 6.600 pares fabricados por día.

Las razones por las cuales esta relocalización es posible 
son diversas. Por un lado están las causas económicas, 
como son el aumento de salarios en países asiáticos y 
el encarecimiento de costes de transporte y logística; el 
problema de la carencia de servicios en dichos países 
por el crecimiento del mercado interno; motivos opera-
cionales como consecuencia de las nuevas y variadas 
exigencias de los consumidores que desean calzado más 
personalizado, por lo que se requiere una mejor y más 
rápida respuesta a los pedidos, así como el tener un mayor 
control sobre la cadena de producción para asegurar el 
cumplimento de normas de seguridad, sociales y medio-
ambientales. 

R. del C.: Uno de los principales problemas actuales del 
sector europeo del calzado es el envejecimiento de sus 
trabajadores. ¿Por qué cree que los jóvenes mejor cua-
lifi cados no se sienten atraídos por el sector zapatero? 
¿Cómo se puede cambiar esta tendencia?  

C. S.: Sí, efectivamente, esta es una de las amenazas para 
nuestras empresas tal y como contaba previamente. Nues-
tros trabajadores envejecen, y no pueden ser a menudo 
sustituidos por la falta de atracción de los jóvenes hacia 
esta profesión. Vivimos un momento crítico y tememos 
que la destreza y habilidad de nuestros profesionales se 
pierda por no conseguir quienes les sustituyan. Necesita-
mos cambiar la imagen del sector del calzado y que los 
trabajadores sientan reconocidos sus habilidades en pro-
fesiones en las que es esencial esta inteligencia manual. 
Nuestra cultura, herencia y patrimonio se deben además a 
esta destreza que ha permitido fabricar y construir a través 
de generaciones el entorno que nos rodea y del que nos 
sentimos orgullosos. Y aquí no hace falta recordar cómo el 
calzado nos ha seguido a través de muchas generaciones, 
refl ejando los usos y costumbres de cada sociedad.

En la CEC estamos trabajando para lanzar una campaña 
de concienciación de estos valores, dirigida no solo a 
potenciales trabajadores sino también a las familias y a la 
sociedad que son los infl uyentes a la hora de asesorar a 
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sus hijos hacia qué estudios y profesión dirigirse.

R. del C.: ¿Es partidario de implementar aranceles «an-
tidumping» como ya se hizo hace algunos años como 
medida para proteger la industria local en Europa? 

C. S.: No soy partidario de imponer medidas defensivas 
sino ofensivas para combatir la entrada de productos 
presumiblemente más competitivos, como tampoco lo es 
ningún miembro de nuestra confederación. Si en el pasado 
hicimos uso de tal herramienta, fue porque consideramos y 
demostramos que no se estaban respetando los principios 
de libre comercio y se atentaba contra miles de puestos de 
trabajo en Europa.

R. del C.: El próximo mes de septiembre se celebrará 
en Milán el I Foro Internacional del Calzado. ¿Cuál es el 
objetivo de este encuentro? ¿Qué temas se tratarán en 
él?

C. S.: Efectivamente, el 4 de septiembre tendrá lugar en 
Milán la primera edición del Foro Internacional del Cal-
zado, una iniciativa lanzada por la CEC en noviembre de 
2014, durante el Congreso Mundial del Calzado en León 
(México), con el fi n de establecer un diálogo estructurado 
entre los representantes de asociaciones y federaciones 
nacionales de calzado de todo el mundo. El foro permitirá 
debatir sobre los nuevos retos y oportunidades que las 
empresas encuentran en esta economía globalizada, el 
intercambio de buenas prácticas e identifi car posibles 
colaboraciones. 

En esta primera edición se discutirán dos temas princi-
pales: el primero será sobre cómo las empresas pueden 
garantizar a los consumidores el respeto de principios de 
sostenibilidad, en particular en lo referente a las normas 
sociales, mientras que el otro tema analizará las repercu-
siones del aumento de las ventas por internet, por ejemplo, 
respecto a las copias de modelos y falsifi caciones de 
calzado.

R. del C.: ¿De qué forma afectaría a la industria europea 
del calzado la aprobación del Tratado de Libre Comer-
cio (TTIP) entre Europa y Estados Unidos?  

C. S.: El sector europeo del calzado se benefi ciará clara-
mente de la fi rma del Tratado de Libre Comercio e Inver-
siones entre la Unión Europea y Estados Unidos. Todo lo 
que represente una eliminación de barreras tarifarias, por 
pequeñas que estas sean, es positivo para las empresas. 
Existen además muchas barreras no arancelarias, que 
igualmente confi amos en que desaparezcan o simplifi quen 
con la fi rma del tratado, como son los excesivos trámites 
burocráticos, el reconocimiento mutuo de estándares y 
normas, así como la apertura de la contratación pública 

a nuestras empresas europeas. Y fi nalmente respecto a 
las reglas de origen, estamos estudiando con la Comisión 
encontrar un compromiso satisfactorio para el calzado 
europeo.

A pesar de las actuales tarifas arancelarias y del complica-
do marco regulatorio al que se enfrentan nuestras pymes, 
vemos cómo las exportaciones de calzado europeo a EE. 
UU. siguen creciendo: un 13 por ciento en cantidad y un 
14 por ciento en valor del 2013 al 2014, con un precio 
medio de producto que ronda los 53 euros. El sector del 
calzado europeo espera impaciente, por lo tanto, la fi rma 
exitosa del TTIP. Hablamos de un mercado de más de 320 
millones de consumidores.

R. del C.: ¿Cuál es su opinión acerca de la industria 
española de calzado? 

C. S.: La industria española es una de las más competiti-
vas en Europa, y el fabricante español sabe además cómo 
adaptarse rápidamente e incluso anticipar las tendencias 
de mercados. Esto lo ilustran las estadísticas que señalan 
un incremento de la producción y de las exportaciones 
e incluso un aumento del número de empleos creados, y 
esto a pesar del alto nivel de desempleo en el país durante 
estos últimos años. 

La valoración del made in Spain por consumidores de todo 
el mundo confi rma el posicionamiento de sus marcas, que 
han sabido cultivar la innovación y destreza necesarias en 
la producción, y eso también lo refl eja la gran demanda de 
fabricación en España por parte de marcas internacionales.

R. del C.: ¿Cómo cree que evolucionará el sector del 
calzado en los próximos años? 

C. S.: La industria del calzado continuará concentrándose 
en determinadas zonas geográfi cas, pero se tenderá hacia 
un acercamiento de la cadena de suministros y distribu-
ción, y esto por los motivos antes señalados. El consumi-
dor continuará siendo global, es decir, podrá acceder a 
productos de todo el mundo gracias a la economía digital, 
que revolucionará completamente el proceso de ventas.

En lo referente a la distribución, los cambios serán muy 
rápidos y relevantes. Será sin duda el reto principal que 
encontrarán las empresas. No solo el comercio electróni-
co infl uirá al mercado, sino también lo hará el comercio 
tradicional: los distribuidores buscarán continuamente 
nuevas marcas que puedan ofrecer una experiencia única 
al consumidor en la compra de los productos.

En Europa será cada vez más importante el invertir en la 
diferenciación e innovación de productos y en la identifi ca-
ción de nuevos nichos de mercado.
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1. [Pasado] ¿Qué diferencias encuentra entre el sector del calzado de hace 30 años y el actual? ¿Cómo ha evolu-
cionado el sector en todos estos años?

2. [Presente] ¿Cuál es la situación actual del sector del calzado en España? ¿Cuáles son sus principales carac-
terísticas?

3. [Futuro]  ¿Cómo se imagina que será el sector dentro de 30 años? ¿Qué aspectos debería trabajar el sector 
para asegurarse un desarrollo exitoso?

«Ahora fabricamos bajo nuestras
 propias marcas y con la etiqueta 

“made in Spain”»

FRANCISCO GARCÍA, GERENTE DE EXÉ SHOES

1 [Pasado] «La gran diferencia es que hace treinta años 
se producía para grandes compañías con la fi rma de 
estas y, además, en grandes cantidades. Ahora, fabrica-
mos bajo nuestra propia marca y con la etiqueta made 
in Spain, porque el sector del calzado en Alicante se 
considera de calidad y antes no; tanto es así que hace 
treinta años las grandes marcas no querían que apare-
ciese la denominación de origen made in Spain en sus 
artículos.»

2 [Presente] «La situación actual en estos momentos se 
considera buena, en general. La principal característica es 
la moda y la calidad de los materiales.»

3 [Futuro] «No se puede hacer una valoración sobre cómo 
se encontrará el sector dentro de treinta años por la inesta-
bilidad económica que hay en general en estos momentos. 
Ya es arriesgado predecir a cinco años vista como para 
pensar en treinta años.»

Especial 200 números de 
Revista del Calzado. Entrevistas
Entre el primer número de Revista del Calzado y el 200 han 
transcurrido casi 30 años. ¿Cómo era el sector hace tres 
décadas? ¿Cómo ha evolucionado durante este tiempo? ¿En 
qué situación se encuentra en la actualidad? ¿Cómo será en 
el futuro? Para dar solución a todas estas cuestiones hemos 
contactado con algunos de los principales expertos del 
sector. Estas han sido sus respuestas.
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«En los últimos años ha mejorado
mucho la calidad del producto»

JAVIER SÁEZ, GERENTE DE BAERCHI

1 [Pasado] «Encuentro cambios importantes en los pro-
cesos productivos, por la evolución de la maquinaria de 
trabajo, y en el control informático de la producción, a nivel 
de fabricación.

En cuanto a los clientes, son más selectivos y rigurosos en 
los productos que adquieren y con su calidad. Algo que 
ha mejorado mucho en los últimos años es la calidad de 
producto.»

2 [Presente] «Hay que trabajar mucho para poder ofrecer 
un producto de alta calidad a un precio lo más competi-

tivo posible, la situación económica a nivel mundial así lo 
exige. El mercado internacional ha oxigenado un poco el 
défi cit de pedidos a nivel nacional, condicionado por la 
situación económica actual.»

3 [Futuro] «Hay que seguir trabajando en ofrecer un 
producto de alta calidad e intentando ser competitivo en 
los precios, adaptarse a las nuevas tecnologías tanto en 
temas productivos como informáticos (web, redes sociales, 
blogs, etc.) y unifi cando todo conseguir un gran producto 
con una buena atención al cliente, tanto en servicio, cali-
dad como servicio post venta.»

1 [Pasado] «Ha habido un cambio muy grande, tanto a 
nivel comercial como en la manera de fabricar. El comercio 
tradicional ha desaparecido casi en su totalidad y se han 
implantado las grandes cadenas. En cuanto a la produc-
ción, hace 30 años un porcentaje muy elevado eran mar-
cas españolas, mientras que ahora es todo lo contrario.»

2 [Presente] «Estamos atravesando una situación difícil 
y complicada debido a la globalización, la actual crisis 
económica y la importación de productos hechos en Asia a 
precios muy económicos por parte de marcas importantes. 

La actual situación se caracteriza, por tanto, por la ralenti-
zación del consumo y el bajo precio de las importaciones 
de calzado.»

3 [Futuro] «Pienso que uno de los principales problemas a 
los que se va a enfrentar el sector español del calzado, si 
no empezamos a trabajar ya en este sentido, es a la falta 
de especialización del personal laboral. Para sobrevivir en 
el futuro las empresas de calzado no tienen otro camino 
que no sea apostando por el diseño, la marca y el control 
de la distribución.»

«Las empresas deben apostar por
el diseño, la marca y el control de la 

distribución»
ÁNGEL INFANTES, DIRECTOR COMERCIAL DE ALBA ZAPATEROS

1. [Pasado] ¿Qué diferencias encuentra entre el sector del calzado de hace 30 años y el actual? ¿Cómo ha evolu-
cionado el sector en todos estos años?

2. [Presente] ¿Cuál es la situación actual del sector del calzado en España? ¿Cuáles son sus principales carac-
terísticas?

3. [Futuro]  ¿Cómo se imagina que será el sector dentro de 30 años? ¿Qué aspectos debería trabajar el sector 
para asegurarse un desarrollo exitoso?
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MBT está en España porque sabe del potencial y capaci-
dad de este mercado tan creativo, plagado de recursos 
humanos, preparado para retos y cambios.»

3 [Futuro] «La base será la misma, la idea no cambia: 
cuidar del cuerpo seguirá ganando importancia. El cliente 
estará más informado; el mercado será más competitivo, 
seguro que más atomizado; la oferta tendrá tantos nom-
bres que, incluso a los profesionales del sector, les será 
difícil conocer un porcentaje signifi cativo; el hecho a mano 
con tecnología ganara más valor según se avance en la 
revolución de la impresión en 3D, etc. 

Dentro de  30 años recordaremos el presente como hoy 
recordamos aquellos teléfonos móviles que pegados a una 
batería de 10 kilos veíamos en 1985.»

1 [Pasado] «Aparte del cambio generacional en muchas 
de las fabricas y tiendas, la revolución no solo ha sido en 
las formas de distribución, sino en las técnicas y materiales 
usados. Todo esto unido a un mercado de oferta (no de de-
manda), donde existe un consumidor informado, selectivo, 
menos marquista, consciente de que el calzado no es solo 
una necesidad en la indumentaria del día a día, sino que 
es el complemento básico que nos diferencia ante la uni-
formidad en gran parte del vestuario. Donde no ha pasado 
nada, ningún cambio, es en la base (suela), y todos eran 
consientes de que calidad es salud, tanto ayer como hoy.  

El zapato es fundamental, dice mucho de uno. Desde hace 
19 años, MBT aporta los benefi cios de caminar descalzos 
en superfi cies irregulares y blandas a las superfi cies duras 
y regulares que cubren nuestras ciudades, haciendo que 
cada pisada sea distinta en benefi cio de una salud postural.

En esta nueva línea, la base permanece, lo demás sigue la 
línea que nos exige el mercado: color, materiales, estética, 
pero siempre en benefi cio de nuestros usuarios.»

2 [Presente] «Cambio, retos, oportunidades, no solo el 
calzado, España es una gran marca a todos los niveles. 
MBT es una marca suiza, pero nuestro país es la base 
logística para Europa; aporta el 50 por ciento de los 
recursos humanos de la fi rma a nivel continental. Más que 
adaptar las colecciones a las necesidades de un mercado 
específi co, aporta desarrollo de colección para el merca-
do global.

1. [Pasado] ¿Qué diferencias encuentra entre el sector del calzado de hace 30 años y el actual? ¿Cómo ha evolu-
cionado el sector en todos estos años?

2. [Presente] ¿Cuál es la situación actual del sector del calzado en España? ¿Cuáles son sus principales carac-
terísticas?

3. [Futuro]  ¿Cómo se imagina que será el sector dentro de 30 años? ¿Qué aspectos debería trabajar el sector 
para asegurarse un desarrollo exitoso?

«Dentro de 30 años el consumidor 
estará más informado y el mercado 

será más competitivo»

JOSÉ MONTERO, DIRECTOR COMERCIAL DE MBT IBÉRICA

Dentro de 30 años 
recordaremos el presente 
como hoy recordamos 
aquellos móviles pegados 
a una batería de 10 kilos
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1 [Pasado] «Las empresas de calzado españolas de 
hace 30 años eran básicamente productoras, y traba-
jaban en particular para las grandes compañias impor-
tadoras americanas. En la actualidad contamos con un 
sector plural, en el que coexisten diferentes modelos de 
negocio, que se han orientado en su gran mayoría a un 
producto de gran valor añadido, y que han conseguido 
no solamente crear marca, sino también reconocimiento 
internacional.»

2 [Presente] «Como otros sectores, el calzado sufrió una 
nueva reconversión en la década anterior tras la entrada 
de China en la OMC (Organización Mundial de Comer-
cio). La reconversión se tradujo en una mayor apuesta 
por el producto/marca orientado a nichos sofi sticados. 
Pero también por una pérdida progresiva de producción, 
empresas y empleo. Posteriormente tuvo que hacer 

El sector tiene potencial 
no solo para crecer en 
valor sino también en 
empleo, producción y 
posicionamiento

«Las empresas españolas han 
conseguido no solo crear marca, sino 

también reconocimiento internacional»
JOSÉ MONZONÍS, SECRETARIO GENERAL DE FICE

frente a las consecuencias de la reciente crisis fi nanciera 
en sus principales mercados europeos y norteamericanos 
con una rápida expansión hacia otros mercados emer-
gentes.

Superada esa etapa el sector tiene potencial no sólo para 
crecer en valor, como lo ha hecho en estos últimos cinco 
años, sino también en empleo, producción y posiciona-
miento.»

3 [Futuro] «El sector del calzado español cuenta con 
no menos de 25 a 30 grandes grupos de empresas con 
facturaciones superiores a los USD (dólar estadouniden-
se) 30M, y posicionadas básicamente como jugadores 
marquistas globales o regionales. Y otros centenares de 
empresas de menor facturación, que hacen un enorme 
esfuerzo todos los días por mejorar en su modelo de ne-
gocio, sea este como jugadores marquistas regionales o 
locales, como proveedor hacia nichos específi cos o como 
productor local para terceros. Dentro de 30 años espero 
que el número de las primeras haya crecido considera-
blemente con su apuesta por marcas y canales propios; 
que el papel de las empresas nicho se haya incrementa-
do por el acceso de nuevas clases medias y una cre-
ciente fragmentación de los mercados, el avance en los 
materiales y las tecnologías innovadoras, y el uso gene-
ralizado de internet como canal global de distribución; y, 
fi nalmente, que una parte signifi cativa de los productores 
locales para terceros alcancen también cierta dimensión 
internacional.»

1. [Pasado] ¿Qué diferencias encuentra entre el sector del calzado de hace 30 años y el actual? ¿Cómo ha evolu-
cionado el sector en todos estos años?

2. [Presente] ¿Cuál es la situación actual del sector del calzado en España? ¿Cuáles son sus principales carac-
terísticas?

3. [Futuro]  ¿Cómo se imagina que será el sector dentro de 30 años? ¿Qué aspectos debería trabajar el sector 
para asegurarse un desarrollo exitoso?
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1 [Pasado] «El sector del calzado en España ha veni-
do demostrando en todos estos años su capacidad de 
adaptación a las circunstancias, a la evolución de los 
mercados y a las demandas de  los usuarios.A principios 
de los ochenta se tocó fondo en una de las tantas crisis 
de exportación que han afectado a nuestro sector en su 
historia y parecía que era la defi nitiva. Sin embargo, en 
cinco años se habían superado los mejores valores de la 
década anterior e incluso cuando en 1992 se produjo una 
pequeña caída, los valores en pares y pesetas eran muy 
superiores a los mejores conocidos hasta entonces.

En 1980 Estados Unidos, que compraba 12,6 millones de 
pares, era nuestro principal cliente seguido de Alemania 
y, a bastante distancia estaban Francia y el Reino Unido. 
En 1985 la exportación a Estados Unidos llegó a los 41, 4 
millones de pares, lo que suponía casi el 40 por ciento de 
nuestras exportaciones totales

Se fueron las grandes comercializadoras americanas y 
parecía que se iba a acabar el mundo. El año pasado a 
Estados Unidos solo se exportaron 3,5 millones de pares 
(el 2,3 por ciento del total) y ahora los principales clientes 
son Francia, Italia, Alemania y Portugal.

Si los clientes han evolucionado tanto, ha tenido que 
haber un cambio importante en el tipo de producto, en la 
organización comercial e incluso en la tecnología. Si nos 
centramos en la tecnología, que es nuestro campo de 
actuación, probablemente destacaría la introducción de 
las suelas prefabricadas que costaron mucho introducir 
porque no se conseguía la calidad adecuada, mientras 

«Las grandes marcas de calzado 
internacionales ya están fabricando en 

España»

CÉSAR ORGILÉS BARCELÓ, DIRECTOR  DE INESCOP

Balanza comercial del calzado español de los 30 últimos años.

que hoy facilitan enormemente el proceso de fabricación y 
se consiguen acabados de altísima calidad.

Asimismo, la fabricación ha ido avanzando en la externa-
lización de procesos hasta convertirse en un ensamblado 
de piezas que se reciben con bastante rapidez de un 
amplio abanico de proveedores. La mecánica ha perdido 
fuerza y el acabado ha ganado, para conseguir una ima-
gen y unas presentaciones que justifi quen los precios a los 
que podemos producir.

Por suerte, ya existen comercializadoras y marcas impor-
tantes españolas que facilitan la llegada a los mercados 
ya que el pequeño tamaño de las empresas productoras 
difi culta la labor comercial que se precisa actualmente.»

1. [Pasado] ¿Qué diferencias encuentra entre el sector del calzado de hace 30 años y el actual? ¿Cómo ha evolu-
cionado el sector en todos estos años?

2. [Presente] ¿Cuál es la situación actual del sector del calzado en España? ¿Cuáles son sus principales carac-
terísticas?

3. [Futuro]  ¿Cómo se imagina que será el sector dentro de 30 años? ¿Qué aspectos debería trabajar el sector 
para asegurarse un desarrollo exitoso?
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«Al calzado le queda un año de vida». La Verdad 13/06/1980.

2 [Presente] «Estamos superando las últimas crisis de-
bidas a la competencia china y a la sobrevaloración del 
euro, estamos exportando a más de 100 países alcanzan-
do valores nunca conocidos y dando valores positivos en 
nuestra balanza comercial. Falta que el mercado interior se 
recupere y que seamos capaces de mantener e incremen-
tar los trabajadores cualifi cados que se necesitan para 
hacer calzado de calidad.

Ya se ha convertido en un tópico el decir que las ventajas 
de nuestras empresas son y deben seguir siendo su ca-
pacidad de adaptación a los cambios de las modas y los 
diseños, con rapidez, la posibilidad de fabricación de pe-
queñas series y la calidad de nuestros productos, por sus 
materias primas y por su procesado.De hecho, las grandes 
marcas internacionales ya están fabricando en España.»

3 [Futuro] «Si tenemos en cuenta que según Ray Kurzweil, 
el mejor predictor del futuro de la inteligencia artifi cial, para 
Bill Gates, en menos de 15 años los ordenadores alcanza-
rán nuestro nivel de inteligencia, habrá que ir reforzando 
nuestro papel en el terreno de las emociones y los senti-
mientos en donde parece que todavía tenemos posibilida-
des. Por supuesto, no tenemos que dejar de pensar en el 

apoyo que podemos conseguir en esas máquinas cada 
vez más potentes.

Algunas automatizaciones no han tenido éxito en nuestro 
sector, por la variedad de modelos, por la multitud de tallas 
y anchos, porque no hay dos hormas exactamente iguales 
o porque los materiales y los procesos manuales no dejan 
los zapatos iguales. Sin embargo, ya estamos en un mo-
mento en el que se puede conseguir escanear un piso o 
una horma en tres dimensiones, en muy pocos segundos y 
con un bajo costo; por tanto, es factible comprobar zapato 
a zapato y programar automáticamente la máquina, prácti-
camente sin capacidad de error.

El ordenador para toda la etapa de diseño también está 
alcanzado los niveles más altos y ello aumenta las posi-
bilidades de aplicación en el diseño y fabricación de los 
componentes del zapato, incluyendo los pisos, y el propio 
calzado, así como una visión realista total de los modelos y 
de toda la parte técnica (patrones, moldes, etc.).  Con ello 
se puede satisfacer la demanda personalizada y atender 
esos sentimientos que comentábamos, hacia el producto.

Las tecnologías de la Información y la comunicaciones 
(TIC) también están ayudando en la parte comercial y 
prácticamente solo faltaría que pudiéramos contar, de una 
manera fácil, de una información técnica de las medidas 
de nuestros pies, para asegurar unos retornos inferiores en 
la venta a distancia por internet.

Los materiales también evolucionarán considerablemente. 
Tengamos en cuenta que la piel empieza a ser un material 
estratégico porque cada vez se fabrican más zapatos y 
la disponibilidad de piel está estancada. Necesitaremos 
materiales sustitutivos con sus mismas cualidades y en 
todos los componentes habrá que incidir más en los temas 
relacionados con la salud del usuario y la protección del 
medioambiente.»

1 [Pasado] «Hace 30 años el protagonista del éxito de un 
proyecto era únicamente el producto. Ahora no hay éxito 
si no se combina este con una buena comunicación y una 
buena distribución acompañado de un buen precio.»

2 [Presente] «La principal característica es que empeza-
mos a tener empresas en lugar de fábricas. Los responsa-

bles que triunfan son los que han pasado de ser fabrican-
tes a ser empresarios.»

3 [Futuro] «De la manera que evoluciona el mundo, es 
difícil prever lo que pasará dentro de cinco años, por tanto 
me es imposible imaginarme cómo puede ser dentro de 
30. No lo sé.»

«Hoy triunfan los que han pasado
de ser fabricantes a ser empresarios»

MARIO OLLÉ, CONSULTOR DE EMPRESA
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De izquierda a derecha y de arriba abajo: Expocalzado (nº 2), Hush Puppies (nº 37), 
Stylepiel (nº 5), Landia (nº 37), Asociación de Industriales del Calzado de Elche 
(AICE) (nª 9), Apolo (nº 38), Calzados Jesusín (nº. 26); Paola by Calzados Pablo 

(nº 53); La Cadena (nº 5) y Gioseppo (nº 74). 

48 Revista del Calzado

Los anunciantes de Revista del Calzado
a lo largo de 200 números
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De izquierda a derecha y de arriba abajo: 
Fluchos (nº 48), Joma (nº 37), Callaghan (nº 
38), Sendra Boots (nº 75), Snipe (nº 70.), 
Alpe (nº. 61), Mephisto (nº. 75), Zanganil (nº. 
42), Biomecanics (nº. 81), Destroy (nº 83) e 
Inescop (nº 82).
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Zapatos clave

Las chanclas de meter están demostrando ser un gran éxito a nivel comercial y regresarán el próximo verano con estilos deportivos y 
más elegantes. Las formas de tira al talón aparecen como la actualización más nueva, haciendo que las sandalias de meter tengan un 
estilo menos playero y más urbano, esencialmente añadiendo comercialidad. 

Cynthia Rowley.

SANDALIA DE 
METER CON 

TIRA AL TALÓN

Missoni. MSGM.

Prada.

Free People.

Margaret Howell.

Los zuecos están ganando terreno como calzado de moda. Una variedad de estilos llegará a las tiendas el próximo verano, desde san-
dalias de tiras al tobillo hasta diseños de pantufl as, todas con auténticas suelas de madera y detalles de cabeza de alfi ler al costado. 

Marques Almeida. 

ZUECOS

Marques Almeida.. Marc Jacobs.

Precisos cortes angulares, paneles recortados y elegantes cueros estructurados hacen contemporáneos a derbies, botas y sandalias 
clásicas, continuando la preferencia por diseños asimétricos, detalles de recortes y temáticas minimalistas. Se prefi eren las tonalidades 
de negro, gris y blanco hueso, manteniendo un look sobrio. 

Mara Hoffman.

ZAPATOS
ANGULARES

Le Bon Marché. Acne Studio.

MUJER Y JOVEN • PRIMAVERA-VERANO 2016

Para el análisis completo de la temporada, asista al seminario 
de tendencias WGSN en Momad Metrópolis. Speakers Hall Pasi-

llo de conexión pabellones 12-14. 11 de septiembre 16 hrs. 
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Las sandalias de gladiador hasta la rodilla están dominando los escaparates de las tiendas. El próximo verano el look no estará restringi-
do a los estilos de gamuza de los años setenta sino que se ampliará hacia cuero elegante y diseños estilizados tanto para interpretacio-
nes planas como con tacón. 

Jeffrey Campbel.

GLADIADORAS
GHILLIE

GLADIADORA 
CON TIRA AL 

DEDO

Coachella.

Las sandalias de gladiador con tira al dedo emergen como un calzado que se compra en grandes volúmenes para pleno verano. Los 
paneles frontales y las tiras de cuero tosco con herrajes destacados para ofrecer una mejor cobertura al pie se sienten más novedosos e 
introducen una sensación de híbrido entre tira al dedo y bota. 

Ohne Titel. Alberta Ferretti. Allude.

La rafi a y las fi bras naturales van de las suelas y plataformas corridas hacia los empeines. Zapatos D’Orsay, pantufl as y zapatos planos 
adquieren el tratamiento de rafi a, con tejidos irregulares, motivos de inspiración tribal y fl ecos de corte rústico que realzan la sensación 
artesanal. 

Superga.

ZAPATOS DE 
RAFIA

Loafers. Ermanno Scervino.Schutz.

La comodidad sigue siendo la temática clave para el calzado 
de primavera-verano 2016. Los zapatos planos, tenis y tacones 
en bloque siguen siendo los favoritos entre los seguidores de la 
moda. La predisposición hacia los zapatos feos tampoco mues-
tra señales de agotarse, yendo mano a mano con la preferencia 
por la comodidad. Las toscas sandalias tipo tenis, los zapatos 

de meter con planaforma y los auténticos zuecos de estilo orto-
pédico crecen en importancia para imitar el éxito de la sandalia 
inspirada en la Birkenstock y de las chanclas de meter de piscina 
de las últimas temporadas. Las formas de gladiador continuarán 
la sensación bohemia que se ha convertido en una corriente do-
minante para el verano. 

PERSPECTIVA GENERAL

Aquazurra.

Coachella.Foto de calle WGSN.
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PRODUCCIÓN. La fabricación de zapatos en el mundo 
sobrepasó durante el pasado 2014 los 24.300 millones de 
pares, un 8 por ciento más que en el año anterior. China fue, 
una vez más, el país productor de calzado por excelencia, 
fabricando casi dos de cada tres pares de zapatos vendi-

dos el pasado año en todo el mundo. Los 10 mayores paí-
ses productores de calzado fabrican más del 90 por ciento 
de los zapatos hechos en todo el mundo. En total, Asia fa-
bricó el 88 por ciento de la producción mundial de calzado 
durante el pasado 2014.

Anuario del sector mundial del 
calzado 2014

1º CHINA

2º INDIA

4º BRASIL

5º INDONESIA

6º PAKISTÁN

7º TURQUÍA

8º BANGLADÉS

9º MÉXICO

10º ITALIA

Pares
(millones)

2014/2013

16º ESPAÑA

15.700

2.065

910

900

724

386

320

315

245

197

102

+10,5%

0%

+18,2%

0%

+3,4%

+4,3%

+6,7%

+5%

0%

-2,5%

+10,7%

Porcetanje
mundial
64,6%

8,5%

3,7%

3,7%

3%

1,6%

1,3%

1,3%

1%

0,8%

0,4%

 17º ESPAÑA 257

1º CHINA

2º EE. UU.

3º INDIA

4º BRASIL

5º JAPÓN

6º INDONESIA

7º REINO UNIDO

8º FED. RUSA

9º ALEMANIA

10º FRANCIA

Pares
(millones)

2014/2013

3.646

2.295

2.048

807

607

548

523

435

434

411

-0,9%

+0,4%

-8,4%

-1,1%

-9,9%

+1,5%

+17%

+0,2%

+6,6%

+2,2%

Porcetanje
mundial
18,8%

11,8%

10,5%

4,2%

3,1%

2,8%

2,7%

2,2%

2,2%

2,1%

1,3% -7,9%

CONSUMO. En cuanto al consumo de calzado, Asia tam-
bién fue el pasado año el continente más dinámico en este 
aspecto, acumulando el 52 por ciento del consumo total 
(pese a que el 60 por ciento de la población mundial es asiá-

tica). Por contra, Europa y América del Norte tuvo en 2014 
un consumo de calzado muy elevado de pares por persona. 
Por países, China fue el mayor consumidor de zapatos de 
mundo, seguido de Estado Unidos e India. 

3º VIETNAM
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1º CHINA

2º VIETNAM

3º HONG KONG

5º INDONESIA

6º BÉLGICA

7º ITALIA

8º INDIA

9º TURQUÍA

10º PAÍSES BAJOS

Pares
(millones)

2013/2012

12º ESPAÑA

12.125

758

241

228

228

227

219

200

176

165

161

+14,6%

+16,6%

+9,5%

+22%

+28%

+15,8%

-0,5%

+15,6%

+6%

+5,8%

+15%

Porcetanje
mundial
74,1%

4,6%

1,5%

1,4%

1,4%

1,4%

1,3%

1,2%

1,1%

1%

1%

1º EE. UU.

3º ALEMANIA

4º JAPÓN

5º FRANCIA

6º EMI. ÁRABES

7º ITALIA

8º HONG KONG

9º ESPAÑA

10º FED. RUSA

Pares
(millones)

2013/2012

2.350

679

663

590

509

417

334

323

316

311

+0,5%

+15,9%

+16,9%

-1,5%

+9,5%

+228,35%

+2,1%

-15,7%

-3,4%

-6,9%

Porcetanje
mundial
20,5%

5,9%

5,5%

5,1%

4,4%

3,6%

2,9%

2,8%

2,8%

2,7%

EXPORTACIÓN. En lo que respecta a las exportaciones, nue-
vamente Asia lideró las ventas de calzado en el pasado año 
2014. En total, el 86 por ciento de las exportaciones de calzado 
mundiales correspondió a algún país del continente asiático. 

Los países europeos generaron el 11 por ciento, más del doble 
de lo que producen. Ningún otro continente exportó más del 1 
por ciento del total. Por países, China aumentó durante el pa-
sado año su cuota de exportación, superando el 74 por ciento.

IMPORTACIÓN. La clasifi cación de los mayores importa-
dores mundiales de calzado sigue liderada con gran di-
ferencia por los Estados Unidos. Seis de los 10 mayores 
compradores de calzado del mundo son europeos, lo que 
refl eja la apertura de este continente al comercio interna-

cional. A nivel continental, Europa es de lejos el mayor 
comprador de zapatos del mundo, acumulando cerca del 
40 por ciento del total de las importaciones. Tras el Viejo 
Continente, Asia y Norteamérica acumulan alrededor de un 
cuarto de las compras de calzado cada uno.

2º REINO UNIDO

4º ALEMANIA

Si desea completar esta información, puede adquirir el Anuario del sector del calzado 2015 en la página web 
www.worldfootwear.com. Incluyendo el código promocional de REVISTA DEL CALZADO, disfrutará de un des-
cuento del 10% en su compra.

CÓDIGO PROMOCIONAL REVISTA DEL CALZADO: WF2015MPR
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CO2Shoe, la herramienta que calcula 
la huella de carbono del calzado

La huella de carbono es una medida 
del impacto ambiental que cuantifi -
ca los gases de efecto invernadero 
(GEI), en su equivalencia a dióxido 
de carbono (CO2), que son emitidos 
por un producto a lo largo de todo 
su ciclo de vida, desde la obtención 
de las materias primas hasta que el 
producto es desechado al fi nal de su 
uso, siendo una de las herramientas 
más empleadas en la actualidad para 
evaluar el comportamiento ambiental.

Aunque la huella de carbono en 
calzado ya lleva un tiempo calcu-
lándose, lo cierto es que no existía 
una herramienta específi ca para su 
cálculo en el sector de calzado. Y es 
que cuantifi car y verifi car la huella de 
carbono de un producto conlleva un 
gran trabajo para conseguir los datos 
de inventario, puesto que además de 
los datos propios de la empresa se 
debe acceder a datos de proveedores 
y clientes.

Por ello, y ante la creciente preocu-
pación de las marcas por fabricar 
productos cada vez más sostenibles, 
el Instituto Tecnológico del Calzado y 
Conexas (Inescop) ha desarrollado la 
primera herramienta informática, de-
nominada CO2Shoe, para el cálculo 
la huella de carbono específi ca para 
calzado.

Una de las principales ventajas es 
que permite conocer con detalle las 
diferentes etapas utilizadas en el 
proceso de fabricación del mode-
lo de calzado estudiado, así como 
identifi car los denominados «puntos 
calientes» del producto, y así detectar 
qué materiales y etapas del proceso 
productivo del calzado conllevan un 

mayor impacto ambiental, de manera 
que se pueda actuar sobre ellos para 
mejorar su comportamiento.

Además de las anteriores ventajas, 
también lleva implícitos otros benefi -
cios, como es el de dar un valor aña-
dido al producto a través de la mejora 
de la imagen de la marca, permitiendo 
con ello un mejor posicionamiento en 
los mercados. O ser empleada como 
herramienta de ecodiseño e incluso 
puede representar una ventaja en 
procesos de contratación pública.

Esta herramienta ha sido validada 
recientemente por la Asociación 
Española de Normalización y Certifi -
cación (Aenor) de acuerdo a la Norma 
ISO/TS 14067 de Huella de Carbono 
de Producto. Para ello, se ha apoya-
do en los resultados del test piloto 
realizado a la empresa de calzado de 
trabajo DIAN, consistente en calcular 
y verifi car la huella de carbono de uno 
de sus modelos, el Marsella, hacien-
do uso de la herramienta CO2Shoe. 
Como resultado del mismo, la entidad 
de certifi cación ha concedido a la em-

presa el certifi cado Aenor de la Huella 
de Carbono de Producto.

Por tanto, y tras superar con éxito el 
proceso de validación de la herra-
mienta y la verifi cación de la huella de 
carbono de un modelo de calzado, se 
puede afi rmar que la herramienta ya 
está en condiciones de ser empleada 
en el sector. 

Su uso es sencillo e intuitivo, ya que 
incorpora los principales materiales 
que pueden aparecer en el calzado, 
así como los factores de emisión 
correspondientes (coefi cientes que 
transforman datos de actividad, como 
el consumo de energía, en emisiones). 
De esta forma, lo que se tiene que 
hacer es introducir las cantidades de 
los materiales empleados y los consu-
mos realizados (agua, energía, etc.) 
y de forma automática la aplicación 
proporciona el resultado del producto 
analizado, en forma de kg de CO2 
emitidos por par de zapatos. 

Este desarrollo ha sido posible 
gracias al proyecto europeo LIFE 
CO2Shoe Huella de carbono de 
calzado, en el que Inescop trabaja 
como coordinador, junto con centros 
tecnológicos de otros países de la 
Unión Europea (Polonia, Portugal e 
Italia), así como con la Confedera-
ción Europea del Calzado (CEC) y la 
Federación de Industrias del Calzado 
Español (FICE). El proyecto cuenta 
con el apoyo parcial de la Unión 
Europea a través del programa LIFE 
y tiene prevista su fi nalización en 
septiembre de 2017.

Para más información:
www.co2shoe.eu/es/

César Orgilés (izq.), director de Inescop, 
entrega a Joaquín Matáix (dch.), director de 
DIAN, el certifi cado de Aenor.

Inescop desarrolla una herramienta informática que permite calcular la huella de carbono del calzado, teniendo 
en cuenta todo su ciclo de vida, esto es, desde la «cuna a la tumba».

Informe realizado por

www.inescop.es

INFORME



LK Bitronic trabaja con un amplio 
grupo de profesionales de alto nivel, 
lo que le permite ofrecer un servicio 
informático integral a todos los niveles 
e impartir más de 500 cursos online 
y presenciales al año. A través de 
sus cinco delegaciones ofrece sus 
servicios a empresas de toda España. 
Su mejor aval son los más de 9.500 

clientes que trabajan a diario con sus 
soluciones informáticas. 

LK Bitronic atesora una experiencia 
de 35 años informatizando negocios 
y más de 14.000 terminales punto de 
venta instalados. Además, ha sido 
galardonada con el premio AQVA al 
mejor servicio posventa. 

Para más información: tlf 902 118 694 • info@lkbitronic.com • www.lkbitronic.com

LK Bitronic, soluciones 
informáticas para tu zapatería

REPORTAJES

Procesador Interl + Windows 8.

Pantalla plana TFT 15” táctil.

Escáner láser de mano.

Cajón portamonedas metálico.

Impresora de tíckets.

Programa Tiendas Élite.

Teclado y ratón.

Antivirus Kaspersky gratuito.

3 meses de soporte y formación gratuitos.

OFERTA ESPECIAL
 MOMAD METRÓPOLIS

Escáner láser de mano.

Cajón portamonedas metálico.

Impresora de tíckets.

Antivirus Kaspersky gratuito.

3 meses de soporte y formación gratuitos.
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OTOÑO-INVIERNO 2015/2016

La colección otoño-invierno 2015/2016 de Dorking viene 
marcada por las últimas tendencias, apostando por la 
comodidad y la variedad de estilos. Destacan en esta 
temporada sus nuevos botines, unos modelos imprescin-
dibles para los días más fríos del año. Un calzado muy 

confortable y abrigado, fabricado con los mejores mate-
riales y los diseños más a la moda. Esta colección ofrece 
una infi nidad de modelos para todos los gustos, ideales 
para que las mujeres urbanas puedan caminar con estilo y 
comodidad en todas las ocasiones.

Para más información: tlf. 941 38 46 20 • www.calzadosdorking.com • Facebook.com/dorking.es

Botines de Dorking
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Para más información: tlf 941 380 396 • www.fl uchos.com

PRIMAVERA-VERANO 2016

Fluchos, calidad y 
comodidad en calzado 

Fluchos es especialista en la fabricación del calzado para cualquier ocasión. Su fi losofía es simple: lo más 
importante es respetar la calidad de los materiales con los que se confeccionan sus zapatos. Fluchos 
siempre trabaja con los mejores materiales y técnicas, garantizando que el resultado se caracteriza por la 
máxima calidad. Así mismo, la marca está comprometida con una forma de fabricar zapatos que respeta 
la calidad de los tejidos, adaptándose a las nuevas modas pero, sobre todo, facilitando la comodidad a 
todo aquel que se ponga unos zapatos Fluchos. ¡Lo más importante es tu descanso y el de tus pies!
la calidad de los tejidos, adaptándose a las nuevas mo
todo aquel que se ponga unos zapatos Fluchos. ¡Lo m
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Calzafl echy presenta sus nuevos modelos de cara a la 
temporada primavera-verano 2016. Se trata de una colección 
compuesta por zapatos muy funcionales, de diseños actua-
les y confeccionados con materiales de la más alta calidad. 
El calzado de esta fi rma ilicitana destaca por su excelente 
relación calidad-precio. Calzafl echy es sinónimo de confort 
made in Spain.

Calzafl echy, 
confort «made in Spain»

Para más información: tfl . 615 844 480/966 177 658 • calzafl echy@gmail.com • www.calzafl echy.com

ad precio. Calzafl echy es sinónimo de confort
n.

alzafl echy@gmail.com • www.calzafl echy.com

PRIMAVERA-VERANO 2016
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Mephisto,
casual con encanto

eepphhiissttoo,
con encanto

Mobils

Mephisto

Sano

Allrounder

Mobils

Para más información: tlf. 0033 387 23 30 00 • www.mephisto.com

Allrounder

PRIMAVERA-VERANO 2016

Septiembre-Octubre 59



REPORTAJES

On foot: tú marcas el camino,
nosotros te lo hacemos cómodo
El calzado On foot procede de Arnedo (La Rioja), 
ciudad de larga tradición zapatera. En el centro 
de una empresa familiar con más de 50 años de 
experiencia, On foot transforma este legado en una 
nueva visión sobre el mundo del calzado: zapatos 
con un diseño actual y moderno, confeccionados 
de manera tradicional.

Zapatos cuidadosamente elaborados de manera ar-
tesanal, con pieles y materiales naturales de prime-
ra calidad y en los que el diseño cobra una especial 
importancia. Un diseño inspirado y enfocado a un 
público de espíritu joven y urbanita, que busca un 
calzado con el que sentirse identifi cado y en el que 
el confort es un aspecto fundamental.

PRIMAVERA-VERANO 2016
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Fotobox3D quiere acercar esta 
tecnología a todo tipo de empresas, 
por ello recientemente ha abierto la 
página web fotoecom3d.com. A través 
de ella, se ofrece tanto el alquiler de 
las máquinas como el servicio de 
fotografía técnica o a 360 grados con 
un coste muy reducido gracias a su 

proceso altamente automatizado.

Además, ponen a disposición la posi-
bilidad de realizar un servicio de prue-
ba con el objetivo de poder ver hasta 
qué punto las cabinas fotográfi cas se 
adaptan a la mayoría de los productos 
que se venden por internet.  

Toda esta información y mucha más la podrá encontrar en la página ofi cial de ScanCube y Holusion: 
FotoBox3D.com • Fotobox3D.com 

tfl .: 93 580 45 32 • Avda Parc Tecnològic, 7 • Cerdanyola (Barcelona)

Con ScanCube fotografi ar es tan rápi-
do que se puede fácilmente exponer 
y vender cualquier producto en pocas 
horas y, sobre todo, antes de rebajas.

El aumento de las ventas en un 
e-commerce está estrechamente rela-
cionado con la riqueza del contenido 
y, sobre todo, de la información visual. 
Por esta razón, las fotografías de los 
productos deben ser atractivas, fi eles, 
abundantes y detalladas. 

Tener el proceso fotográfi co auto-
matizado hace que se pueda alma-
cenar toda tu cartera de productos 

rápidamente online sin necesidad de 
contratar a un profesional.

La importancia de que las fotografías 
sean atractivas y realistas es primordial, 
pero más importante todavía es que 
sean claras. Nuestro objetivo al fotogra-
fi ar productos ha de ser conseguir que 
no haya ningún elemento que distraiga 
la atención de nuestro cliente y que 
este se fi je exactamente en lo que no-
sotros queremos. Para ello, las cabinas 
automatizadas ScanCube consiguen 
tanto el fondo blanco puro como el 
fondo transparente con sus seis puntos 
de luz de intensidad regulables.

FotoBox3D es la empresa de creación de tiendas online que distribuye en España los estudios ScanCube. Estos 
estudios permiten hacer fotografías de producto para e-commerce y catálogos en alta calidad y sin retoques 
posteriores. La utilización de estas cabinas fotográfi cas permite un gran ahorro de costes y, sobre todo, rapidez 
y sencillez, algo imprescindible para las tiendas online.

Distribuidor ofi cial de:

Acercamos 
esta tecnología 
a todo tipo de 

empresas

Acceda a
fotobox3d.com 
para comprar o 

descubra nuestros 
servicios en 

fotoecom3d.com

Ahorre tiempo 
y dinero

automatizando 
el proceso

fotográfi co de 
su catálogo
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Para más información: 
Camino de Prado Rodrigo, 37 • 33429 • La Fresneda • Siero • Principado de Asturias

tfl .: 902 020 985 / 984 28 59 59 / 984 28 59 82 • www.ecosoft.es

ecoSoft para zapaterías cloud

Programa integral con todo lo necesario para la gestión de tu negocio 
físico y online. 

Para vender con distintos precios por talla, hacer pedidos, compras, 
etiquetado automático, ventas TPV, ventas en tu tienda de internet, y 
gestionar todas las tiendas desde la misma aplicación. 

Entra en www.ecosoftcs.net y descárgate ecoSoftCS para zapaterías. 
Pruébalo gratis siete días sin compromiso.

PYMESHOP - TPV (¡desde sólo 20 euros al mes!)

Ideal si quieres:

• Vender en tu tienda física.

• Utilizar códigos de barras.

• Tener un TPV con todo lo necesario para vender desde el primer 
minuto: arqueo, vales de descuento, pagos en efectivo o tarjeta, 
devoluciones, etc.

• Tener soporte y asistencia remota cuando sea necesario.

PYMESHOP - Tienda online (¡desde 1 euro al día!)

Ideal si quieres:

• Vender online y gestionar los pedidos de tus clientes.

• Tener una web editable para cambiar artículos, noticias imáge-
nes y el aspecto general de la página.

• Hacer una pequeña inversión en la venta online (1 euro al día).

• Incluye artículos ilimitados, hosting y dominio.

Prueba gratis ecoSoftCS en tu zapatería.
Descárgalo en www.ecosoftcs.net

El programa para la gestión de zapaterías y cadenas de zapaterías es el 
primer producto que ecoSoft lanza al mercado nacional en 1999, siendo 
durante todos estos años el mayor éxito de la empresa. Disponen de un 
producto distinto adaptado a cada una de tus necesidades:
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Joya, el fabricante suizo de calzado, acaba de presentar 
de cara a la próxima temporada primavera-verano 2016 
su nueva tecnología con la que pretende revolucionar la 
manera de entender el llamado calzado de bienestar. «He-
mos desarrollado una nueva suela balancín que incorpora 
un activador con el que se evitan problemas musculares y 
óseos», explica Karl Müller, creador de los zapatos Joya. 
«La suela posee una cuña de curva suave confeccionada 
con poliuretano que imita el movimiento que realizamos 
cuando caminamos descalzos en la arena, apoya el arco 
del pie y favorece una postura recta del cuerpo. Además la 
suela absorbe en el talón y en la parte delantera los impac-
tos de cada pisada, de manera que protege las articulacio-
nes y la espalda», añade Müller. 

Joya es una fi rma joven que en poco tiempo se ha hecho 

un nombre dentro del mercado del calzado de bienestar. 
«En 2008 abrimos nuestra primera ofi cina en un apar-
tamento compartido. En aquel entonces nadie confi aba 
en que el proyecto iniciado con Joya pudiera tener éxito. 
Ahora nuestra marca es una de las preferidas por las zapa-
terías especializadas», recuerda Claudio Minder, director 
general de Joya. En este sentido, de acuerdo con una 
reciente encuesta realizada entre más de 2.600 minoristas 
de Alemania, la marca Joya es una de las más conocidas y 
apreciadas en este mercado.

Con su nueva línea de innovadores zapatos, Joya quiere 
seguir ganando cuota de mercado en toda Europa durante 
el próximo año. «Queremos convertirnos en la primera re-
ferencia en cuanto a calzado de bienestar, y, gracias a esta 
nueva tecnología, lo vamos a lograr», prevé Minder.

El fabricante suizo de calzado de bienestar lanza un nuevo zapato de suela redondeada, cuyo principal objetivo 
es mejorar la salud de sus clientes. Mediante una compleja tecnología biomecánica, el nuevo calzado de Joya 
imita el caminar suave y placentero de cuando andamos descalzos por la arena, asegurándonos al mismo tiem-
po el máximo confort. 

Joya revoluciona
el sector del calzado de bienestar 

1

2

3

1

2

3

Soft, shock absorbing sinking 
into the ultra-soft Joya sole

Active support for the posture 
and the foot arch when rolling 
over the „activator“

Extremely soft and relieving push-off 
of the forefoot

World innovation

Para más información: 
tfl . 902 52 08 16 • 

info@joyaspain.es •
www.joyaspain.es

PRIMAVERA-VERANO 2016
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PRIMAVERA-VERANO 2016

Para más información: tlf 965 43 53 00 • www.biostep.es • www.donnacork.com

El objetivo principal de Biostep es lograr la máxima calidad y comodidad de todos sus productos. Para 
ello utilizan en su fabricación materias naturales: piel de calidad y corcho en las plantillas, seña dife-
renciadora de la marca. Todo esto, añadido al cuidado artesanal en el proceso de elaboración y unos 
estrictos controles de fabricación, es garantía de calidad Biostep.

Donna Cork se asienta en la fi losofía de lo natural, basando sus diseños principalmente en las plantas de 
corcho, favoreciendo la comodidad al caminar y dando un toque desenfadado a los modelos más chic. 
Las colecciones van al compás de una mujer Donna Cork que disfruta a cada paso, que se siente segura 
de sí misma y comparte el sentir de la moda, pero sin perder de vista la comodidad y salud de sus pies.
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Para más información: tlf. 96 568 52 54 • kiowamoda@fl eximax.es • www.fl eximax.es

Su larga experiencia en la fabricación de calzado permite 
a Fleximax la creación de un producto de gran calidad. 
Modelos clásicos de piel, siempre actuales que nunca 
pasan de moda, zapatos vigentes, temporada tras tempo-
rada.

Atentos siempre a las demandas del mercado, fabrican 

tallas pequeñas y grandes de gran parte de su catálogo, 
llegando en algunos artículos hasta la talla 52. 

Ofrecen, además, un servicio extraordinariamente rápido 
ya que tienen la mayoría de sus zapatos en fabricación 
permanente, de modo que siempre poseen stock disponi-
ble para ofrecer un servicio inmediato de 24 a 48 horas.

Para la temporada primavera-verano 2016 la fi rma de 
calzado y complementos Abarca Shoes ha aumenta-
do su ya amplia paleta de colores. Junto a los colores 
clásicos, ha introducido en su catálogo modelos nuevos 
como el Oxford británico combinado con suela de al-

pargata. Los tejidos varían dependiendo de la exigencia 
del usuario, de lo urbanita a lo multiusos, desde la piel 
de vacuno con cordones o en mocasín hasta la lona de 
algodón estampada en camoufl age o con inspiración 
africana. 

Fleximax, fabricantes de calzado
desde 1985

Abarca, nuevos colores

Para más información: tlf. 663 839 409 • www.abarca-shoes.com

stand 4D03
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WOMAN COLLECTION SS16

KIDS COLLECTION SS16

Para más información: tlf 902 40 74 08 • www.gioseppo.com

PRIMAVERA-VERANO 2016

stand 4D02
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Para más información: tlf. 0034 930 160 934 • www.paez.com 

PRIMAVERA-VERANO 2016

stand 4B04

Páez, alpargatas
desde Argentina
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PRIMAVERA-VERANO 2016

La colección primavera-verano 2016 de Joyca reivindica una feminidad relajada y ra-
diante, alternándose los materiales con acabados brillantes y los tonos suaves para crear 
modelos donde la comodidad y el glamour se unen en perfecta sintonía. 

En las líneas casual, el binomio black & white se combina con glitter y mini-cuñas efecto 
espejo para aportar sofi sticación a ras de suelo. Las líneas más elegantes se endulzan 
con tonos rosados y mallas con acabados brillantes, creando modelos perfectos para las 
noches de verano. 

Por su parte, Joycafl ex reinventa esta temporada el confort a la hora de caminar, con 
nuevos materiales y adornos en modelos donde prima la comodidad pero sin renunciar al 
estilo.

stand 4B34

Para más información: tlf. 965 401 198 • www.joyca.com

Revista del Calzado68



stand 4E10

El éxito del calzado de Mayoral en las últimas temporadas, 
integrado en la colección como un complemento, ha motivado el 
desarrollo de un amplio surtido de modelos de calzado infantil. 
Para la temporada primavera-verano 2016, se presentan atracti-
vas propuestas de calzado para niños y niñas para combinar con 
la moda infantil de la marca.

Mayoral hace amigos

Para más información: tlf 952 04 52 04 • www.mayoral.com 

PRIMAVERA-VERANO 2016
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PRIMAVERA-VERANO 2016

Nacida dentro del sector del deporte, la marca 
TBS hunde sus raíces en el mundo de la náuti-
ca. Tanto en el mar como en tierra, los zapatos 
de TBS encarnan los valores del esfuerzo, la 
sencillez y la ayuda mutua. Sus colecciones 
son exclusivas, diseñadas por un equipo de 
profesionales en Francia y fabricados siguiendo 
los valores que inspiran a la marca.

De cara a la temporada primavera-verano 
2016, su línea de zapatos Mar y Tierra ofrece 
una mezcla de estampados y superposiciones 
de colores que combinan dando lugar a unos 
modelos elegantes y con mucho estilo. La 
paleta de colores de los cueros utilizados es 
muy veraniega, lo que proporciona a toda la 
colección frescura y luminosidad.

stand 4D11

Para más información: tlf. 0033 241 753 178 / 0034 639 076 900 • www.tbs.fr

TBS, mar y tierra
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Antía se funda en el año 2014 de la 
mano de la diseñadora Antía López 
Figueiras, creadora y alma de la 
fi rma. Maestra artesana, sus zapa-

tos combinan lo mejor de la tradición 
artesanal con la creación de diseños de 

vanguardia, investigando formas, materia-
les, colores y texturas.

La máxima de la fi rma es crear diseños estudiados que 
piensen en la estructura del pie y sus necesidades. Para 
ello trabaja en dos líneas. Una, especializada en zapatos 
exclusivos, creados a medida desde la horma; y la otra 
línea, centrada en colecciones de edición limitada cuyas 
máximas son: diseño, confort y calidad.

Estas joyas están pensadas para convertirse en objetos de 
colección, combinando elegancia, belleza y comodidad.

stand 4B31

OTOÑO-INVIERNO 2015/2016

Antía
Handcrafted Shoes

Para más información: tlf. 687 850 779 • www.byantia.com
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Martina K,
bolsos con glamour

Martina K es una marca joven que nació hace 
más de 10 años y que se ha hecho un hueco 
importante en los comercios más destacados de 
marroquinería, zapaterías y accesorios de moda 
de España.

Sus señas de identidad son la calidad, diseño 
propio y precios accesibles para todos los públicos, 
afi anzados gracias al esfuerzo y voluntad de crear 
moda diferente y exclusiva para una mujer joven y 
contemporánea.

Para más información: tfl . 933 174 162 • info@martinakonline.com • www.martinakonline.com

artina K es una marca joven que nació hace 
ás de 10 años y que se ha hecho un hueco

mportante en los comercios más destacados de
arroquinería, zapaterías y accesorios de moda 
e España.

rtinakonline.com • www.martinakonline.com

stand 8E326
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Baerchi presenta su última colección de zapatos para la 
temporada primavera-verano 2016. Unos modelos muy 
elegantes y a la moda, al mismo tiempo que cómodos y 
frescos para disfrutar del próximo verano. 

Fundada en el año 1972, la fi rma de calzado Baerchi lleva 
ya varias décadas dedicadas a la fabricación de un tipo 
de calzado de calidad, confeccionado con las mejores 

materias primas del mercado. Aunque durante muchos 
años esta empresa con sede en Fuensalida ha estado 
especializada en la producción de calzado masculino, 
bajo la marca Baerchi, y de moda joven, con la marca 
Nuper, en las últimas temporadas ha presentado varias 
colecciones de zapatos femeninos, con las que diversifi ca 
su oferta y se adapta a un mercado en cambio cada vez 
más exigente.

Para más información: tlf. +34 925 78 47 00 • info@baerchi.es • www.baerchi.es

Para más información: tlf. 96 152 03 84 • info@sitarafashion.comPara más

stand 4C26

stand 8E309

La sandalias de Sitara están hechas a mano con pieles de gran calidad, lo que 
confi ere gran suavidad al tacto a cada par. Gracias a sus coloridos diseños, con 
motivos étnicos y adornos tribales, las sandalias de Sitara se pueden llevar tanto de 
día como de noche, así como en ocasiones informales o en otras que requieren un 
look más elegante.
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Sacs Barcelona presenta su colección primavera-
verano 2016 de bolsos fabricados con pieles de 
alta calidad. Los bolsos de Sacs destacan por sus 
excelentes acabados, hechos a mano, y por sus 
diseños sencillos y elegantes.

PRIMAVERA-VERANO 2016

stand 12B03

Para más información: Telf : +34 93 231 88 06 • sacs@sacsbarcelona.es

Para más información: tlf. 678 311 002 • www.pitangashoes.com

REPORTAJES

PRIMAVERA-VERANO 

Para más información: Telf : +34 93 231 88 06 •

One shoe & different looks
Pitanga es un nuevo concepto de calzado que ofrece la versatilidad de 
tener infi nidad de sandalias con un solo par. Combinando las diferentes 
bases con multitud de tiras, se logran infi nidad de combinaciones acordes 
con la vestimenta.

stand 4D07stand stand 4D074D07
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La colección primavera-verano 2016 de Menbur se 
caracteriza por las estampaciones fl orales tanto en piel, 
tejidos, encajes o materiales sintéticos; los animal print; 
el uso de materiales preciosos y brillantes como el glitter, 

el strass o pieles y textiles metalizados; la mezcla de 
materiales y colorido creado por el uso de materiales 
naturales y sintéticos (trenzados, charol, corcho, yute, 
rafi as, etc.); y la combinación de estampados.glitter, rafi as, etc.); y la combinació

Para más información: Tlf 958 436 492 • auxibellido@menbur.com

ón primavera-verano 2016 de Menbur s
a por las estampaciones fl orales tanto e
cajes o materiales sintéticos; los animal
materiales preciosos y brillantes como e

stand 4C05

stand 4C41

PRIMAVERA-VERANO 2016

La nueva colección primavera-verano 2016 de Ana Mon-
salve propone una amplia variedad de modelos y colo-
res. El hilo conductor de esta temporada se defi ne por la 
utilización de pieles metalizadas para contrastar con antes 
arrugados en diferentes colores. El modelo Denis sigue 

siendo el protagonista, presumiendo de cantos festoneados 
en diferentes versiones y alturas. Los nuevos modelos de 
Ana Monsalve mantienen la misma esencia que defi ne a la 
perfección la marca: zapatos que enamoran para poder ver 
cómo sus ideas pasean por las calles.

Para más información: tlf. (+34) 689 244 058 (Manuela) • info@monsalvecreacion.es • www.monsalvecreacion.es
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REPORTAJES

Para más información: tlf 965 43 43 25 • www.exeshoes.com

Exé ha confeccionado unos modelos para la temporada primavera-verano 2016 pensados 
para una mujer práctica a la que no le gusta prescindir de la comodidad cuando luce un par 
de zapatos bonitos. Por ello, y como novedad, esta marca ha ampliado su colección con un 
tacón más ancho y alto que aporta mayor estabilidad al calzado. 

más inform

PRIMAVERA-VERANO 2016

stand 4D04

stand 4F08
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...MAR 12D11
3 EN ASIA 12E08
7 GALLOS 12E10
98 COAST AVENUE 14G32
A.G. SHOES S.L. 4C10
ABARCA SHOES 4D03
ACOTEX-MODAESPAÑA 12E04
ADAGATTI 12C04
AGILIS BARCELONA 4C11|4E03
AGOSTINA SANTINI EGO12
AGUA DULCE 12A10
AIÖ 14E21
AKINOLAUDE, CHIC LIFESTYLE 14G10
ALANDA ENGINEERING 14E25
ALBERT S. LASRY, S.A. SHOW F03
ALCHERA 14C01A
ALEXMAR FASHION, S.L. SHOW G16
ALIBAIMI 12B09B
ALIBEY ACCESORIOS 12A25
ALL ABOUT IMPORT EXPORT 12A22
ALMA EN PENA 4C14
ALMATRICHI 12C02
ALOSAND EGO22
AMSLAB 14G06
ANA MONSALVE 4C41
ANA PALLARÉS 12B07
ANA SOUSA 14C09
ANA TORRES 14A05
ANA ZAPICO 4A30
ANDY AND LUCY / BY ZOÉ 12E01/E03
ANDY-Z SHOES - YUTEROS, S.L. 4E11
ANGARI 4A06A
ANGELES ALJAMA EGO19
ANTIA HANDCRAFTED SHOES 4B31
ANTICA SARTORIA SRL 14F24
APRA FASHION, S.L. 12D17
ARCHE 4A17
ARENA NEGRA 12A29A
ARMUSELI S.L 14F02
ARTICLES DE PARIS 12A37
ASECOM-MODAESPAÑA 12E02A
ASIMÉTRICO 14B20A
AUDLEY 4A19
AZUL BY PALME 12C13
AZURA 12C10
BABASHOP, S.L. 12D19A

BABAU 4B33
BAERCHI 4C26
BAGGY-BAG 12B01
BAHBAN EGO44
BALTARINI 4A24
BASS3D 4F04
BAUBAU KIDS 14E19
BEPPI 4F18
BEST BUY SHOES 4E32
BEST MOUNTAIN 14D18
BESTSELLER 2A03
BIBAV SHOWROOM 2D04
BIRKENSTOCK GMBH & CO. KG 4F22
BLACKSPIDER 14E12
BLEND, ICHI, FRANSA, B. YOUNG 2A09|2A11
BLUE COAST YACHTING 2C09
BLUE SEVEN 14E11
BLUMA 14B20
BOAM 14D24
BOM BON CHIC 4F16
BRASILERAS 4F08
BRAVE SOUL 2C10
BREAK & WALK / CONGUITOS 4E14
BRUNA COLECCIÓN EGO40
BUFFALO 4C07
BUNKER 4D14
BXS (BROX SISTER) 2C07
BY  MARISA REY 4B18
BY MORGANA ITALY 14E03
BYANINA 14F10
C.DOUX 4A22
CAFE DO BRASIL ES SHOES 4C25
CALMODA S.L. 4C38
CALZADOS DESIGNFRANK, S.L. 4A07F
CALZADOS GUANFLEX S.L. 4A03
CALZADOS MARIAN 4C12
CAMBIO 14 14C20/C22
CANTALLOPS 1.897, S.L. SHOWF02
CARE OF YOU 12C14
CARISAL FASHION 12D10
CARLA RUIZ 14A20
CARLOS SERRA BETRAN 14C34A
CARMELA ROSSO 14D13A
CARMEN MELERO SHOW F09
CARMENCHU 12A00
CASA DE VESTIDOS 14A16

CASA DI STELLA 12A12
CASTELL MENORCA 4A14
CATHERINE MATHA SHOW F08
CAYMA 12C12
CAYRO 12C08A
CENTELLA - NEBLAK 14A11
CERVUS 14G08
CERVUS MANNEUINS & DEC. 12E04A
CHARO RUIZ IBIZA 14E06
CHEIW 4E16
CHICADECANELA EGO21
CHIE MIHARA 4A36
CHIKA10 4D08
CHRISTINA FÉLIX 14A01
CKS 14F05
CLAUDIA KURZWEIL EGO10
CLOSS MADRID DESIGN S.L. EGO34
CLP 2C11
COCADA EGO09
COCCAPANI SHOW G20
COLINE DIFFUSION 12D07
COMO UN PEZ EN EL AGUA EGO13
COMOUNAREGADERA 12B12
CONFEJEANS 2B02
CONSENTIDO SHOW G10
COOLWAY SHOES 4E12
COP COPINE PARIS 14F15
CORTY BENNETT, S.L. 14E02
COSTÀ 4B35
COSTURA EUROPEA 14C12
CPS COMPROSER, S.L. SHOW F04
CREACIONES BETTY S.A. 12B19
CREACIONES Y DISEÑOS 2010 14D14
CRISTINA BARROS 14E10
CULITO FROM SPAIN 12C11A
D' ITALIA BY POSITANO 12D01A
DAKOTA BOOTS VALVERDE 4C33
D'ANGELA 4F09
DANIELA SHOES 4C18
DANILASMON 14E14A
DANIRE EGO42
DANITY 12A49
DAPHNEA 12D03
D-BY-D S.L. 4A13
D'CHICAS-VIGUERA 4B07
DE LA CIERVA Y NICOLÁS 14A18
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DEBY DEBO 14D05
DERHY 14D20
DESCANFLEX 4C20
DEVIL'S TRILL 14E20
DI MARE 14D15
DIFUSIÓN MODA INTER. SHOW F12
DIKTONS BARCELONA SHOW F11
DINAMIC MODA SHOW F15
DIVUIT 14D12
DMR TOUCH 12A19
DOCKERS BY GERLI & KANGOL 4E26
DOCTOR CUTILLAS 4C22
DONA MODA 14C11
DOTS@SQUIRREL 12A33
DOUBLE AGENT 2A04
DRAP 12A02
DRENATI 4A07A
DROMEDAR JEANS/YES!PINK 2A02A
DUNADU 14G28
DUNES RELAXED FASHION 14F20A
DV BISUTERÍA EGO33
E.A.S. SISTEMAS ANTIHURTO 12A07
ECUE EGO38
EL FLAMENCO 2D11
EL ROPERO DE PI 14A13
ELENI ELIAS 14B07
ELISA CORTÉS, S.L. 14C01B
ELISA FANTI 14D11B
ELLESSE 4B08A
ELSA PUCHE CENTELLA 14A09
ERIKCH MODA 12B28
ESCORPION 14D16
ESTEFANÍA MARCO 4E16
ESTEFANIA RODRIGUEZ 14C42
EUGENIO & GONCALO SL 2D05
EULALIA B EGO20
EVERIS 12D04
EXÉ SHOES, S.L.U 4D04
FASHION COLLECTIONS SHOW G02
FASHION NEW YORK 14A14
FAT COMPANY 4D03A/D05
FEDECON-MODAESPAÑA 12E02
FICE 4A31
FITCA-MODAESPAÑA 12E02
FLEX&GO 4E09
FLORES MUÑOZ 12C16

FOTOS POLLITO 4F25
FRANCESCA MERCURIALI 14C24A
FRANK LYMAN DESIGN 14D11
FRESH BRAND PARIS 2A10
FRIME 12D13
FUSION BY RV 14G30
FYORD 2D08
GADO ADO 14G13
GAIMO 4B16
GANT LIFESTYLE ESPAÑA SLU 4C03
GATTI NOLLI 14B05
GENUINS / ZAXY 4E24|4F15
GIOSEPPO 4D02
GLOBE 14D01
GLOOR / RIVALDI / BIAGGIO 12B22
GLORIA VELÁZQUEZ 14A14B
GRUPMK 12E24
GRUPO 54 - STAATS 14G16
GRUPO COSTA 4F10
GRUPO NOIVA 14A07
GRUPO UNO 12A01A
GRUPO VULCASA 4E01/20/22
G-STUDIO 12D18
GUANTES JL SAMANIEGO 12A18
GÜETO 12E07
GUGI 12A14
GUITARE - GYMTONIC, S.A. 14E08
HAFF 4B23
HANNIBAL LAGUNA 4B22
HARCOS 2B08
HENRY ARROWAY 14F03
HERCE VALVERDE 4D01
HERYSA / DUPPLE 14A04
HIP & CHIC 14F11A
HIPPYSSIDY 14F12/F14
HISPANITAS 4A06
HOLLY AND BEAU LTD 14E29
HOMERS / ARGILA 4A28
HORTENSIA / MARIÑA RIVEIRO 14C03
HPPY EGO43
HUBLOT MODE MARINE 2C02B
I. ODENA GÉNEROS DE PUNTO 14B12
IBERNOVIA 14A03
IBIZA LINE 12B20
IMPERO COUTURE 14B04
INDAFEL GESTION SL EGO46

INDEPENDENT MARKETING, S.L. 14D28
INDIANO NATURAL CLOTHING 14F18
INDOTARA 12B14
INDUSTRIAS AEDO, S.A. 4B20
INVIDIA MODA TEKSTIL SAN. 14C01
ISABEL CAMPOS 14B14
ISATO 14B08A
ISAYA Y OLE, S.L. 12B18
ITALMIND SRL 12B13
IVORY STORE - ÓRSOLYA FEHER 14G07
IVYL RETAIL, S.L. 4B38
JACDISMODA - JOXEAN SHOW G08
JAIME MASCARO, S.A. 4A25
JAVIER SIMORRA 14D08
JEU POITRINE 14C15
JIM & LUCY EGO15
JIRO MODAS 12D05
JONI SHOES 4A05
JORA COLLECTIONS 14A02
JORCANI 12A13
JOTT JUST OVER THE TOP 2A02
JOYCA 4B34
JUANA SANCHEZ, C.B. 12B25
JVZ 2C04
KAHYRA 12C18
KALISSON E BAGORAZ 12C11B
KANGAROOS 4D16
KELARA SHOES, S.L. 4F01
KISSME SHOES 4B26
KITIPONGO 14E27
KOLOR DE LUNA 14G11
KONTESSA 12B09A
KUTUNO 14D30
LA CAMPESINA 4A07H
LA COTONNIERE 14F17
LA HIGUERA DE GRAZALEMA EGO23
LA MARINE SANDALIAS 4D20
LA REPO, SRL 4D22
LA STRADA 4B40
LARA ETHNICS BY NATURE 14D22
LARCH 14C06
LAS NOCHES IBIZA 14D10
LAURA BERNAL 14D03
LAURA CLUSELLAS SHOWROOM SHOW F05
LAURA JIMENEZ 12D15
LAVAND & GINGER+SOUL 2A07
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LE MIEN 14E17
LEATHERTEX LTD 14C40
LEDERPIEL 4F27
LES TROPECIENNES 4B25
LEXUS 14B24
LINCE 4C35
LIPUPU 12E32
LOIBA 4B19
LOLA CRUZ & BIBI LOU 4A18|4B09
LOLA GUARCH 12A10A
LOLA TORRES, S.L.U. 4B12
LOLLIPOPS 12A08
LORE LIMITED 14C36A
LORENA TRIANO EGO31
LUCY PARIS 14G15
LUIS GONZALO 4B05A
LUIS ONOFRE INTERNACIONAL 4A26
LUISETTI / LAURA AZAÑA 4C16
LUMEL 4A07D
LUNA LLENA 14F16
LVX 14E18
M DE OF 12E08
M´APETIT 4C29
MADELINE 14B10
MADO ET LES AUTRES 14E02A/F01
MAGDALA 12A41
MAISON 2 12B20B
MALTESSA EYEWEAR 12A23
MAMATAYOE 14F11
MANCOTI S.C. 12B21
MANDARINA CALZADOS 4E28
MANOLITA FALDOTAS 14G01A
MANUEL ALMAZAN GOMEZ 4A07E
MANUFACTURAS GUELMI 4B15
MARGA NOVAS-CHOKOLAT 14C05
MARIA COCA 14A06
MARÍA VICTORIA 4A07G
MARIAMARE 4F12
MARIELLA LABELS OY 12A01
MARILA SHOES 4F14
MARILÓ DOMINGUEZ 4B13A
MARILU' 14E16
MARINA COI 4C43
MARIPURI TIJERITAS 14D34
MARTINA BLUE 4C24
MARTINELLI 4A07

MATILDE CANO 14A12
MAXIM LUMIER 12A16
MAY DAY 12E26
MAYORAL 4E10
MAZ BRASIL 4F07
MBT SPAIN 4F23
MEGAZAPATOS ELCHE 4C12A
MEISÏE 12C01
MELE BEACH 14G12
MELENA DE LEÓN EGO35
MELISSA 12B05
MENBUR, S.A. 4C05
MENORQUINA D'ESTIU, S.L. 4F21
MESSCALINO 14E07
MEZAGUZ PARIS 2C06
MILA GONZALEZ 12B07A
MILACHES SHOW F06
MISS HAMPTONS 4E22A
MISS JUNE 12D22
MISS KITSCH INTERNACIONAL 14G14
MISSING JOHNNY 14F12/F14
MODAESPAÑA 12E02
MODASTYL SHOW F07
MODDO PLATFORM 12A03
MODULAR LS34 , S.L 4F26
MOLLY BRACKEN 14G38
MONCHO HEREDIA 14A15/17A
MONDO E COLORI SNC 12B20A
MONICA CORDERA 14B08
MONICA LENDINEZ 14C10
MONISA FASHION 12B31
MONSHOE FASHION B.V 4B36
MONTAG73 4B44
MORICASTELLO 14C24
MOS MOSH 14F08
MOSKITO 14F20/F22
MOURIÑO, S.A. 14C08
MROLO MANIQUÍES 14G04/04A
MTM 12A21
MUITT MADRID 4A44
MULTITRADE 2D08
MUNSURI BEACHWEAR 14D36
MURVI EUROPA 4C23
MUSEO DEL CALZADO 4C40
MUSTANG ORIGINALS 4E18
MUSTANG SHOES 4F12

NADADELAZOS, S.L. 14E33
NADINA 14C26
NAKETANO 12D21
NATURELLEMENT 12B09
NEROGIARDINI 4C04
NEW RIOS 12A31
NIARVI EGO45
NINONA HANDMADE 14D32
NIZA MODA 12C05
NKN NEKANE 12C06
NOELIA 4A07C
NO-EXCESS - NOIZE 2A08
NÖSOLO BARCELONA 12A39
NURIBEL/NB SPORT 14C30/C36
OEUVRE 12D19
OIZZE SHOES S.L. 4A01
OLGA SANTONI 14B16
OLIMARA, S.L.U 14D11A
OLY DIAZ 4A46
ONE TOUCH 4B17
ORELIA 12B16
ORFEO NEGRO 12D02
ORIGINAL ART 12E12
PABLO Y MAYAYA S.L. 14C01C
PABLOSKY 4D10
PACO HERRERO 4A09
PAEZ 4B04
PARVA 12A08A
PASSODADO, LDA 4E26A
PAUL BRIAL 14C04
PAULO ARAUJO, LDA 12A26
PAUSE CAFÉ 14D07
PEACE&LOVE BY CALAO 12C09
PEDRO MIRALLES 4B01
PEPA HABERNAU EGO17
PEPE CASTELL & CRESSY 4C08
PEPERONI BAND EGO41
PERTINI 4C01
PETROL INDUSTRIES BV 2D06
PIEDELI 4A12
PINKISS 12A47
PISONERO 14B06
PITANGA SHOES 4D07
PLACI 14B02
POLO HORSE 2C05
POMODORO 14D13
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PONS QUINTANA 4C02
PORTAROSSA 14G16
POU NOU 14G05
PRATIK - IMAGINI 4D18
PRINCESSE NOMADE 14F01A
PURA LÓPEZ 4A20
QUEKUCO. DISEÑOS CREATIVOS EGO37
QUINTO PUNTO S.L 12C22
QUISQUILLAS 14E04
RAFAEL SANTIAGO EGO18
RAKIMANIA 4B46
RAS 12B15
REAL SRL 14C30A
REBECA SANVER 4B03
REFRESH 4E04
REVISTA DEL CALZADO 4F27
RICH! 14E15
RICHMART 2B04
RIDER 12B05/4D06
RIPOSELLA 4A07B
RIVERSIDE 14E09
ROBERT CLERGERIE 4A16
ROBERT PIETRI 4B06
ROBERTO VERINO 14D06
ROCK N ROM EGO16
ROCK SPRING 4E28A
ROOBIN'S 4F19
ROPANE - LA LUNA 12A45
ROSALITA MC GEE 14F12/F14
ROSER MICALÓ 14E18A
ROSET/ROSET-GIZIA 14D09
RÜGA 12D01
S.T.A.M.P.S. 12A04
SACHA LONDON 4A08
SACS BARCELONA 12B03
SAINT JAMES 2D15
SCRIPTA 14B18
SECALL CONSULTING SL 14F10A
SELLO DE IDENTIDAD 2D13
SENDRA BOOTS 4D12
SERGIO SERRANO/CHOPO 4A02
SEVENBAGS, S.L. 4B29
SHEMERRY, S.L. 4F06
SHOWROOM MOODY 4A38
SIDECAR 14G22/G36
SILVIA REBATTO 4A32

SIXTYSEVEN 4E18
SKUNKFUNK 2C01
SLANG / BIBA 4B05
SLOWWALK 4C17|4C19
SMASHED LEMON 14E13/E15
SMF 12C08
SNAPEASE EGO36
SOM.MITS 4A21
SONIA PEÑA 14A10
SPADA 12B11
SPG - JENUAN 12D06
SPORTALM SHOW G14
STAR MODA, S.L. 14C13
STEILMANN-NOA-OILILY
STELLA RITTWAGEN 12A35
STEPHANE KELIAN 4B13
STORM / KAYAK 4C13
STRENA 14C16
SUMMERLOSOPHY EGO32
SUNROSE FASHIONS, S.L. 14F19
SUPERCHERIA 12A06
SURKANA 14F09
SUSANA ESCRIBANO 12E18
SWEET DREAMS IBIZA 14F13
SWIMDAYS 14G26
TANTREND BIJOUX, S.L. 12A43
TARTARUGA SPIRIT 12A15
TBS TECHNISYNTHESE 4D11
TENDENCIAS SHOES S.L. 4C21
TERESA RIPOLL SHOW F13
TERRE ROUGE 14E22
THE EXTREME COLLECTION 14G03
THE PERSHOPPER SHOWROOM 12B08
TIFFOSI 2D02
TITISCLOTHING 14F06
TOCADOS CLOCHE C.B. 14A08
TOMS 4B08
TONALA & PRIVÉE 14F07
TOP 3 SHOES 4F11
TOPICS 12D09
TOTOPO BROWN 14E23
TRAMA TEXTIL EGO11
TRANQUILLO GMBH 14E14
TREPERTE MODA, S.L. SHOW F01
TRIOS BDN 12E30
TROPPA 4A11

TUCANA KIDS 14D26
TWENTY VIOLETS 12A11
UADMEDANI-CX 4A15
UBANG 14E29
UMBER SHOES, S.L. 4A04
UNICA PLUS 12E15
UNIQUE EUROPE 14A22
UNIVEST CONFECCOES 14C14
URROBI, S.L. 14G02
UZURII LUXURY FOOTWEAR 4B24
VALECUATRO CUEROS S.L 2C08
VALERIA DERBAIS 14C18
VALERIE MOREAU EGO14
VALUTA MODA 14B22
VANESSA ASLAN EGO30
VASYL HULJOVSKYY 4E02A
VEGOTEX INTERNATIONAL 2C02
VEJITS - PIONI+ 14G20
VELIKA 12D01B
VENENO EN LA PIEL 14B03
VENUS (VNS) 12A29
VENUS BRIDAL ESPAÑA S.L. 14A17
VERGALIÁN STYLE EGO39
VERONA FOOTWEAR 4E30
VEXED 4F18A
VICMART SHOES 4D09
VIDORRETA 4C06
VILAGALLO RETAIL 14C02
VIRGINIA & BCN 12E13
VIRIATO 14E05
VITA UNICA 4F20
VITELO 4C09
VIVANTE BY VSA 14F21
VULCANIZADOS ALBEROLA, S.L. 4E02
WAIPAÏ 12B09C
WANDA 12E05
WONDERS 4A10
X & M 14A19
XTI 4F02/F02A
XTI KIDS 4E06
XTI TENTATIONS 4E08
YAYA 14E08
YIN LAROUGE 14G09
YU & LU 12D01C
ZANCO IBERICA 12D12
ZAPPAS - RAS - ZINDA 4A23
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BASE DE DATOS DEL COMERCIO DEL CALZADO

Y LA MARROQUINERÍA EN ESPAÑA

1.- Comercio al por mayor: almacenistas-distribuidores ............................................................................................................1.767
2.- Cadenas de tiendas: sedes sociales ........................................................................................................................................4.321
3.- Cadenas de tiendas: sedes sociales y sucursales ............................................................................................................... 11.500
4.- Comercio al por menor: tiendas ..............................................................................................................................................8.491
5.- Agentes comerciales y representantes .....................................................................................................................................445
6.- Ferias, exposiciones y congresos de todo el mundo ...................................................................................................................50
7.- Datos estadísticos de producción, exportación, importación y consumo por países de todo el mundo

Nº de direcciones postales

FORMAS DE SUMINISTRO
Listados o etiquetas autoadhesivas

Soporte físico
Envío por email

Para más información:
Tel.: 91 365 57 00 - Fax: 91 366 26 82 - email: mundipress@mundipress.com
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World innovation

 Ultrablandos para caminar

 Mima tus pies M

Cuida tus articulaciones!

Joya – el calzado más 
blando del mundo!
Primavera/Verano 2016

www.joyashoes.es

World innova
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