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1. El contexto

La mayor parte de las empresas coinciden en la definicién de los objetivos:
crecer un tanto por ciento de ventas, reducir un tanto por ciento el coste de
adquisicion de clientes, ganar por puntos de cuota de mercado... En el fondo
todas quieren liderar el mercado en el que compiten. Pero cémo se consiguen
esos objetivos marca la diferencia, qué estrategias implementar retrata a sus
directivos. Aquella tarde lluviosa de otofio, mis amigos Carlos, Radl y yo anda-
bamos enfrascados en una apasionante tertulia sobre estrategia en los nego-
cios. Con una cerveza y todo el tiempo del mundo por delante era agradable
dejarse llevar por los derroteros mas extrafios de este tema. Podriamos haber
elegido cualquier sector, pero resulté que al empezar la conversacién vimos
entrar en la cerveceria a un grupo de jévenes que cargaban bolsas de Zara, Wow,
y Shein. No sé si fue un efecto subliminal inconsciente, pero lo cierto es que el
sector retail se convirti6 en el contexto sobre el cual empezamos a esgrimir nues-
tros argumentos estratégicos. Por supuesto, los tres conociamos bien el marco
tedrico clasico que conduce a las empresas a ser eficientes en costes, diferen-
ciarse, segmentar, internacionalizar..., pero lo que estaba pasando en la actuali-
dad en el mundo del retail era mucho mas que la estrategia business as usual. La
tecnologia y la innovacién en los modelos de negocio habian provocado un inte-
resante panorama competitivo que se podia contemplar en las calles de Madrid.
En este 2022 se habian producido relevantes noticias como la apertura de Wow,
en marzo, en la Gran Via de Madrid, y la noticia reciente de la apertura de una
segunda tienda en el segundo semestre de 2023 en la calle Serrano de Madrid
(https://www.reasonwhy.es/actualidad/wow-concept-segunda-tienda-calle-
serrano-madrid), la llegada de Shein con tienda fisica en Madrid en junio de 2022
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(https://elpais.com/economia/2022-06-03/asi-fue-la-apertura-de-la-tienda-
shein-en-madrid-las-colas-para-entrar-en-imagenes.html), el creciente interés de
retail media en el eShow de 2022 (https://eshow.es/madrid), y el relevo gerencial
en Zara en marzo de 2022 (https://elpais.com/economia/2022-03-31/inditex-
culmina-el-relevo-generacional-con-la-llegada-de-marta-ortega-a-la-presidencia.
html) y las decisiones de cerrar puntos de venta y en su lugar impulsar el canal
de ecommerce (http://comunidadtextil.com/wpnews/2022/03/zara-cierra-locales-
que-no-le-son-rentables-para-enfocarse-en-el-comercio-electronico/). Estaba
claro que eran tres actores que estaban desarrollando estrategias diferentes
para dominar el mercado, para ser la opcién preferida ante los consumidores.
Aquel grupo de chicas con bolsas de las tres marcas reflejaba el estado compe-
titivo que habian sido capaces de introducir en una ciudad como Madrid. ¢Seria
Madrid la ciudad piloto en la que probar antes de pasar a la fase de escalado?
Desde luego Shein y Zara tenian tamano global. Wow era el actor novel pero con
ambicidn, al menos conceptual. Al ser hechos tan novedosos y en algunos casos
tan desafiantes, debatir y compartir lo que sabiamos de ellos convirtié aquella
tarde otonal gris en una divertida jornada con alta dosis intelectual. Imagino que
el grupo de jovenes que estaban descansando de sus compras eran ajenas a la
conversacién que inconscientemente habian generado entre nosotros.

2. Carlos: la revolucion Shein

La conversacidn se inicié con los argumentos apasionados de Carlos en favor
de Sheiny su estrategia de low cost radical e inmediatez. Para Carlos, Shein llegd
a ser conocida en Espafia de una forma discreta, primero impactando en un seg-
mento generacional de la poblacion, pero luego alcanzando notoriedad en el
conjunto de la poblacién. Aunque era una compaiiia pure digital player, habia
implementado una estrategia de branding masiva y rapida con canales no siem-
pre digitales.

Fuente: Imagen incluida en la noticia: https://www.20minutos.es/mujer/moda/ropa-calzado-y-accesorios-
de-mujer-en-la-primer-tienda-fisica-de-shein-en-espana-5009773/




