[Entrevista a José Maria Barcos, Gerente de BM SPORTECHI

“Lo técnico es
un valor seguro”

José Maria Barcos es el maximo responsable de BM Sportech, una de las distribuidoras mds impor-
tantes de nuestro pais, con un portafolio que incluye marcas lideres -a nivel nacional y mundial- como
Scott, Volkl, Marker, Técnica, X-Technology, K-Swiss, Kjus o Tatonka. Con més de 35 afios vinculado
al sector, Barcos ha logrado, aparte de consolidar una empresa como BM Sportech y posicionar sus
marcas en un mercado tan complejo, algo que muchos anhelan toda la vida: divertirse trabajando.

Usted es uno de los profesionales que mds afios
lleva vinculado al sector. Expliquenos un poco cé-
mo fueron sus inicios y cuél ha sido su trayecto-
ria profesional.

Mi primera incursion en el sector fue durante la
mili. Junto con otro amigo, al que también le apa-
sionaba el esqui, decidimos presentarnos con
mucha osadia a una oferta de trabajo en la que so-
licitaban gestores comerciales a nivel nacional pa-
ra las marcas LANGE, de botas y esquis, y BURT
(fijaciones de esqui retractiles). Le caimos en gra-
cia al director de la distribuidora y creamos un
equipo de ventas. No conociamos a nadie en el
sector, ni a clientes ni a competidores, pero des-
pués de un afio, nuestra presencia era muy bue-
na. Ademds, el trabajo nos apasionaba y nos di-
vertia, y en aquella época, divertirte trabajando
era algo a lo que muy pocos podian aspirar. Tras
aquel éxito inicial recibi una oferta para incorpo-
rarme a SALOMON vy tras seis meses de forma-
cién en marketing y ventas en la central de Fran-
cia, me incorporé a la filial de Espafa, donde pa-
sé casi cinco afios que cubrieron el periodo des-
de la fijacion S555, al lanzamiento de la bota de
esqui, es decir, los afios en los que SALOMON pa-
sO de ser una pequefia marca de fijaciones a con-
vertirse en lider de mercado. Fueron afios duros y
formativos, pero también muy divertidos. Sin du-
da, algunos clientes que lean esta entrevista re-
cordaran esos afios con nostalgia, ya que enton-
ces el sector era muy pequefio y habia muchos
eventos en los que participabamos todos.

Luego me llegd una propuesta de Kastle y Marker
para fundar mi propia empresa y no lo pensé dos
veces. En 1982 naci6 KASTMAR, con las marcas,
Kastle, Marker, Trappeur y Scott, y que fue el em-
brién del actual BM SPORTECH. Ha llovido mu-
cho desde entonces pero hay algo que no ha cam-
biado: me sigo divirtiendo mucho con mi trabajo.

¢Guéles han sido las claves que han ayudado a la
empresa a posicionarse con la fuerza que tiene
actualmente?

La clave es, sobre todo, la diversificacion. En
1989 nuestra dependencia del esqui era total.
Ahora, en 2010, sdlo el 25% de nuestras ventas
tienen que ver con esta categoria. La nieve, sobre

todo el material duro, es un segmento maduro sin
un potencial de crecimiento significativo.

¢Qué comportamiento estdn teniendo las marcas
que distribuye?

En general, la evolucion esta siendo bastante bue-
na, aunque obviamente unas marcas se compor-
tan mejor que otras. Las vinculadas a los seg-
mentos del Ciclismo, el Fitness, el Running, el Pé-
del, el Underwear o el textil en general, tienen un
comportamiento muy bueno, mientras que las re-
lacionadas con material duro de esqui adn estén
recuperdndose del fuerte retroceso general de la
temporada 2008.

¢Qué segmentos han aguantado mejor la coyun-
tura econémica?

Sin duda los segmentos de productos que se uti-
lizan en deportes que se pueden practicar sin te-
ner que pagar o con un coste bastante asequible:
ciclismo, running, fitness doméstico, etc.

zar a qué nos referimos cuando hablamos de es-
pecializacion y, sobre todo, es muy importante no
caer en el error de creer que la especializacion y el
multideporte son conceptos antagénicos. Por
ejemplo, en SPORTECH vendemos productos pa-
ra distintos deportes y eso podria definirnos co-
mo una empresa multideporte. Pero nada més le-
jos de la realidad. Cada una de nuestras divisiones
comerciales es altamente especializada en los de-
portes que venden. Si elevamos la proyeccion y
nos referimos a SPORTECH como empresa, los
conceptos cambian, porque su actividad real no
tiene que ver con un producto en concreto, sino
con la logistica, la tecnologia de gestion, la politi-
ca financiera y, en general, todo lo que comporta
el back office de una empresa.

Muy distinto es el caso de las tiendas. Para mi,
hay dos perfiles de consumidores muy diferencia-
dos. Uno es el deportista que practica distintos
deportes de forma casual y que demanda produc-
tos adecuados a su uso, tanto en prestaciones co-

“La especializacion es nuestro terreno; es donde se localiza una de nues-
tras ventajas competitivas y uno de los motivos de grandes frustraciones
cuando, sobre todo en la ultima década, muchos detallistas dejaban
de dar valor a este aspecto fundamental priorizando otros criterios”.

¢Qué politicas prioriza una distribuidora como
BM Sportech?

Es dificil de resumir, porque en realidad las politi-
cas forman parte de un todo en la cultura de la
empresa, pero si existen algunos principios in-
amovibles, como por ejemplo que, aunque una
marca se beneficie de las sinergias que le propor-
ciona el estar bajo el techo de la empresa para
desarrollarse, tiene que ser econdmicamente au-
tosuficiente y no puede vivir a costa de las demas.
Dicho de otra forma: cada marca adecla sus re-
Cursos y sus gastos a sus ingresos para, asi, ase-
gurar su margen de aportacion a la empresa, aun-
que ello retrase su ritmo de crecimiento.

El comercio se ha bipolarizado descaradamente
entre especialistas y multideporte ¢El futuro es la
especializacion?

En cualquier sector, la especializacion es funda-
mental para sobrevivir. Pero es importante mati-

mo, sobre todo, en precio. Y otro muy distinto es
aquel que practica un deporte habitualmente o
que, sencillamente, puede y quiere ir equipado
con el material mds avanzado tecnoldgicamente.
Y para este tipo de consumidores ya no es sufi-
ciente con las tiendas que hasta ahora hemos co-
nocido como especialistas. En el futuro tendran
que ser hiperespecialistas o0 perderan a este tipo
de consumidores. Y en este sentido, creo que es
muy dificil ser hiperespecialistas en varios depor-
tes, porque la dificultad no estd en comprar lo
adecuado, sino en vender con pasion a consumi-
dores apasionados.

¢Qué valor afiadido ofrece BM Sportech a los de-
tallistas?

Sin duda, el servicio. Las necesidades de nues-
tros clientes no son el producto. Ni tan siquiera
las marcas. Las necesidades de nuestros clientes
son todo lo demas. Es en la vision que en cada
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empresa tenemos para identificar esas necesida-
des donde reside la esencia y la diferencia de cual-
quier negocio. Ni todos tenemos la misma vision,
ni todos nuestros clientes las mismas necesida-
des. La cadena de suministro de un producto al
mercado tiende a dejar fuera a quien no aporta va-
lor. El valor percibido como tal, lo mide cada esla-
bon de la cadena en funcion de sus necesidades y
de sus capacidades. Y nadie esta dispuesto a pa-
gar por un servicio que no necesita.

¢Qué criterios siguen a la hora de elegir una mar-
ca?

Tenemos en cuenta muchos factores, pero siem-
pre el proceso se desencadena por un interés de la
marca por nuestra empresa o por un interés nues-
tro en entrar en un segmento con potencialidad,
en cuyo caso, tratamos de identificar la marca dis-
ponible que mejor se ajuste a nuestra filosofia. Da-
mos mucha importancia al proyecto de una mar-
ca, a su producto, a las personas que trabajan en
ella... y si no nos apasiona o0 no esta respaldada
con la adecuada capacidad financiera, la desesti-
mamos. En una empresa como la nuestra, todos
los meses desestimamos alguna propuesta y, sin
embargo, las incorporaciones son minimas y con
un proceso muy largo antes de tomar la decision
final. Yo dirfa que no menos de un afio. Es un pro-
ceso complejo porque se debe valorar muy bien.

Hay muchas grandes marcas internacionales que
no han logrado posicionarse en Espafia ¢Cuéles
son las claves para que una marca consiga ganar
protagonismo?

Existen muchas marcas en el mercado y muy po-
cas son globales. La inmensa mayoria sélo se
venden en unos cuantos paises de su entorno so-
cio-econémico o, exclusivamente, en su pais de
origen. Por ejemplo, hay marcas que no consi-
guen entrar en el mercado aleman, francés, aus-
triaco o italiano y, sin embargo, se venden bien en
Suiza, Espafia, Inglaterra, Paises Bajos, Nordicos
o0 Rusia. Esto, basicamente, demuestra que en los
paises donde han entrado han sabido encontrar la
empresa y las personas adecuadas para Su pro-
yecto y en los que no han entrado, no. En Espafa
no somos distintos a los demas; sélo tenemos,
como todos, nuestras peculiaridades. Por eso se
invent6 aquello de “piensa globalmente y actta lo-
calmente”.

¢C6mo se gestiona una empresa con un portafo-
lio tan amplio, y con marcas tan potentes?

Con personas implicadas, con mucho sentido co-
many algo de formacién, lo demas viene solo. Pe-
ro también, en nuestro caso, han sido importantes
la organizacion de nuestras areas comerciales por
centros de beneficios y nuestro Back Office e in-
fraestructura como un centro de coste con su pro-
pia cuenta de explotacion.
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BM SPORTECH distribuye 10 marcas lideres a nivel mundial

Supongo que para ustedes es bueno que una bue-
na parte del comercio multideporte esté volviendo
a lo técnico...

Si, sin duda. La especializacion es nuestro terreno;
es donde se localiza una de nuestras ventajas
competitivas y uno de los motivos de grandes
frustraciones cuando, sobre todo en la dltima dé-
cada, muchos detallistas dejaban de dar valor a
este aspecto fundamental priorizando otros crite-
rios. Lo vemos en mercados mas sofisticados que
el nuestro: lo técnico es un valor seguro, pero no
todo el mundo sabe o puede gestionarlo.

Hay quien dice que el futuro serd de las marcas
muy técnicas y/o muy exclusivas. ;Comparte esta
opinién?

Es probable, pero, como he dicho antes, hay dis-
tintos tipos de consumidores con distintos tipos
de demanda y hay un mercado muy grande de
consumidores que no priorizan ni la exclusividad
ni la tecnologia porque, sencillamente, sus necesi-

“Aungue una marca se beneficie de
las sinergias que le proporciona el
estar bajo el techo de la empresa
para desarrollarse, tiene que ser
econdémicamente autosuficiente y
no puede vivir a costa de las de-
mas. Dicho de otra forma: cada
marca adecua Sus recursos y sus
gastos a sus ingresos para, asi,
asegurar su margen de aportacion
a la empresa, aunque ello retrase
su ritmo de crecimiento”.

mensa mayoria de los consumidores. Esto signifi-
ca que, en un mercado con una cultura deportiva
muy por debajo del resto de Europa en lo que res-
pecta al hombre, y con una insignificante cuota de
participacion de la mujer, el potencial de creci-
miento de los deportes de “enganche” como la bi-
cicleta -en cualquiera de sus modalidades- es muy
alto. En cuanto a SCOTT, su papel es y sera estar
a la cabeza de las marcas que aporten mas tecno-
logia a quienes buscan una bicicleta de altas pres-
taciones para practicar deporte en esencia pura.

¢Cree, como afirman algunos, que es un segmen-
to con identidad propia que, dada la fuerte espe-
cializacion que hay, cada vez se aleja mas del ca-
nal deporte?

Aunque hasta no hace mucho las bicicletas se
consideraban un vehiculo o un juguete, es obvio
que hoy en dia este segmento esta fuertemente
vinculado al deporte. También es verdad que el ni-
vel de especializacion es muy alto, pero incluso en

“El comercio tiene que diferenciar claramente dénde quiere estar,
si en el concepto sport-casual o en el deporte técnico. Todavia hay
muchos detallistas que intentan hacer de todo y no acaban haciendo
nada bien. Si no cambian su estrategia, no podran competir en el futuro
porque los grandes y los especialistas se los comeran”.

dades las tienen cubiertas con productos mas ba-
sicos a precios muy asequibles y con surtidos en
colores y formatos muy diversos, aspectos que
normalmente no se priorizan en los productos
muy técnicos o exclusivos. Nuestra vocacion es
ofrecer productos muy técnicos y exclusivos a hi-
perespecialistas, pero también hay futuro en el
otro lado. Lo que no tendrd futuro es tratar de es-
tar en los dos lados, como ocurre actualmente.

Centrémonos ahora en las marcas que ustedes
distribuyen... Y comencemos con Scott. ;Como
ve el segmento Bike y qué papel cree que puede
jugar Scott en los préximos afios?

El segmento Bike goza en estos momentos de
muy buena salud y esperamos que siga siendo
asi. Pedalear, como caminar o correr, son las
puertas de la incorporacion al deporte de la in-

este segmento, podemos diferenciar los dos tipos
de consumidores de los que antes he hablado. El
mercado de las dos ruedas es muy amplio y no to-
dos los consumidores tienen las mismas exigen-
cias. De hecho, vemos como algunos grandes de
la distribucion multideporte tienen una alta cuota
de mercado en ciertos tipos de uso o niveles de
precios. En los paises escandinavos, por ejemplo,
han conseguido aunar multideporte y ciclismo ba-
jo el mismo techo en los comercios de Intersport.
En Espafia, sin embargo, estamos muy lejos de
esto.

Scott también es una marca de referencia en el
mundo del esqui, donde ustedes también estin
presentes con marcas como Marker, Kjus, Tecni-
ca o Volkl. ¢Gémo valora el comportamiento del
esqui en el pasado ejercicio 2009?




Es obvio que ha sufrido un dréstico ajuste. De to-
das maneras, si lo vemos con perspectiva, la dife-
rencia entre el resto del mundo y Espafa es que
en a nivel global el reajuste lleva dandose en los
(ltimos diez afios y aqui, en Espafia, ha ocurrido
de golpe: en 10 afios el mercado mundial ha pa-
sado de 6.0 a 3.5 millones de pares de esquis ven-
didos. O lo que es lo mismo, ha caido un 40%. Sin
embargo, durante estos afos, el mercado espariol
no ha retrocedido. Es mas, hace 5 afios, e impul-
sados por una economia excesivamente recalen-
tada respecto al resto del mundo, alcanzamos el
record de ventas, superando los 100.000 pares.
Como todos los ajustes bruscos, creo ya que he-
mos tocado fondo y pero a poco veremos un rea-
juste al alza, aunque dificilmente retornaremos a
las cifras de hace 5 afos.

¢Cuéles son las claves para lograr destacar en un
segmento tan complejo y competitivo?

Como en todos los segmentos, para destacar hay
que ser mejor que la mayoria, por lo que el pro-
ducto es un factor muy importante, por eso en
nuestra empresa vendemos estas marcas y no
otras. De todas maneras, también es muy impor-
tante ser mejor que los demas en el servicio, por
es0 es esencial la conjuncion de fabricante, distri-
buidor y detallista para poder ser el mejor a 0jos
del consumidor, que con sus decisiones nos po-
ne nota cada dia.

Las primeras capas técnicas estan ganando pre-
sencia en el comercio y una de las que mayor re-
conocimiento estd teniendo es X-Technology.
¢Por qué cree que el comercio y el consumidor
estan apostando tan fuerte por este producto?

El consumidor es cada vez mds exigente y cada
vez hay més gente que estd dispuesta a pagar
mads si se les da un producto superior. El detallis-
ta tiene que estar preparado para darle mas argu-
mentos de los que su cliente puede leer en Inter-
net. Tiene que conseguir convencerlo y retenerlo.
En el mercado se pueden encontrar primeras ca-
pas de entre 10 y 100 euros. Las de 10 euros se
tienen que expender, pero las de 100 hay que ven-
derlas. Y ésa es la gran diferencia entre el hiper
especialista y el generalista: en los primeros, la
funcién del vendedor es fundamental porque pue-
de ayudar a vender muchas prendas, mientras
que en los generalistas, serdn mas importantes la
disposicion del producto, el precio o el envoltorio.
Para expender no hace falta un vendedor técnico,
sino metros cuadrados. Y esto no siempre es po-
sible.

En running también han ganado protagonismo,
no sélo con X-Technology sino, también, con la
nueva coleccion de K-Swiss. ¢Qué objetivos se ha
marcado SPORTECH con esta nueva coleccion?
¢Qué valor aporta al detallista y al consumidor?
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El nuevo emplazamiento de la sede de BM Sportech en el
Pla-Za de Zaragoza ha sido clave para mejorar el servicio

El running es otra de las disciplinas que crece sin
parar, pero aun estamos muy lejos de las cifras de
otros paises, sobre todo en cuanto a préctica fe-
menina. K SWISS es un gran fabricante de calza-
do deportivo y cuando decidi6 entrar en el mun-
do del running lo hizo como hay que hacerlo: con
un proyecto ambicioso gestionado por el mejor
jefe de producto que hay en Estados Unidos y lan-
zando un producto innovador. Y el programa esta
siendo un éxito.

Nuestro objetivo, con esta nueva apuesta, es po-
sicionar el running en el mismo lugar en cuanto a
cuota de mercado que la marca tiene en las otras
disciplinas. Y a juzgar por los resultados que es-
tamos obteniendo desde que comenzamos la dis-
tribucion en Espana, estoy convencido de que lo
lograremos.
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“Asumir la distribucion de nuevas
marcas no es, a dia de hoy, una
prioridad. Lo prioritario es consoli-
dar nuestros proyectos en implan-
taciones tecnoldgicas, asegurarnos
de que no se ralentiza el proceso
de mejora continua, visionar bien el
camino para 2011 y, en definitiva,
asegurarnos de que las grandes
decisiones que tomamos estan
fundamentadas. Si todo esto lo ha-
cemos bien, los resultados seguiran
siendo buenos”.

nas no tengan cabida en ese tipo de comercio. Yo
estoy convencido de que en el futuro ambos pro-
ductos se podran vender en comercios medios
como en el resto de Europa, pero sdlo lo podran
hacer los detallistas muy técnicos que, como ocu-
rre en otros paises, apuesten por el material duro
y la ropa muy técnica dejando el sportwear o el
casual para otro tipo de establecimientos.

¢Qué cambios deberian priorizarse en la distribu-
cién deportiva?

En mi opinion, y conectando con mi respuesta an-
terior, creo que el comercio tiene que diferenciar
claramente donde quiere estar, si en el concepto
sport-casual o en deportes con letras grandes.
Una tienda de deportes de verdad no puede estar
llena de zapatillas y ropa; tiene que tener este tipo

“La especializacion es clave, pero también hay que tener en cuenta
que hay un mercado muy grande de consumidores que no priorizan
ni la exclusividad ni la tecnologia porque, sencillamente, sus necesidades
las tienen cubiertas con productos mas basicos a precios muy asequibles”.

¢Valor? Al detallista especialista le aporta un pro-
ducto innovador en un mercado con pocas nove-
dades vy, sobre todo, una marca con una buena
politica comercial y muy rentable , justo lo que ne-
cesita para diferenciarse y ganar dinero. Al consu-
midor le aporta un producto con unas prestacio-
nes al uso que le beneficiaran en la practica de-
portiva, tanto en el aspecto de rendimiento como
en el de salud biomecanica.

Acabemos con Kettler, marca de referencia en un
segmento superespecializado como el del Home-
Fitness ¢Qué papel cree que puede jugar este
mercado dentro del sector? ¢Estd destinado a
convertirse, como el bike, en un canal paralelo?

En el mercado centro europeo, el home fitness es-
ta presente en muchos tipos de comercios de ta-
mafo medio en adelante. En la (ltima década mu-
chos detallistas han abandonado lo técnico para
llenar sus tiendas de perchas, y ello ha “ayudado”
a que productos como las bicicletas o las méaqui-

de oferta, pero sdlo los productos realmente téc-
nicos. El problema es que hoy en dia, en Espafia,
todavia hay muchos detallistas que intentan hacer
de todo y no acaban haciendo nada bien. Si no
cambian su estrategia, no podran competir en el
futuro porque, como estéa pasando, los grandes y
los especialistas se los comeran poco a poco.

¢Qué objetivos se han marcado para este 2010?
¢Tienen pensado asumir la distribucién de nuevas
marcas a corto 0 medio plazo?

Siempre tenemos algln proyecto de nuevas mar-
cas en cartera, pero no es una prioridad. Lo prio-
ritario es consolidar nuestros proyectos en im-
plantaciones tecnologicas, asegurarnos de que
no se ralentiza el proceso de mejora continua, vi-
sionar bien el camino para 2011 y, en definitiva,
asegurarnos de que las grandes decisiones que
tomamos estan fundamentadas. Si todo esto lo
hacemos bien, los resultados seguirdn siendo
buenos.



