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UNA EMPRESA TEXTIL QUE TORNA ALS BENEFICIS

DOGT: el futur passa per Asia

DOGI International Fabrics és el lider europeu i una de les principals companyies mundials en el sector de la fibra elastica. La seva acti-
vitat consisteix en dissenyar, produir i comercialitzar teixit elastic pels segments de gamma alta de moda intima, bany i roba esportiva.
Es va constituir I'any 1954 i té la seu social al Masnou. Esta presidida per Josep Doménech Giménez.
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No ha estat un cami facil
passar d’'una petita empresa
familiar a ser una de les prin-
cipals empreses del sector a
nivell mundial. Aixo s’explica
per una diversitat de factors,
entre els quals podem desta-
car els segiients:

Un producte diferencial

Un dels punts forts de DOGI
es que té un producte inno-
vador, que permet satisfer
les necessitats de volum i
qualitat dels seus clients
més exigents. El grup aposta
pel llancament de nous
conceptes que es basen en
dotar els teixits de beneficis
reals en termes de comodi-
tat i confort, o d’altres més
concrets que confereixen als
teixits propietats hidrofiles,
hidrofiliques, hidratants,
anticel-lulitiques o antibacte-
rianes.

Xarxa comercial a nivell
mundial

La companyia té oficines
comercials a Espanya,
Franca, Italia, Regne Unit,
Hong Kong, Estats Units
i Mexic, i diversos acords
d’exclusivitat amb represen-
tants en altres zones del mén.
Els seus principals clients
sén les primeres marques
mundials en roba intima i de
bany com Marks & Spencer,
Triumph, Victoria’s Secret,
Chantelle o Vanity Fair, i en
la seva estrategia de la linia
de roba esportiva treballa
per empreses com Nike o
Adidas. Una de les particula-
ritats de DOGI és que manté
una relacié molt estreta amb
cadascun dels seus clients

per tal d’adaptar els esforcos
d’innovacié a les necessitats
dels clients, i aixi assolir la
seva maxima satisfaccié.
Donada la progressiva deslo-
calitzaci6 dels clients de Dogi
cap al mercat asiatic, compta
amb un avantatge unic en el
seu sector, ja que disposa de
plantes en el sud-est asiatic
i provada experiéncia per
a satisfer les necessitats de
qualitat i servei que els seus
mercats exigeixen.

Investigacio

i desenvolupament

El teixit elastic és un pro-
ducte d’alt valor afegit. La
seva produccié representa
un 5% del total del sector i té
lavantatge de ser un ninxol
de mercat d’alt rendiment
pero que requereix una forta
inversié tecnologica i finan-
cera, factors que funcionen
com a barreres d’entrada
pels nous fabricants. Un altre
dels punts forts de DOGI és
que inverteix molt en R+D.
Aixo fa que compti amb
una capacitat d’innovacié i

Dogi manté
una relacio
molt estreta
amb cadascun
dels seus
clients

una tecnologia propia que li
permet tenir en cada moment
el millor producte en el
segment del teixit elastic.
Tots els procediments sén
controlats informaticament,
i la maquinaria és dltima
generacié per assegurar una
maxima qualitat.

Qualitat i medi ambient

Lempresa té un clar com-
promis amb la qualitat i
el mediambient com ho
demostren les fortes inver-
sions que fa anualment en
aquests terrenys. Una mostra
d’aquest compromis es que
compta amb les principals
certificacions en materia de
qualitat i medi ambient, com
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la ISO 9001, que engloba tota
la cadena logistica des de la
fase de disseny i la compra de
les materies primeres fins la
fabricacié i I'expedicio.

Capacitat productiva inter-
nacionalitzada

DOGI té plantes de fabricaci6
a El Masnou i Cardedeu (Bar-
celona), i també a Alemanya,
Xina, Tailandia i Filipines.
Compta amb un gran i flexi-
ble parc de quasi 500 maqui-
nes de teixir que integren
les funcions de teixiduria, i
unes 150 maquines de tintar
que integren les funcions

Te fabriques

a El Masnou

i Cardedeu,
itambe a
Alemanya, Xina o
Tailandia

d’acabats. Aixo li permet con-
trolar el procés de fabricacié
en la seva totalitat.

Creixement a traves de la
compra d’'empreses

En els darrers anys ha adqui-
rit varies empreses. Per
exemple, 'any 1999 va com-
prar una companyia a Mexic

amb la intencié d’introduir-se
al mercat america. Lany 2001
va comprar quatre plantes de
teixit elastic, una a Europa i
tres a I’Asia. Aquesta adqui-
sicié, des de un punt de vista
estrategic, li permet reforcar
el liderat europeu aixi com
una solida implantacié a
I’Asia. Lany 2002 va duplicar
la capacitat productiva de la
planta de la Xina. Lempresa
tenia a principis de I'any 2004
1.692 treballadors, dels quals
més de 800 treballen en les
factories asiatiques.

Aposta pel factor huma

Per a tirar endavant en un
mercat molt dur i competitiu
cal la complicitat dels recur-
sos humans, i més tenint en
compte que en algun moment
ha sigut necessari fer regula-
cions d’ocupacié. Dogi té com
a valor fonamental la forma-
ci6 i la millora de la qualitat
de vida dels seus treballadors
i de I'entorn laboral en el qual
es mouen diariament.

Aspectes financers

Desde l'any 2001 al 2003,
I'empresa ha patit una dava-
llada dels resultats (veure
figura). De tota manera,
Pany 2004 s’ha aconseguit
guanyar diners un altre cop.
Degut a les fortes necessitats
d’inversi6 que sempre ha
tingut 'empresa, els benefi-
cis obtinguts s’han destinat
sempre a la reinversié. Lany
1998 va sortir a borsa, essent
la sortida més rentable de
lPany (139,21% de rendibili-
tat). Una mostra del compro-
mis dels accionistes és que
els anys 2003 i 2004, DOGI
va fer dos importants amplia-
cions de capital, que van ser
subscrites rapidament.

Reptes de futur

De cara al futur, cal tenir en
compte que enguany es posa
en marxa una liberalitzacié
absoluta dels contingents
comercials del sector. Aixo
encara accentuara més els
increments de produccié en
els paisos asiatics (Xina i
India, especialment) enfront
de la disminucio en els paisos
desenvolupats per la deslo-
calitzacié de la produccié
d’empreses americanes i
europees al continent asiatic.
Aix0 implica que al conti-
nent europeu les empreses
que vulguin avancar hauran
d’especialitzar-se en pro-
ductes de qualitat i elevat
valor afegit, i alhora hauran
d’implantar-se a Asia. DOGI
ja fa anys que ho ha fet i, per
tant, es troba en una bona
posicié.

Des d’una perspectiva econo-
mico-financera, és possible
que DOGI hagi de continuar
amb la politica d’ampliar el
capital i de continua reduc-
ci6 de costos per a poder ser
competitius en preus. EI 2004
va generar beneficis.

1999 2000 2001 2002 2003
VENDES 106 135 163 188 150
BENEFICIS 7 8 -2 -3 -1
FONS PROPIS 39 47 44 7 20
DEUTES 32 44 93 88 93

DADES EN MILIONS D'EUROS
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