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RESUMEN

El sector del fast fashion retail, de gran auge y éxito en la actualidad, plantea un modelo de
negocio basado en la sobreproduccion y el uso exhaustivo de recursos, siendo uno de los
sectores mas contaminantes del mundo lo que ha generado grandes preocupaciones respecto al
impacto ambiental y social de las grandes marcas. Este trabajo se propone abordar este reto y
proponer soluciones por medio del estudio de las mejores practicas del sector y, en particular,

de la empresa lider del sector: Zara.

En la primera parte del trabajo se realiza un analisis detallado del fast fashion y su impacto, asi
como el estudio de un equilibrio sostenibilidad-coste que debe ser alcanzado por las grandes

marcas de la industria para promover una transicion hacia la sostenibilidad.

Una vez comprendido en profundidad la evolucion y los desafios actuales a los que se enfrenta
el sector se realiza un estudio detallado del caso de Zara, la marca pionera y lider de éste. Su
evolucion y posicionamiento es fundamental para conocer su situacion actual. Asimismo, se
va a realizar un analisis de sus mejores practicas y un estudio comparativo o benchmark
disefiado ad hoc que es utilizado para estudiar de forma conjunta a la marca Zara y sus
principales competidores. Por ultimo, se analizan los primeros pasos de la marca hacia la
sostenibilidad ademas se realiza una evaluacion de la viabilidad de sus acciones sostenibles

considerando la posibilidad de cumplir sus ambiciosos objetivos para el 2040.

Palabras clave: fast fashion, sostenibilidad, Zara, compromiso social, medio ambiente,
modelo de negocio y proceso productivo.



ABSTRACT

The fast fashion challenge in present days. A Benchmark best practices analysis: The case of
ZaraThe fast fashion retail sector is a business model based on overproduction and the
exhaustive use of resources and is one of the most polluting sectors in the world, which has

generated great concern regarding the environmental and social impact of the big brands.

In the first part of the paper, a detailed analysis of fast fashion and its impact is carried out, as
well as the study of a sustainability-cost balance that must be achieved by the industry's major

brands in order to promote a transition towards sustainability.

Once the evolution and current challenges facing the sector are understood in depth, a detailed
case study of Zara, the pioneer brand in the sector, is carried out. Its evolution and positioning
is fundamental to understand its current situation. Likewise, an analysis of its best practices
and a benchmark will be carried out, which is used to make a comparative study of the Zara
brand and its main competitors. Finally, the brand's first steps towards sustainability are
analyzed and an assessment is made of the viability of its sustainable actions considering the

possibility of meeting its ambitious objectives for 2040.

Key words: fast fashion, sustainability, Zara, social commitment, environment, business
model and production process.



INTRODUCCION

Inditex a través de su marca “insignia” Zara ha revolucionado el mundo de la moda con un
modelo de negocio fast fashion retail* del que fue pionera. A lo largo de este trabajo, se
presenta como Zara se ha hecho con este mercado a la vez que ahora se enfrenta a nuevos retos

en su calidad de lider.

La primera parte del trabajo se centrara en un analisis del sector de la moda, en concreto de la
aparicion del fast fashion y su impacto en el medio ambiente. De esta manera, el trabajo
constara de una primera fase introductoria y un posterior andlisis en la segunda parte del caso
de la empresa Zara, de la que se estudiara en profundidad su modelo de negocio y su relacion
con el medio ambiente, de tal forma gque se podra conocer en detalle las politicas y estrategias

sostenibles para hacer frente a su impacto medioambiental.

OBJETIVOS

El principal proposito de este trabajo es el estudio de la politica de sostenibilidad implementada
por el Grupo Inditex, en concreto de Zara, para remediar el efecto perjudicial que tienen sus
actividades de negocio sobre el medio ambiental y social. Es por esto por lo que, en un primer
momento se van a analizar estos efectos producidos por el sector de la moda y calzado, en
concreto el fast fashion, asi como las politicas, estrategias e iniciativas en concreto
desarrolladas por el Grupo para lograr un nuevo modelo de negocio con la integracion de
sostenibilidad en el mismo, sin perder la esenciay el éxito de Zara, la marca insignia del grupo
empresarial. En Ultima instancia, se estudiara la viabilidad de la consecucion de los ambiciosos

objetivos dentro de un equilibrio sostenibilidad-coste. Los principales objetivos son:

e Conocimiento de la tendencia fast fashion y sus efectos medioambientales
e Revision de la historia y trayectoria de Zara

e Estudiar el modelo de negocio de Zara

e Analizar sus principales competidores y sus acciones sostenibles

e Conocer sus objetivos sostenibles en detalle

1 Ao largo de este estudio se van a emplear indistinta and conjuntamente ambos términos de fast fashion y su
traduccion al idioma espafiol como “moda rapida” aunque con mayor frecuencia el primero por su mayor uso
profesional.



e Estudio de su ultimo informe de sostenibilidad publicado

e Evaluar la viabilidad de sus estrategias en aras al equilibrio sostenibilidad-coste

A modo de resumen y con caracter operativo estos objetivos se pueden traducir en la siguiente
pregunta de investigacion: ;Como puede el Grupo Inditex reconducir su exitoso modelo de
negocio hacia una mayor sostenibilidad medioambiental y social? y su derivada de: ¢Puede
hacerlo bajo un equilibrio entre sostenibilidad y coste?

ESTRUCTURA Y METODOLOGIA

El trabajo cuenta con dos partes principales y finaliza con unas conclusiones, bibliografia y
anexos. En la Parte | se presenta el sector del fast fashion retail también conocido como “moda
rapida” con su historia, impacto en el medio ambiente y actual cambio hacia una busqueda de
equilibrio sostenibilidad-coste. Asi, una vez comprendido el contexto, se analiza la evolucion
del sector hacia una transicion sostenible identificando los requerimientos para su transicion
hacia un sector concienciado con las cuestiones medioambientales y sociales. Metodologia que

se enmarca dentro un analisis deductivo.

En la Parte 11, se presenta el caso de Zara con un detallado analisis de su modelo de negocio
para a continuacion realizar un estudio comparativo o benchmarking con sus principales
competidores identificados como mejores practicas del sector donde la relacion con el medio
ambiente es tema central. A continuacién, se procede al estudio del dilema de sostenibilidad
que envuelve al Grupo Inditex con sus posibles respuestas para integrar la sostenibilidad en su
modelo de negocio. Esta segunda parte se basa en su mayoria en la revision de informes

académicos relacionados con la empresa Zara y sus competidores.

Por lo que respecta a la metodologia, en ambas partes del trabajo se ha recurrido a la revision
de fuentes secundarias con articulos académicos en plataformas como Google Scholar, el
repositorio y bases de datos disponibles en la biblioteca de la Universidad Pontificia Comillas.
Finalmente, para complementar estas fuentes, en este trabajo se ha empleado tanto informacion

externa de informes académicos como informacion interna del propio Grupo Inditex.
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PARTE |I: MARCO TEORICO

En esta Parte | se lleva a cabo un analisis del estado de la cuestidn respecto al dilema existente
entre el auge del fast fashion de las Gltimas décadas y su impacto perjudicial en el medio
ambiente. Es por esto por lo que se analiza con detalle el concepto y el contexto histérico de la
moda répida, asi como su impacto en el entorno. Para ello se estudia su evolucion histérica
dentro del sector de la moda y el calzado. Una vez conocido su contexto, se procede a un
estudio del inicio de la concienciacién sostenible del sector, y en concreto de su impacto
medioambiental y la necesidad y demanda de sus distintos grupos de interés por introducir un
cambio en sus modelos de negocio con urgencia. Una vez finalizado este trabajo, se obtiene
una conclusion de esta primera parte que permite comprender la necesidad de introducir
grandes cambios en la industria para paliar sus efectos perjudiciales dando, con ello, pasa al

analisis de la Parte Il donde se analizan posibles soluciones.



1. Fast Fashion Retail

El fast fashion o moda rapida se caracteriza por ser un modelo de negocio basado en la
produccion acelerada de productos de moda de bajo coste y reducidos estandares de calidad,
que aproximan a los consumidores a las dltimas tendencias. Este modelo busca el consumismo
constante de tal forma que dichos productos tengan una vida util muy limitada fomentando su
continua renovacion gracias a sus precios accesibles (Vera-Alvarez, J. L., & Hernandez-
Séanchez, B, 2019).

De esta manera este modelo empresarial ha incrementado la cartera de productos que ofertan
las grandes marcas en sus colecciones presentadas en las diferentes temporadas del afio (otofio-
invierno, primavera-verano). Las grandes marcas como Zara, Mango o H&M tienden a lanzar
en torno a cincuenta colecciones anuales, de tal forma que cuando se acude a alguno de sus
establecimientos se encuentran nuevos productos con una diferencia de una a dos semanas, ya
que estas empresas se caracterizan por sus ciclos breves de produccion y de la reposicion de
sus nuevos productos en tienda en lapsos breves de tiempo. Asimismo, este tipo de marcas
también tienden a lanzar ediciones limitadas o colecciones de la mano de reconocidos
disefiadores del mundo de la moda, incrementando asi el nimero de colecciones producidas
(Arellano-Félix, S., & Torres-Flores, R. 2020).

1.1 Historia

En este apartado se tratara la evolucion del mundo de la moda, desde el nacimiento de la moda
de lujo hasta la llegada del fast fashion retail?.

A mediados del S.XIX surge la idea de un nuevo mercado de articulos de moda de lujo
relacionado con la alta costura. Prendas como el vestido dejan de asociarse a los canones de las
sociedades del Antiguo Régimen y comienzan a conceptualizarse como un elemento impulsor
de la actividad comercial entre la burguesia. Es desde este momento en el que la moda de lujo

se vincula a la meritocracia (Vera-Alvarez, J. L., & Hernandez-Sanchez, B, 2019).

2 Retail: término anglosajon que se refiere a la venta al por menor. Principalmente es impulsado por aquellas
empresas que destinan sus productos a un gran nimero de clientes y por lo tanto cuentan con un stock masivo.
(Fernandez-Paniagua, 2020)



La aparicion de la alta costura surge de la mano del disefiador Frederick Worth, cuando
sustituye el patronaje a domicilio por la visita de sus clientas al propio taller, produciéndose
asi un cambio de roles en la sociedad; los disefiadores pasan a tener una figura superior y la
que era “sefiora” pasa a ser una clienta. Asimismo, Worth fue el primer disefiador en utilizar
maniquies humanos para mostrar sus disefios, o mas proximo a lo que hoy conocemos como
un desfile de moda. Segiin Machuco Rosa: “Esta fue una gran innovacion que muestra como
la imitacion involucrada en la relacion entre el modelo y quienes copian el modelo se convirtio

en una caracteristica estructural del concepto de moda rapida” (Machuco Rosa 2013).

A lo largo del S.XIX la moda converge en un método de expresion de pertenencia a un nuevo
estatus social y de aspiracion en la sociedad, comienza a ser conceptualizada como un método
de diferenciacion. Es en este momento en el que los grandes almacenes comienzan a lanzar
colecciones bianuales dejando atras la ostentacion y enfocandose en prendas mas sencillas
destinadas a la comodidad de los clientes (Vera-Alvarez, J. L., & Hernandez-Sanchez, B,
2019).

El S.XX estuvo marcado por la disefiadora Coco Chanel que abandona la alta costura e
introduce elementos revolucionarios como; prendas mas sencillas como los jerséis en busca de
la comodidad, el color negro o las prendas masculinas en las lineas femeninas (Machuco Rosa
2013). Este periodo se caracteriza por el auge del funcionalismo y comodidad evolucionando
hacia una moda simple y comoda que ademas permite conformar una identidad diferenciada
(Machuco Rosa 2013).

En la segunda mitad del S.XX comienza el movimiento denominado como “democratizacion
de la moda” que busca fomentar que el sector sea accesible para la mayoria de la poblacion.
Uno de los destacados disefiadores de este movimiento fue Yves Saint Laurent con sus
colecciones inspiradas en la “moda de la calle” y que ademas puso un gran énfasis en la mezcla
de culturas en sus disefios, manifestando la apertura de Occidente al exterior. Por otro lado, es
en esta época cuando toman importancia las colecciones prét-a-porter® previamente

introducidas por Christian Dior que buscan reducir la brecha que diferenciaba a los ricos de los

3 Prét-a-porter es un término generalizado del idioma francés que se refiere literalmente a “listo para llevar”. En

el mundo de la moda refiere a la confeccién y produccion en serie de prendas de la industria de la moda y
calzado, siguiendo unas medidas o tallas preestablecidas que se adaptan a las caracteristicas de un gran nimero
de personas (NEOMA, 2012)
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pobres respecto a la moda, convirtiéndose éstas en la principal fuente de ingresos de las marcas
(Vera-Alvarez, J. L., & Hernandez-Sanchez, B, 2019).

El sector de la moda comienza a dejar atrés el modelo tradicional basado en las colecciones por
estaciones y surgen las colecciones atemporales destinadas a un pablico generalizado sin estar
perfectamente definido. A finales del S.XX emerge el término fast fashion, con el que las
marcas buscan implementar una produccién masiva en breves lapsos de tiempo a precios
asequibles. Asimismo, gracias al auge de las tecnologias y a la llegada de la globalizacion, este
modelo de negocio se ha intensificado siendo la principal tendencia entre las grandes marcas.
En especial, su crecimiento se relaciona con la marca espafiola Zara, ya que su modelo se
reconoce como el méas emblematico dentro del fast fashion. Su fundador, Amancio Ortega
integré verticalmente su modelo productivo y desarrollé una capacidad productiva de gran
velocidad para poder responder a los continuos cambios de tendencias entre los consumidores.
No obstante, debido a la evolucién y expansion de este modelo productivo existe una latente
preocupacion sobre las condiciones laborales en los lugares productivos, asi como el impacto

en el medio ambiente que tienen los mismos (Machuco Rosa 2013).

En la Figura 1, se puede apreciar un resumen con los aspectos clave de la evolucién de la

industria de la moda y calzado hasta los inicios del fast fashion y la creacion de Zara.

Figura 1: Historia del fast fashion

retail

Frederick Prendas
Moda de lujo Worth y .
. . S’ sencillas y
y Meritocracia maniquies comodas
humanos
Coco Chanel: ) . Yves Saint
Jjerséis, prendas Funcionalismo Laurent y la Christian Dior y
negras y y comodidad democratizacion prét-a-porter
masculinas de la moda
Zara Fast fashion

Fuente: Elaboracion propia
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1.2 Impacto del fast fashion en el medio ambiente

Con la llegada del fast fashion retail la moda se ha convertido en un aspecto cambiante, en el
que el consumidor estd en continuo contacto con el mercado, adquiriendo prendas de forma
continuada y reduciendo la vida util de los productos, ya que ya no se adquieren prendas por
necesidad o por durabilidad, sino que se busca seguir las Gltimas tendencias. Esto ha supuesto
que los individuos tiendan a la acumulacion de numerosos productos que ya no siguen las
tendencias del momento y, por lo tanto, se encuentran en desuso. Teniendo en cuenta esta
situacion, afiadida a la actual preocupacion por el medio ambiente y el auge de la sostenibilidad,
se cuestiona la evolucion del fast fashion para que pueda llegar a ser un modelo que perdure en
el tiempo (L6pez Barrios, 2012).

Es por esto por lo que comienza a surgir la necesidad de que las grandes empresas continden
desarrollando sus actividades de negocio desde una postura responsable respecto a sus efectos
en el medio ambiente, fomentando asi una sostenibilidad orientada al largo plazo, tanto para
el crecimiento econémico y el beneficio propio de las mismas, como de cara a las futuras

generaciones (LOpez Barrios, 2012).

La industria textil se caracteriza por ser uno de los sectores mas contaminantes debido a los
recursos necesarios para la produccion de sus productos, asi como los residuos generados en el
proceso (Vera-Alvarez & Hernandez- Sanchez, 2019). Algunos de los principales efectos
perjudiciales producidos por la industria son los siguientes:

- La industria textil incurre en un uso elevado de materiales no renovables, como por
ejemplo el poliéster siendo éste un derivado del petroleo. Incrementando asi tanto la
demanda del mismo como la emision de gases invernadero al tratarlo (Arellano &
Torres-Flores, 2020).

- Laelevada generacion de residuos es una consecuencia directa de la intensidad y uso
de multiples elementos y metodologias en sus procesos productivos. Por otro lado,
hay que tener en cuenta que muchos elementos vinculados al producto terminan siendo
desechados una vez han cumplido su funcidn, ya que no perduran en el producto final
(Vera-Alvarez & Hernandez- Sanchez, 2019).
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- La produccion requiere un consumo excesivo de agua, que esta presente en
practicamente todas las fases del proceso, asi como la elevada contaminacion que

supone el sector en los recursos hidricos (Arellano & Torres-Flores, 2020).

- El nimero de residuos y variaciones en el Ph* de las aguas residuales una vez
finalizados los procesos son muy elevados y complejos dificultando su tratamiento en

las plantas de aguas residuales (Arellano & Torres-Flores, 2020).

- Uno de los factores que colaboran a que los productos del fast fashion sean accesibles,
es su fuerza laboral barata, de tal forma que las grandes marcas de la produccion en
masa estan continuamente presentes en las controversias relacionadas con la
explotacion infantil y las condiciones laborales poco éticas (Vera-Alvarez &
Hernandez- Sanchez, 2019).

Todos estos factores colaboran a cuestionar la necesidad de introducir un cambio en este
modelo, de tal forma que se pueda lograr reducir su impacto perjudicial en el medio ambiente.
Es por esto por lo que en los Gltimos afios han surgido numerosas alternativas al fast fashion,
orientadas en prolongar la vida util de los productos, el desarrollo de una produccién favorable
para el entorno y en abandonar el consumismo por necesidad psicoldgica de sentirse integrado
con las ultimas tendencias (Cabrera & Torres, 2019).

1.3 El inicio hacia el cambio

Como se explica en el apartado previo, el fast fashion ha desencadenado una serie de factores
determinantes que posicionan al modelo de negocio en el punto de mira y que han generado
fuertes criticas respecto a su impacto medioambiental y social (Fletcher, 2018).

Por otro lado, en la ultima década tuvieron lugar una serie de detonantes que impulsaron la
transicion de este modelo. Uno de los acontecimientos mas catastroficos que manifestd la
precariedad existente en las condiciones laborales de la industria de la moda, y en concreto del
fast fashion, tuvo lugar el pasado 2013 con el derrumbamiento del edificio que recibia el
nombre de Rana Plaza en Bangladesh, que produjo la muerte de mas de mil trabajadores y dejé

4 Grado de acidez del agua como elemento contaminante de la misma (en este caso)
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dos mil quinientos heridos. Este acontecimiento desat6 un gran escandalo en torno al sector y
sus consumidores, impulsando el afan de las marcas por incrementar la seguridad y condiciones
laborales de sus trabajadores a lo largo de las cadenas de suministros (Clean Clothes Campaign,
2013).

Unos afios mas tarde, en 2020 tuvo lugar el incendio de una fabrica pakistani denominada Ali
Enterprises perteneciente al grupo Alibaba, el gigante chino del retail. En este suceso perdieron
la vida doscientos sesenta trabajadores, acentuando de nuevo la incipiente necesidad de mejorar

las condiciones laborales de las manufactureras textiles (BBC News, 2012).

Junto con la preocupacion de las grandes marcas por introducir nuevas medidas, comienzan a
surgir grandes movimientos de la mano de reconocidas organizaciones para combatir tanto la
ausencia de condiciones laborables justas y seguras, como el gran impacto medioambiental

de este tipo de modelo de negocio.

El Comité de Oxford de Ayuda contra el Hambre (OXFAM) ha implementado grandes medidas
para hacer frente a la explotacion y a la precariedad laboral. Por ejemplo, ha desarrollado un
programa llamado What She Makes® que incluye la capacitacion para las trabajadoras en
grandes cadenas de suministro de la industria, asi como sus habilidades de empoderamiento
para poder luchar por la garantia de sus derechos laborales, mejora de condiciones y el pago de
sus salarios de forma digna (OXFAM, 2021).

Por otro lado, la organizacion Greenpeace impulsa de forma continuada campafias destinadas
a la concienciacion sobre el impacto medioambiental del sector del fast fashion y la produccion
en masa, con el anhelo de implicar a las grandes marcas en la preservacion del medioambiente
mediante el desarrollo de practicas mas responsables. Una de sus campafias con mayor
implicacion en la cuestion es la campafia Detox My Fashion® que reclama a las grandes marcas
de la industria la eliminacién de componentes quimicos altamente dafiinos en su cadena
productiva. Esta campafia alienta a las empresas al desarrollo de practicas sostenibles que

requieran el uso de materiales reciclables y no perjudiciales frente al medioambiente, asi como

5 En espafiol “Lo que ella hace” haciendo referencia al elevado namero de mujeres que trabajan a lo largo de
la cadena de suministro de la industria, en especial en Myanmar, Bangladesh y Vietnam (OXFAM, 2021)
6 En espafiol “Desintoxicacion de Mi Moda” (Greenpeace, s.1)
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una sustancial reduccion en el consumo energético e hidrico en el que incurren sus procesos

productivos (Greenpeace International, s.f)

A modo de respuesta ante estas preocupaciones que rodean al sector, se ha desarrollado un
movimiento que busca la transicién hacia una industria textil y de calzado responsable y
sostenible que reduzca su impacto medioambiental y garantice los derechos humanos de sus
trabajadores. Este movimiento no atiende Unicamente a las demandas de los consumidores,
sino que defiende la urgente necesidad de preservar nuestro planeta, asi como a los trabajadores
del sector (Ellen MacArthur Foundation, 2017).

1.4 Equilibrio sostenibilidad-coste

La transicion hacia una industria sostenible y responsable del sector de la moda y calzado y en
concreto al modelo fast fashion, se basa en una evolucién paulatina de su modelo de negocio
basado la produccién masiva en breves lapsos de tiempo y la optimizacion de los costes en los
que incurren sus cadenas de suministro, hacia un nuevo modelo que encuentre el equilibrio
entre los retos sostenibles y responsables y los elevados costes derivados de la transformacion
del mismo, asi como aquellos que impacten directamente tanto en la confeccion como en el
propio producto en su nueva forma sostenible (Fashion Revolution, 2019). Es por esto por lo

que el sector se enfrenta a grandes desafios para lograr ese equilibrio.

Para poder hacer frente a la demanda por parte de los consumidores de la moda fast fashion,
como se ha estudiado previamente, las empresas derivan en el uso de practicas no sostenibles,
basados en la produccion masiva, el uso de componentes materiales y quimicos de bajo coste
y la supresién de todos aquellos productos no comercializados. Todo esto no se realiza
unicamente para satisfacer la cantidad de demanda, sino que también para poder comercializar
sus productos a los precios asequibles que esperan los consumidores y que posibilitan la

adquisicion continua de nuevos productos de estos (Sustainable Apparel Coalition, 2020).

Este continuo lanzamiento de productos se conoce como ciclo de moda rapida y consiste tanto
en la produccion como en el lanzamiento de un elevado nimero de productos en un periodo
muy reducido de tiempo. Por consiguiente, las grandes empresas deben estar altamente

capacitadas para poder responder a las exigencias del modelo y poder asi atender a las Gltimas
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tendencias de la moda ofreciendo numerosas nuevas colecciones. De esta manera, todos estos

aspectos no favorecen a la transicion sostenible (Fashion Revolution, 2019).

Uno de los aspectos mas reconocidos en esta transicion, es el incremento de costes que supone
implementar una produccion sostenible, tanto a nivel del proceso como de los propios
productos, que difiere de la produccion de mano obra y materiales de bajo coste caracteristico
del fast fashion. Por otro lado, los materiales utilizados para la confeccion de los productos
ecofriendly’, como los materiales sostenibles u organicos incurren en su mayor dificultad de
ejecucidn durante el proceso productivo, asi como el incremento de costes de éstos, tanto en la
capacitacion de sus empleados como en las propias practicas desarrolladas. Por consiguiente,
esta situacion dificulta mantener los precios asequibles que caracterizan al modelo fast fashion
y no concluir en inflacion (Textile Exchange (2021).

Por altimo, aunque los ultimos afios ha ido incrementando la regulacidn existente en relacion
con la industria de la moda y calzado, actualmente contintan siendo insuficientes las medidas
implementadas para reducir el impacto medioambiental. La mayoria de las regulaciones
existentes se centran en la promocion de los derechos laborales y las condiciones de trabajo
por lo que se manifiesta una pragmatica carencia de unas especificas que comprometan a las

grandes empresas con el medio ambiente (Fernandez, 2021).

Sin embargo, algunas organizaciones y paises estan tomando la iniciativa de introducir este

tipo de regulaciones como, por ejemplo:

o LaDirectiva de Residuos de Aparatos Eléctricos y Electronicos (WEEE) impulsada por
la Unidn Europea (UE) que regula el uso de sustancias quimicas nocivas en los procesos
de fabricacion de productos (MITECO, 2015).

e Leyes que prohiben la destruccion masiva de productos no comercializados para
impulsar las economias circulares (Fernandez, 2021). El Fondo Mundial para la
Naturaleza (WWC) impulso el Better Cotton Initiative’constituido por distintas
organizaciones que sin animo de lucro buscan mejorar los estandares de cultivo y
recoleccion del algodon (WWC, 2022).

7 Se refiere a aquellos productos, servicios o estilos de vida que tienen un impacto minimo o nulo en el medio
ambiente y que promueven la sostenibilidad a largo plazo (Cambridge English Dictionary, 2023)
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o Greenpeace promovio la campafia Detox My Fashion que ademas de la eliminacion de
compuestos quimicos residuales busca fomentar una industria de la moda y calzado mas
sostenible produciendo de forma respetuosa con el medio ambiente (Greenpeace

International, 2021).

Para concluir, la industria de la moda y calzado y en concreto el modelo fast fashion debe hacer
frente a grandes desafios para lograr implementar una transicion hacia la sostenibilidad
tratando de mantener un equilibrio con los costes que puedan surgir de este cambio, de tal
forma que no repercutan de forma directa en los precios finales de los productos y

desestabilicen los ejes principales de su modelo de negocio.
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2. Conclusiones | Parte

El creciente éxito del fast fashion durante las Gltimas décadas se debe en gran medida a su
capacidad de produccion y distribucion a un ritmo acelerado, que les permite satisfacer de
forma continua las necesidades de sus consumidores, ofreciéndoles una amplia variedad de
productos en lapsos muy breves de tiempo a precios muy asequibles. Sin embargo, el éxito de
este modelo se ha basado en la explotacion masiva de recursos mediante précticas no
respetuosas con el medio ambiente, es lo que ha llevado a una elevada produccion de residuos

y un incremento en las emisiones de carbono entre otras cuestiones.

Actualmente, la creciente concienciacion respecto a la sostenibilidad ha demandado una
transicion hacia una industria mas responsable con el medio ambiente, no solo para la
proteccidon del mismo y sus recursos naturales, sino también para satisfacer las demandas de
sus consumidores cada vez mé&s en consideracion con el impacto social y ambiental a la hora
de decidir donde realizar sus compras. Para que esto sea posible, es necesaria la adopcién de
practicas mas sostenibles a lo largo de las cadenas de suministro de las grandes empresas del

fast fashion.

Esta transicion no es Unicamente necesaria desde un punto de vista ético y medioambiental,
sino que también beneficia a las propias marcas de la industria, ya que en el largo plazo pueden
reducir sus costes, como, por ejemplo, los energéticos, a la vez que mejorar su imagen
corporativa y reputacién ante sus clientes. Ademas, este puente hacia la sostenibilidad puede
presentar grandes oportunidades empresariales para las marcas, asi como acciones que pueden

diferenciarles de sus competidores.

A modo resumen, se puede concluir que el exito del fast fashion ha sido destacable, pero a
costa de grandes dafios perjudiciales tanto para el medio ambiente como para la sociedad. Es
por esto por lo que la demanda de una transicion sostenible para proteger al medio ambiente y
sus recursos, satisfaciendo asi las latentes demandas de la sociedad y de sus consumidores y el
publico en general. Por ello, es necesario que el sector del fast fashion continte evolucionando
hacia un modelo més sostenible, que logre un equilibrio entre sus costes y su impacto

medioambiental.
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PARTE I1: ESTADO DE LA CUESTION: EL CASO DE ZARA

En esta Parte Il del trabajo se va a realizar un analisis detallado del caso de Zara. Para ello, se
estudiara su evolucion y posicionamiento en el mercado, asi como sus recientes desafios. Por
otra parte, se realiza tanto un estudio del modelo de negocio de Zara. Para obtener una
perspectiva mas detallada del sector, se va a realizar un andlisis benchmark® en el cual se
estudian unas determinadas variables relacionadas con las mejores practicas que permiten la
comparacion de Zara con sus principales competidores. Una vez comprendido el
funcionamiento y las causas del éxito del sector del fast fashion retail, se va a estudiar tanto
las practicas como estrategias seleccionadas por la empresa del Grupo Inditex para integrar la
sostenibilidad en todas las &reas de su negocio. Ademas, se van a revisar las acciones y primeros
pasos de Zara hacia la sostenibilidad. Posteriormente, se va a estudiar la viabilidad de
implementacion de dichas estrategias, asi como unas conclusiones posteriores que recogen

todos los aspectos mas relevantes que se sefialan a lo largo del trabajo.

8 Técnica empresarial basada en una comparacién en este caso de las mejores practicas de diferentes
competidores (Economipedia, 2020).
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3. Zara
3.1 El origen de Zara

La Industria de Disefio Textil, comunmente conocida como Inditex fue creada en Espafia en
1963 por el empresario Amancio Ortega. En un primer momento se dedicaban Unica y
exclusivamente a la produccion y venta de batas y vestidos, y no fue hasta 1975 cuando se creo
la marca Zara, con su primera apertura en la ciudad corufiesa caracterizada por sus riquezas
textiles. Ortega, continud con su expansion nacional con numerosas aperturas en las principales
ciudades espafiolas y en 1988 comienza su internacionalizacion abriendo una tienda en Oporto,
Portugal (INDITEX, 2023).

En 2023, Zara cuenta con quinientas cincuenta y tres tiendas fisicas a nivel mundial y opera en
veintiocho mercados diferentes. Zara es considerada la marca insignia de la matriz que
comparte con las marcas; Massimo Dultti, Stradivarius, Pull & Bear, Oysho y Zara Home. De
esta manera, Inditex ofrece las ultimas tendencias de la moda a través de sus diferentes marcas
que se adaptan a distintos targets de consumidores, siempre manteniendo precios atractivos y
los estandares de calidad de sus productos. No obstante, Zara sigue siendo la marca mas
reconocida y en especial la que mayor aportacion genera al grupo en conjunto, en concreto, el
pasado 2022 generd una contribucion del 73% del porcentaje total de ventas de Inditex,

logrando un resultado de diez mil novecientos veintisiete millones de euros (INDITEX, 2023).

Figura 2: Porcentaje de contribucion de las ventas de las marcas Inditex 2021

2,16%

6,58%

B Zara + Zara Home = Pull&Bear = Massimo Dutti + Uterqiie

= Bershka Stradivarius Oysho

Fuente: Elaboracion propia a partir de Inditex (2022)
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Figura 3: Porcentaje de contribucion de las ventas de las marcas Inditex 2022

1,91%
6,31%

4,89% \

72,96%

W Zara + Zara Home = Pull&Bear = Massimo Dutti + Uterqiie

= Bershka Stradivarius Oysho

Fuente: Elaboracidon propia a partir de Inditex (2022)

Como se expresa en las Figuras 2 y 3 se aprecia en qué medida contribuyen a las ventas las
distintas marcas que conforman el Grupo Inditex para el afio 2021 y 2022. Asi, se puede ver
como Zara y Zara Home se contabilizan de forma consolidada y generan la mayor contribucion
al grupo seguido por Bershka. Por otro lado, cabe destacar, que Massimo Dutti también

contabiliza de manera conjunta con Uterqle liquidada el pasado de 2022, otra marca del grupo.

3.2 Contexto actual de Zara

En la actualidad de Zara es un lider indiscutible en su sector y se la reconoce como la principal
marca de fast fashion dentro del Grupo Inditex, una de las marcas mas afamadas a nivel
mundial entre las empresas retail. Actualmente Zara esta presente online en mas de doscientos
paises y posee aproximadamente dos mil tiendas fisicas en el mundo. En comparacion con otras
grandes marcas del sector, que tienden a copiar disefios de alta costura y de reconocidos
disefiadores, reproduciéndolos a menor coste, Zara se diferencia del resto debido a la
localizacion de parte de sus puntos de fabricacion, estratégicamente situados de tal forma que
favorezcan a la rapida produccion y reposicion de productos. Desde su proceso de disefio hasta

la venta de sus productos puede transcurrir tan solo tres semanas (Dowsett, 2018).
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Debido al reciente eéxito de Amazon Fashion en ventas de ropa, Zara decidié potenciar su
alcance online duplicando su presencia en el mundo de noventa y seis a doscientos dos paises
a finales de 2018. Por otro lado, Zara cuenta con una gran labor de innovacién mediante el uso
de ultimas tecnologias que permiten la integracion de los inventarios online y de las tiendas
fisicas. La mayor parte del stock que posee la compafiia se encuentra depositado en sus propias
tiendas Zara, que ademas son utilizadas como centros de cumplimiento, es decir aquellos que
facilitan que los pedidos se completen de acuerdo con las preferencias del consumidor
(recogida en tienda) (Dowsett, 2018).

Tras la pandemia de COVID-19, Inditex consiguid incrementar sus ventas online hasta un 77%.
Un afio més tarde tras el fin de las etapas del confinamiento sus ventas continuaron esta
tendencia, incrementando sus ventas online un 14% sobre las del afio anterior, alcanzando una
cifra de 7,5 mil millones de euros que equivalen a un 25,5% de la totalidad de las ventas del
Grupo Inditex. Asimismo, uno de sus futuros objetivos es que sus ventas online superen el 30%
de sus ventas totales en el 2024 (Orihuela, 2021).

Por otro lado, los Gltimos afios Inditex ha sufrido cambios significativos en su equipo directivo,
el pasado 2021 Carlos Crespo Gonzalez paso a ser Director de Operaciones y en su lugar, Oscar
Garcia Maceiras fue nombrado Director General. Sin embargo, el cambio més sonado que ha
experimentado Inditex fue el cambio de presidencia en 2022, dejando atras al reconocido Pablo
Isla por su impecable trayectoria y ascendiendo a este puesto la hija del fundador, Marta Ortega
(Minder, 2021).

Este Gltimo suceso supuso grandes alteraciones entre los accionistas del grupo, llegando a caer
éstas hasta un 6% como consecuencia de la incertidumbre tras el abandono de Pablo Isla quién
habia dirigido a la empresa a la consecucién de grandes objetivos como su posicionamiento de
ventas online, o situando a Estados Unidos en el segundo mercado més grande a la cola del
espafol en el que opera la marca. En la actualidad, el pais estadounidense cuenta con noventa

y nueve tiendas fisicas Zara (Minder, 2021).

Tras la llegada a la presidencia de Marta Ortega, en pleno estallido de la guerra de Ucrania, se
introdujeron severas acciones contra Rusia, suspendiendo sus ventas online y cerrando las
quinientas dos tiendas fisicas existentes. Asimismo, el grupo atravesé las consecuencias

directas de la guerra, como la crisis de los elevados precios del petréleo que desencadend en
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una severa huelga de transportistas. A finales de abril de 2022, esta huelga habia llegado a su

fin, pero la compafiia continta haciendo frente a grandes desafios como la inflacion y la crisis

energeética, aspectos que influyen directamente en su cadena de suministro que debe

permanecer &gil e intacta para continuar con el éxito de su negocio (Vazquez, 2022).

3.3 Ultimos acontecimientos

El Grupo Inditex, y en concreto Zara se encuentran en constante cambio y evolucion, y tras

haber estudiado en el apartado anterior el contexto actual de Zara, resulta relevante estudiar

aquellos acontecimientos clave que han condicionado su trayectoria los ultimos seis afios:

En 2017 Zara extendio sus ventas online a Vietnam, Singapur, Malasia, Indiay
Tailandia (Neumann, 2017).

En 2018 Zara abri6 una tienda pop-up® para recoger y devolver pedidos online,
comenzd a desarrollar robots para introducir en las tiendas fisicas,
principalmente para la recogida de pedidos (Just Style, 2018). Por otro lado, la
marca se comprometio a introducir un modelo circular en su modelo de negocio
para el afio 2020 y finalmente expandié sus ventas online a ciento seis paises

nuevos (Fowler, 2018).

En 2019 surge una polémica en contra de Zara en China tras publicar unas fotos
en su sitio web en las que aparecia una modelo de origen asiatico caracterizada
por un nimero elevado de pecas en el rostro. Este suceso impacto directamente
entre la sociedad china, ya que clasificaban de racistas a estas imagenes al no
representar los canones de belleza de las mujeres chinas. Como consecuencia
Zara redujo sustancialmente sus ventas en el mercado chino durante ese periodo
(May & Mou, 2019). Por otro lado, a nivel global la marca Zara Home se integro
en la marca Zara, pudiendo encontrar sus articulos en su pagina web (Neerman,
2019).

9 Espacio comercial temporal, una tienda o espacio reservado que aparece de forma efimera, que se establece
durante un periodo breve de tiempo y luego desaparece (Gamella, 2022)
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- El afio 2020 se caracterizo por el impulso del comercio online, cerrando mil
doscientas tiendas con la finalidad de poner el foco en su venta online. No
obstante, abrié una tienda de gran tamafio en Kent, Inglaterra (Bottomley,
2021). Por dltimo, Inditex comunico su intencidn de invertir tres mil millones
de dolares estadounidenses en los proximos tres afios en Gltimas tecnologias
para sus establecimientos, asi como la apertura de cuatrocientas cincuenta
nuevas tiendas localizadas en los mejores lugares de las ciudades, de tal forma
que junto con la tecnologia y estas nuevas aperturas se favorecera la integracion

de las tiendas fisicas junto con el comercio online (Yeung, 2020).

- En 2021 tras la pandemia de COVID’19 Zara decidi6 ampliar su linea de
productos introduciendo Zara Beauty, con una extensa gama de cosméticos
disponibles en todo el mundo a través de su pagina web y ademas en ciento
treinta tiendas fisicas en todo el mundo (Loeb, 2021). Por otro lado, en este
mismo afio Zara toma la decision del cierre definitivo de sus tiendas en
Venezuela y ademas anuncié la inauguraciéon de una sede solar de Zara.com
situada en el lugar de la sede del Grupo Inditex, en Arteixo, Espafia (Bain,
2022).

- En 2022 Inditex anuncia el cierre de sus tiendas Zara en Rusia con motivo de la
guerra de Ucrania, ademas facilitaron ayuda financiera a nueve mil empleados
directamente afectados por el cierre. Por otra parte, anunciaron su plena
recuperacion post pandémica duplicando su beneficio neto respecto a los afios
anteriores (BNN, 2022).

Estos acontecimientos se presentan de una manera resumida y gréafica en la Figura 4 siguiente:
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Figura 4: Resumen de los Ultimos acontecimientos de Zara

2022

Cierre en Rusia +
ayudas

B°Neto duplicado
2021

Zara Beauty
Cierre en Venezuela
Sede Solar, Arteixo

2020

mpulso del comercio
online
Cierre 200 tiendas
fisicas
Tienda en Kent,
Inglaterra
3.000 M en tecnologias

Inditex = 450 nuevas
tiendas fisicas

Fuente: Elaboracion propia

3.4 Modelo de negocio Zara

Uno de los principales desafios tradicionales a los que se enfrentaba la industria de la moda y
calzado eran los inventarios prestablecidos y pactados con sus proveedores antes de cada
temporada, exponiéndose asi a la incertidumbre de haber juzgado mal la demanda o la aparicion
de nuevas tendencias ya que se realizaba con una anticipacion de seis-ocho meses donde ésta
podia cambiar (Roll, 2021).

Zara revoluciond el sector con la aportacion del fast fashion y su agil cadena de suministro
reduciendo los tiempos dentro del proceso y anticipandose a la aparicion de nuevas tendencias.
La actividad de Inditex y por lo tanto de Zara, tiene un claro enfoque en sus clientes, tratando

de atender sus demandas y transmitirlas al resto de eslabones de la cadena productiva. Los
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distintos departamentos reaccionan de forma rapida utilizando esta informacion, fabricando
nuevos productos en breves lapsos de tiempo y agilizando su logistica para comercializarlos lo
antes posible (Roll, 2021).

3.4.1 Disefio de productos

Inditex cuenta con més de setecientos disefiadores de los cuales en torno a trescientos son
disefiadores de Zara, todos ellos localizados en su sede espafiola. El pasado 2022 produjeron
hasta sesenta cinco mil nuevos disefios haciendo uso de nuevas tecnologias como los chips de
identificacion por radiofrecuencia (RFID) que se encontraban integrados las alarmas de sus
productos y que les permitia una mejor comprension de la demanda, teniendo en cuenta
aquellos disefios, colores, patrones y estilos de producto que causaban mayor éxito (INDITEX
,2023). En un segundo plano, la informacion proporcionada por el personal de las tiendas
fisicas también es de gran utilidad para los equipos de disefio. Y es que una de las claves de
éxito del modelo de Zara, es el flujo de comunicacidn existente en el seno de la empresa, entre

los diferentes departamentos y grupos de interés (The Economist, 2007).

3.4.2 Produccion y logistica

Uno de los aspectos clave en el modelo de negocio de Zara es su fabricacion y logistica y es
que el tiempo promedio para pasar del papel a la tienda de sus productos es de quince dias
habiles (Keeley & Clark, 2018). Inditex comienza su proceso con el patronaje de telas cortadas
en sus propias fabricas que luego son enviadas a pequefios talleres cercanos subcontratados
para su confeccion. Una vez los productos estan cosidos, son enviados de nuevo a las fabricas
para ser planchados y empaquetados, estando asi preparados para su envio (Quick Books,
2022).

En 2022 un 59% de los productos de Inditex fueron producidos en fabricas en Espafia, Portugal,
Norte de Africa y Turquia siendo la mayoria de ellas de su propiedad, a diferencia de sus
competidores que suelen deslocalizar su produccion en paises asiaticos como China. El grupo
trabajo con aproximadamente ochocientos proveedores en siete mil doscientas fabricas en

cuarenta y siete paises, con la finalidad de reducir sus tiempos de distribucion. Aquellas
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fabricas mas lejanas a la sede del grupo suelen ser utilizadas para aquellos productos menos

trendy*® que no requieren un ciclo productivo tan breve (Hansen, 2012).

Asimismo, hay que destacar que otra de las acciones que impulsa Inditex es la produccion
masiva de lo que se conocen como raw products, que son productos neutros semi-facturados e
inacabados que estan preparados para ser modificados y adecuarlos a las peticiones de demanda
de los consumidores, agilizando asi, de nuevo, el proceso de disefio y produccion. Esta accion
también favorece a reducir el desperdicio de prendas, pues si fuese necesario aumentar la
produccién de determinados productos se hace uso de este tipo de prendas, en lugar de hacer

uso de excesos de inventario (Quick Books, 2022).

Para la reposicion de productos en sus tiendas fisicas se realizan dos entregas semanales
gestionados desde sus diez centros de logisticos distribuidos en Espafia. Este proceso se lleva
a cabo en un periodo inferior a cuarenta y ocho horas y es que en su mayoria de trayectos
utilizan el transporte aéreo. Este tipo de transporte también es el elegido para todos aquellos
trayectos internacionales tanto en relacion con sus proveedores como con sus clientes
internacionales, marcando la diferencia frente a sus competidores, que por lo general se
decantan por el transporte maritimo debido a que incurren en menores costes logisticos
(Hansen, 2012).

Respecto al volumen productivo de Zara, se centran en la produccién de lotes reducidos de
articulos, de tal manera que generan cierta de necesidad de adquisicion instantanea entre sus
consumidores, puesto que en los préximos diez dias ya habran sido reemplazados por nuevos

articulos o ya no encontraras la talla adecuada (Keeley & Clark, 2018).

3.4.3 Tiendas fisicas

La gran mayoria de las tiendas Zara son propiedad del grupo y sigue una misma estrategia en
los diferentes mercados que consiste en la apertura de una gran tienda insignia en una ciudad,
seguida por la apertura de otras tiendas de menor tamafio en el mismo mercado, favoreciendo
asi la creacion de economias de escala (INDITEX, 2023). La localizacion de estas tiendas

insignia suele situarse junto a tiendas de gran rango generalmente situados en el sector del lujo

10 Anglicismo que significa tendencia (Gamella, 2022)
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y todas ellas presentan un disefio similar al de las tiendas de este sector, ostentando una estética

caracteristica de las tiendas Zara y distintiva (Keeley & Clark, 2018).

3.4.4 Promocién y marketing

Resulta relevante recalcar la poca promocién y acciones de marketing que impulsa la marca
para incrementar sus ventas. En concreto todas las acciones se impulsan en sus propios

establecimientos y paginas web o apps (The Economist, 2007).
A modo de sintesis, la figura 5 presenta un cuadro resumen que recoge las principales
caracteristicas del modelo de negocio Zara que posibilitan el éxito de la marca y su buen

posicionamiento en el sector.

Figura 5: Principales caracteristicas del modelo de negocio de Zara

Produccion y logistica

Diseiio de productos 15 dias habiles del papel-tienda
300 disefiadores - 'Talleres subcontratados '
K 59% produccion Espaiia, Portugal, Turquia y Norte de
75.000 disefios Africa
RFIDs + informacion recogida en tienda 800 proveedores, 7.200 fabricas, 47 paises
Raw products
10 centros logisticos
Transporte aéreo
Tiendas fisicas
Propiedad del Grupo Inditex

1 tienda insignia en una localizacion clave
Proximidad a tiendas de lujo
Estética distintiva

Fuente: Elaboracion propia
4. Analisis de las mejores précticas
4.1 Principales competidores

Tras haber analizado de forma detallada el actual modelo de negocio de la marca Zara, en este

apartado se van a estudiar a los principales competidores de ésta junto con un analisis
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comparativo de sus mejores practicas en base a variables obtenidas en la revision de la literatura
al respecto. Por otro lado, al final de andlisis se procedera a una comparacion entre ellos

mediante la aplicacion de una metodologia benchmark disefiada ad hoc para el caso.

Gracias al impulso de la globalizacion y los procesos de internacionalizacion de las empresas,
actualmente a nivel mundial el sector de la moda y calzado resulta altamente competitivo
(Dowsett, 2020). No obstante, si deseamos seleccionar aquellos principales competidores de

Zara, debemos poner el foco en H&M y SHEIN.

H&M y SHEIN son los dos principales competidores en el sector fast fashion y compiten de
forma directa con Zara en términos de estilo de productos, calidad y velocidad de produccion
y reposicion de nuevos productos. H&M es una marca sueca con una larga trayectoria nacida
en 1940 y siendo en la actualidad una de las marcas mas conocidas a nivel global (Dowsett,
2020). Por otro lado, SHEIN es una marca china emergente que apenas lleva unos afios en el
mercado y que se diferencia tanto de Zara como de H&M puesto que Unicamente opera en el
canal telematico y sus precios son inferiores a los productos ofrecidos por el resto de las marcas
(Shuging & Guoli, 2021).

Zara, H&M y SHEIN ofrecen una gran diversidad de productos y se caracterizan por su rapidez
de produccion para lanzar nuevos productos de forma continuada (Shuging & Guoli, 2021).
Pese a ser competidores cada empresa tiene su propia esencia y estilos y no estan dirigidos al
mismo publico objetivo, sino que, podemos hablar de una competitividad en términos

productivos y estratégicos (Dowsett, 2020).

4.2 Benchmark de Zara, H&M y SHEIN

Una vez presentados los principales competidores en la actualidad de Zara, se va a realizar un
analisis de éstos mediante la metodologia benchmark con la seleccién de unas variables
determinadas. Asi, para tanto la seleccion de las mejores practicas a analizar, como para la
identificacion de las variables mas relevantes de analisis se ha llevado a cabo a una revision de
la literatura, teniendo en cuenta aquellos factores con mayor relevancia respecto al modelo de
negocio de Zaray el fast fashion retail. Una vez evaluadas dichas variables y en base al analisis
previo sobre el modelo de negocio de Zara, se concluye con una tabla comparativa que sintetice

la informacion trascendental obtenida de la comparacion de ésta con sus competidores.
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Las variables que se van a analizar en concreto son:

Contexto

Relacion de la marca con el fast fashion
Precios y publico objetivo

Integracion digital y el uso del Big Data
Cadena de suministro

Desafios

A través de estas variables se facilita una mejor comprension sobre el modo de operacion de

las marcas en el sector del fast fashion y como hacen frente a los desafios que conciernen

actualmente al mismo.

4.2.1 SHEIN

|. Contexto de SHEIN

SHEIN fue creada en 2008 inicialmente destinada a la comercializacion de vestidos de
novia que eran producidos en China'y comercializados en el mercado estadounidense a
través de plataformas de terceros. De esta manera, en sus inicios Unicamente era
participe en el proceso de venta, sin estar implicada en el disefio o0 produccién de sus
productos (Dowsett, 2020).

A medida que la empresa iba madurando, se produjo un cambio estratégico y cred su
propia plataforma SHEIN, a través de la cual ponian un gran énfasis en la recopilacion
y analisis de los datos de sus consumidores. Asimismo, SHEIN ha continuado
expandiendo sus horizontes y en 2021 ya operaba en mas de doscientos paises en el
mundo (Shuging & Guoli, 2021).

Actualmente SHEIN ha ampliado sus lineas de productos y ofrece articulos de hombre,
mujer e infantiles, asi como accesorios y articulos para el hogar, ofreciendo en cada
linea todo tipo de productos y para un amplio abanico de tallas (Shuging & Guoli,
2021).

30



Por otro lado, los efectos del COVID’19 tuvieron un impacto positivo en la marca
aumentando tanto sus ventas online como el nimero de descargas de su aplicacion
superando con creces a sus principales competidores, como puede apreciarse en la

figura 6 (Daxue Consulting, 2022).

Figura 6: Namero de descargas en 2020 de las apps de Zara, Shein y H&M

2.500.000 de
descargas

Fuente: Elaboracion propia

. SHEIN vy el fast fashion

Zara'y H&M eran las marcas pioneras en la tendencia fast fashion, no obstante, SHEIN en
los Gltimos afios gracias a su crecimiento ha ido posicionandose como una de las grandes
marcas del sector. En el afio 2020, logro6 el lanzamiento de mas de ciento cincuenta mil
articulos, en torno a diez veces mas que los articulos lanzados por Zara (Daxue Consulting,
2022).

Por otro lado, uno de los aspectos diferenciales de la marca es la velocidad existente en su
ciclo de disefio y produccion, situdndose en el periodo medio de una semana notablemente
inferior al de Zara. En 2021, la marca logré el lanzamiento de hasta dos mil productos
nuevos diarios, superando con creces a sus competidores y evolucionando de una marca de
moda rapida, a una “ultrarrapida”. Por otro lado, SHEIN se caracteriza por su gran alcance
a través de las redes sociales, asi como su dependencia de éstas, ya que a través de los datos
y tréfico de busquedas es capaz de anticiparse a las nuevas tendencias, asi como la
reproduccion rapida de productos similares a los de sus competidores (SHUQING &
GUOLL, 2021).
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. Precios y publico objetivo

Otro de los aspectos diferenciales de SHEIN es su rango de precios, por ejemplo, un vestido
ronda los treinta euros en Zara y veinticinco en H&M, mientras que en SHEIN una prenda
similar puede encontrarse por diez euros. Ademas, ofrecen una misma prenda con
diferentes patrones y estampados, mientras que sus competidores en ocasiones ofrecen un
mismo producto de diferentes colores. Sus precios tan reducidos implican que el gasto total
de sus pedidos sea menos sensible para sus clientes, ya que adquieren un mayor volumen
de productos a ese determinado precio frente a los que adquiririan en Zara 0 H&M (Daxue
Consulting, 2022).

Como consecuencia, este rango de precios ha favorecido un cambio en el segmento de los
consumidores de SHEIN, evolucionando de un publico de mujeres entre los 35-55 afios
hacia un publico adolescente, que conocen SHEIN a través de las redes y que ostentan una

situacion econdmica de pocos ingresos (Daxue Consulting, 2022).

V. Integracion digital y uso del Big Data

En los inicios del fast fashion el principal desafio al que se enfrentaban las marcas era la
dificultad de prediccion de la proxima tendencia, siendo esta ain mayor cuando las
empresas operaban de forma internacional ya que existia mayor diversidad de tendencias.
Zara fue la pionera en formalizar un proceso digital de inventario que favorecia esta
situacion, de la misma forma SHEIN siguio sus pasos, pero desde un enfoque diferente, ya
que se debe recordar que el gigante chino solo opera en el canal online (Shuging & Guoli,
2021).

SHEIN cuenta con el acceso directo a sus clientes, a la captacion de sus datos y al analisis
de estos. De esta manera, gracias a los datos personales, los historiales de compra y la
informacidn captada de las redes SHEIN ostenta grandes voliumenes de valiosa informacion
que facilita la anticipacion de tendencias y el disefio y produccion de nuevos productos.
Mediante el uso de inteligencia artificial SHEIN recopila informacion de forma continua y
esto posibilita a que practicamente tenga un modelo de negocio “en tiempo real”.

Asimismo, los datos recolectados a modo de feedback también son imprescindibles para la
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marca, ya que le permite retirar aquellos productos sin éxito de forma rapida, o aumentar

la produccion de aquellos que hayan triunfado (Daxue Consulting, 2022).

V. Cadena de suministro

La cadena de suministro en este tipo de empresas es fundamental para la creacion de valor
de su negocio, es por ello por lo que SHEIN cuenta con un sistema de suministro fuerte y
flexible. Su centro productivo se encuentra situado en China y rodeado de sus principales

proveedores, agilizando asi el proceso (Daxue Consulting, 2022).

SHEIN establece producciones iniciales de reducido tamafio y en funcion de las
predicciones del mercado aumentar o disminuir las mismas, ademas como cuenta con un
ciclo productivo muy breve resulta sencilla de modificar dicha cantidad prestablecida,
evitando asi el principal problema de las grandes empresas del fast fashion, la acumulacion
de inventario. Por ejemplo, Zara, tenia como pedido minimo pactado con sus proveedores
entre trescientos o quinientos productos (Shuging & Guoli, 2021). Asimismo, SHEIN
ostenta mayor capacidad de maniobra y poder de negociacion ya que a diferencia de Zara
0 H&M, mantiene acuerdos con medianas y pequefias productoras, siendo estas mas

flexibles ante modificaciones.

VI. Desafios de SHEIN

A pesar del éxito de su negocio SHEIN se ha visto envuelta en varias criticas y
controversias relacionadas con su modelo de negocio. En primer lugar, los estandares de
calidad de sus productos difieren mucho de sus competidores, siendo los suyos de una
calidad inferior, cominmente mal calificada. Por otro lado, su amplia gama de productos
le ha llevado a comercializar productos socialmente no apropiados. Asimismo, la poca
informacion y falta de transparencia de la marca también generan cierta incertidumbre
respecto a su modelo de negocio (SHUQING & GUOLLI, 2021).
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422 H&M

l. Contexto de H&M

De origen sueco en 1947 abri6 su primera tienda fisica y estaba especializada en vestidos
para el genero femenino a un precio asequible. En los afios 60 amplié sus lineas de
productos y comenz6 a producir ropa masculina. En los afios posteriores inicid su
internacionalizacion potenciando su presencia y notoriedad como marca. En la actualidad
cuentan con mas de cuatro mil cuatrocientas tiendas en mas de setenta paises (Kim, Y.
2021).

Desde sus inicios la marca ha ido incrementando su presencia en el sector, siendo junto con
Zara, una marca pionera en el modelo fast fashion. No obstante, destacan sus
colaboraciones con reconocidos disefiadores, acercando asi las grandes firmas de lujo a sus
consumidores mediante precios asequibles, como por ejemplo sus colecciones en
colaboracion con Karl Lagerferld o Marni'! (Kim, Y. 2021). Cabe a destacar que la marca
H&M engloba diferentes marcas ademas de su marca insignia: COS, Weekday, H&M
Home, Monky, Arket, Afound y & Other Stories (H&M Group, 2023).

Asimismo, los Ultimos afios la marca se ha caracterizado por su impetu hacia una transicion
sostenible, afirmando en el 2020 que para 2030 Unicamente trabajaran con materiales y
tecnologias respetuosas con el medio ambiente, sin abandonar sus estandares de calidad y
precio (H&M, 2020).

. H&M y el fast fashion

H&M comparte semejanzas con los modelos de negocio de sus competidores, no obstante,
dentro del modelo fast fashion presenta ciertas caracteristicas que le diferencian del resto.
Primordialmente H&M ha sido la marca pionera en implantar su transicion hacia la
sostenibilidad mediante la adopcién de diferentes medidas que promueven la reduccion de
su huella ambiental tanto a lo largo de su proceso productivo como en los materiales que

confeccionan sus productos (H&M, 2020). Como se comentaba con anterioridad, H&M se

11 Para una visién mas detallada véase infra Anexo I: H&M x Karl Lagerfeld (2004) y Marni (2012)
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ha comprometido al uso de materiales sostenibles y reciclados, asi como a la reduccion de
sus emisiones en un 40% mediante la inversion en altas tecnologias productivas sostenibles
0 de su consumo energético. Por otro lado, ha impulsado el reciclaje de prendas ofreciendo
descuentos en las compras de sus consumidores a cambio de la entrega de estas. Por Gltimo,
ha realizado colaboraciones con la Fundacion Ellen MacArthur'? o con el proyecto de

UNICEF, WaterAid para la produccion de colecciones sostenibles (Kim, Y. 2021).

De esta manera, pese a tener grandes similitudes con Zara, H&M encabeza la transicion
ecologica del sector fast fashion. Por otro lado, otra de las diferencias de H&M respecto a
Zara, es que su reposicion de productos es inferior, pese a que lanzan sub-colecciones de
forma independiente, no introducen la misma cantidad de nuevos productos que la marca
corufiesa. Asimismo, como su rotacion de stock es inferior, ofrecen un mayor nimero de
unidades de productos, es decir, ofrecen menos disefios, pero proporcionan mas unidades
de cada producto disponible. Otro de los aspectos que sitdan a la marca sueca por debajo
de Zara, es la falta de integracion de sus ventas online en las tiendas fisicas, y es que la
recogida en tienda de las compras no esta habilitada en todos sus establecimientos, asi como
las devoluciones, que se encuentran habilitadas en un tercio de los mercados de los que
H&M tiene presencia online (Shuging & Guoli, 2021).

[1l.  Preciosy publico objetivo

Aunque no alcanza los atractivos precios de SHEIN, H&M ofrece precios inferiores a la
marca Zara, de tal forma que alcanza un mayor publico objetivo ya que sus productos
resultan mas accesibles y atienden menos a los aspectos de disefio (Kim, Y. 2021). Por otro
lado, H&M frecuenta un publico mas joven, generalmente un publico entre los 15y 25
afios, mientras que el de Zara se encuentra en el rango de los 18 a los 50 afios. Por ultimo,
cabe destacar que, aunque presentan mayor calidad que los de SHEIN, siguen ostentando
un estandar de calidad inferior al que presenta la marca insignia de Inditex (SHUQING &
GUOLL, 2021).

12 para una vision més detallada véase infra Anexo Il: Colaboracién H&M con Fundacién Ellen
MacArthur (2020)
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Por otro lado, pese al gran abanico de posibilidades que oferta Zara, H&M dentro de sus
diferentes marcas y lineas de productos presenta una mayor variedad que atienden a una
amplia variedad de tendencias Ilegando a un mayor nimero de grupos diferenciales de
consumidores (H&M Group, 2023). Mientras que Zara, a pesar de su amplitud, se centra
en productos mas selectivos entre los cuales se puede identificar un claro patron de estilo

unificado entre sus diferentes productos.

V. Integracion digital y uso del Big Data

La firma lleva afios trabajando con la tecnologia integrada en sus procesos productivos
maximizando su eficiencia y reduciendo sus costes y, ademas, debido al booming del
andlisis de datos, los ultimos afios ha impulsado la recoleccion de preferencias de sus
clientes, el seguimiento de Gltimas tendencias y el rendimiento de sus productos al ser
introducidos en el mercado, potenciando asi su modelo de negocio y ajustandose de forma
mas detallada a la demanda existente (H&M Group, 2023).

Por otro lado, H&M al igual que Zara, ha hecho posible la personalizacion de determinados
productos online o mediante el uso de tecnologias 3D en algunas de sus tiendas mas
prestigiosas. Ademas, H&M esta iniciando sus primeros pasos en el mundo virtual y
realidad aumentada, para integrarlos en el corto plazo en su modelo de negocio,
demostrando que la firma apuesta por la integracién tecnoldgica de forma proactiva y
vanguardista para mejorar la satisfaccion de las demandas de sus clientes (H&M Group,
2023).

V. Cadena de suministro

Se caracteriza por ser una de las mas avanzadas en el sector y cuenta con la colaboracién
de aproximadamente ciento cincuenta y mas de ochocientos proveedores a nivel global,
localizados primordialmente en los continentes asiatico y europeo, asi como una red de
distribucion global gestionada a través de treinta oficinas de produccion que se encargan

de garantizar la logistica en todo el mundo (Shen, 2014).

Como se comentaba previamente los ultimos afios han provocado que el foco de su cadena

de suministros sea la sostenibilidad y transparencia, por lo que continGan trabajando de
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forma exhaustiva en el desarrollo de unas condiciones laborables favorables y un menor
impacto medioambiental, tratando de alejarse de las principales criticas asociadas al sector
y al modelo fast fashion en concreto (Shen, 2014).

Todo ello sin abandonar su modelo de negocio caracterizado por el “just in time'® que
permite a la empresa generar una rapida respuesta a la aparicion continua de nuevas
tendencias en el mundo de la moda, satisfaciendo asi la demanda de sus consumidores. No
obstante, su cadena de suministro difiere en algunos aspectos de la de sus competidores,
principalmente presenta una menor centralizacion en su proceso productivo, directamente
aumentando su ciclo de produccién y manifestando una mayor lentitud ante Zaray SHEIN
(H&M Group, 2023).

VI. Desafios de H&M

El reciente éxito y crecimiento tanto de Zara como de SHEIN los ultimos afios, han
posicionado a H&M en un segundo plano. Pese a ser pionera en el reto sostenible, el uso
de tecnologias y la rapidez de los ciclos productivos y por consiguiente su capacidad de
alcanzar las nuevas tendencias y continua reposicién de nuevos productos en sus tiendas
por parte de sus competidores, estan presentando grandes desafios para la marca de tal
manera que requiere un detenido estudio del modelo de negocio y modificaciéon de este

para lograr a su competencia (Shen, 2014).

A modo de sintesis, la tabla 1 recoge los aspectos mas relevantes de cada variable del
benchmark, de esta manera, de una forma mas visual se pueden identificar aquellos aspectos
mas diferenciados entre las marcas, como pueden ser los precios establecidos en sus productos,
el numero de disefiadores o proveedores o el tipo de elementos digitales integrados en sus

modelos de negocio.

13 Politica basada en mantener los inventarios al minimo en la que los proveedores entregan lo necesario, en el
momento necesario para lograr un ciclo productivo agil y eficiente (Alvarez-Moro, 2021).
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Tabla 1: Comparativa de Zara, H&M y SHEIN con las variables del benchmark

CONTEXTO | RELACION | PRECIOS | INTEGRACION | CADENA DE DESAFIOS
CONEL Y DIGITAL Y SUMINISTRO
FAST PUBLICO BIG DATA
FASHION | OBJETIVO
ZARA 1975 75.000 €€e RFID 300 Innovacion
Vestidos y disefios 18-40 afios Big data disefiadores Agilidad del
batas de 15 dias de integrado en sus 1790 proceso
mujer ciclo ventas fisicas/ proveedores productivo
Tienda fisica productivo online 12 centros Sostenibilidad
(A Corufia, Coolhunters Automatizacion logisticos en
Espafia) de proceso Espafia
H&M 1947 12.000 €€ Tecnologias 3D y 150 Posicionamiento
Vestidos de disefios 18-35 afios realizad virtual disefiadores Rapidez en el
mujer >800 ciclo productivo
Venta fisica, proveedores Sostenibilidad
(Vasteras, 30 oficinas de
Suecia) logistica
SHEIN 2008 150.000 € IA modelo de 3.000 Calidad
Vestidos de productos 15-25 afos negocio “en disefiadores 17 Productos
novia Moda tiempo real” proveedores socialmente no
Venta Online | ultrarrdpida 6 centros aceptados
(1 semana de logisticos Poca
ciclo informacion y
productivo) falta de
RRSS e transparencia
Inteligencia Sostenibilidad
Artificial

Fuente: Elaboracion propia a partir de la revision de la literatura

4.3 El efecto COVID’19 en el sector fast fashion retail

Una vez analizado los diferentes aspectos relevantes de los principales competidores de Zara,

resulta interesante realizar una comparacion general de la tendencia de las ventas de los Gltimos

afios. Antes del COVID’19 Zara y H&M eran las dos marcas con mayor cuota de mercado en

el sector, no obstante, durante este periodo SHEIN experimentd un gran crecimiento
colonizando el mercado online en algunos paises (SHUQING & GUOLL, 2021).

Entre las tres grandes empresas, SHEIN ha obtenido la menor facturacion alcanzado en 2021

los trece mil seiscientos millones de euros e incrementando sus resultados en 2022, hasta los

veinte mil doscientos millones de euros (Ropero, 2023). Por otro lado, resulta relevante

destacar que pese a presentar inferiores cifras, las cifras que han presentado los diferentes

grupos tanto Inditex como H&M han sido de forma consolidada, ya que las cifras anuales

presentadas no se muestran de forma desglosada, por lo que se puede concluir que, con relacion
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al tamafo de sus competidores, SHEIN refleja en sus resultados su tendencia incremental de

los Gltimos afos, obteniendo unos datos de facturacion muy atractivos (Modaes, 2023).

El grupo H&M facturd de forma consolidada diecinueve mil trescientos cincuenta millones de
euros, presentando unos resultados inferiores a los afios previos al COVID’19 que tuvo un
impacto negativo en la compariia. No obstante, en 2022 presentaron una facturacion de veinte
mil seiscientos millones de euros, mejorando los resultados del afio previo. Teniendo en cuenta
que la marca H&M representa aproximadamente el 87% de las ventas totales del grupo, en
2021 alcanzo una facturacion aproximada de dieciséis mil ochocientos millones de euros y en

2022 diecisiete mil ochocientos millones de euros (Godoy, 2022).

Por ultimo, respecto a la facturacion del Grupo Inditex, en plena crisis de COVID en 2021
alcanzo sus cifras récord con una facturacion de veintisiete mil setecientos dieciséis millones,
mejorando aun mas si cabe sus resultados el pasado 2022 en el que el grupo logré una
facturacion sobre las ventas totales de treinta y dos mil quinientos sesenta y nueve millones de
euros. Estos resultados corresponden al grupo consolidado, y teniendo en cuenta que Zara
representa en torno al 73% de las ventas del grupo, en 2021 la marca de forma aislada alcanzé
una facturacién de veinte mil doscientos veintitrés mil millones y en 2022 increment6 sus

resultados facturando veintitrés mil setecientos setenta millones de euros (Galindo, 2022).

De esta manera, se aprecia como los competidores de Zara también presentan grandes
volimenes de facturacién, no obstante Zara continla siendo lider entre los mismos y siendo
sin duda la principal marca del sector fast fashion retail (Galindo, 2022). Como puede apreciarse
en la tabla 2, H&M sigue los pasos de la marca corufiesa y SHEIN se aproxima a las cifras de

los dos grandes gigantes, teniendo en cuenta su limitada trayectoria empresarial.
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Tabla 2: Resumen de las cifras de facturacion del 2021 y 2022 de SHEIN, H&M y Zara

SHEIN H&M ZARA
Facturacion del
grupo consolidada - 19.350 millones de € 27.716 millones de €
2021
Facturacion 13.600 millones de € 16.800 millones de € 20.223 millones de €
individual 2021 (87%) (73%)
Facturacion del - 20.600 millones de € 32.569 millones de €
grupo consolidada
2022
Facturacion 20.200 millones de € 17.800 millones de € 23.770 millones de €
individual 2022 (87%) (73%)

Fuente: Elaboracion propia

5. Dilema sostenible del lider del sector

Una vez realizado un analisis de los competidores y sus mejores practicas, se va a estudiar uno
de los principales desafios que enfrenta el sector que es la sostenibilidad junto con las medidas
y estrategias puestas en marcha, en este caso singularizado en la empresa lider del sector, Zara.
Es precisamente a los lideres a quienes les corresponde y empuja la sociedad a enfrentarse a
los retos de su sector (Holt, Quelch & Taylor, 2004) bien por ser lo mas visibles o por contar

con los mayores recursos para ello. De ahi la eleccion de Zara para este analisis.

En 2022 el sector del fast fashion estuvo valorado en torno a los noventa y nueve mil millones
de dodlares estadounidenses, no obstante, a pesar de su gran contribucion a la economia mundial
el activismo social alarma de los grandes riesgos que expone este sector mediante sus

actividades y practicas (Burbano et al., 2022) .

Segun Fleck (2022) que elaboré un detallado informe para Morningstar, el sector de la moda
y calzado fue responsable del 10% de las emisiones de carbono a nivel mundial, del 20% de la
deposicion de aguas residuales, y de la produccion de ciento noventa mil toneladas de residuos
depositados en el océano de forma anual. Asimismo, con la evolucion de esta industria y el
empleo de materiales sintéticos ha ido aumentando su huella de carbono en el paso de los afios.
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Por otro lado, este informe recalca como la mayoria de los productos que consumen en especial
en EE. UU., en torno a un 85% termina en vertederos como desechos solidos, siendo la mayoria
de ellos no biodegradables. Y es que este sector ademéas de incitar al aumento de consumo
continuo, como consecuencia aumenta el volumen de desperdicio (Fleck, 2022).

La preocupacion por este aspecto habia sido alentada por los activistas desde hace tiempo, no
obstante, no fue hasta el afio 2015 cuando tuvo lugar el estreno del documental The True Cost
en el Festival de Cine de Cannes que daba visibilidad a la realidad existente respecto a las
practicas laborales y el impacto medioambiental de la industria del fast fashion (Gallois, 2021).
Este documental fue expuesto en las diferentes plataformas digitales, llegando asi a millones
de espectadores. Fue desde este momento en el que comenz6 la concienciacion entre los
consumidores respecto a las practicas perjudiciales que acarreaba la industria. Surgiendo,
ademas, otro tipo de acciones impulsadas por los activistas como el Sunrise Movement en EE.
UU. o el Extinction Rebellion en UK que consistian en protestas multitudinarias contra las
principales empresas del fast fashion retail. Por otro lado, gracias al auge de las tecnologias y
de las redes sociales todo este tipo de acciones en forma de protesta han ido ganando fuerza

haciéndose muchas de ellas virales (Burbano et al., 2022).

5.1 Politicas y estrategias de sostenibilidad de Zara

Ademas de la presidn existente por parte del activismo, las grandes empresas como Inditex se
vieron presionados por sus principales stakeholders'* a impulsar una transicion hacia un
modelo de negocio sostenible. Es en este contexto en el comienzan a surgir las politicas
empresariales ESG® (Environmental, Social and Governance), que en el Gltimo afio han
cobrado una gran relevancia siendo uno de los principales aspectos expuestos por los
accionistas de las grandes empresas, apoyando todas aquellas medidas favorables para el
medioambiente y que posicionen de forma positiva a sus empresas en términos de ESG
(Burbano et al., 2022). Hasta tal punto, que las grandes marcas como por ejemplo SHEIN
comenzd la contratacion de nuevos ejecutivos y socios expertos en el tema, ya que, planeando

su salida a bolsa, existia una gran amenaza debido a la posibilidad de no generar el éxito

14 Grupos que tienen interés e impacto en una empresa y en los resultados de su actividad (Bello, 2021).
15 Criterios ESG hacen referencia a aquellos factores ambientales, sociales y de gobierno corporativo que se
tienen en cuenta cuando se va a invertir en una empresa (BBVA, 2022).
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esperado como consecuencia de su cadena de suministro y de su escasa concienciacion
medioambiental (Magali & Burbano 2011).

En 2015 se aprobd la creacion de una politica de sostenibilidad a través de la cual Inditex busca
comprometer a todos los integrantes de la compafiia, independientemente de su puesto laboral
para desarrollar una actividad empresarial que sea justa con sus trabajadores, con el medio
ambiente y con su entorno (INDITEX, 2022).

En 2019 lanzaron un comunicado de forma puablica que comprometia a la compafia al
cumplimiento de determinados objetivos concretos. La gran parte de estos estaban focalizados
en el uso de materiales sostenibles, como por ejemplo el algodén 100% sostenible, el lino
sostenible o el poliéster 100% reciclado (Burbano et al., 2022). También atendieron otras
cuestiones como la generacion cero de residuos en sus centros logisticos y oficinas, asi como
suprimir los envases de un solo uso o la reduccion de un 25% de su consumo hidrico. Por
altimo, el objetivo mas ambicioso planteado entonces por el grupo fue alcanzar las cero

emisiones en 2040 (Euronews, 2022).

Para lograr todos estos objetivos, Zara comenz0 a reestructurar sus procesos de la cadena de
suministro de la mano de sus socios y proveedores. Asimismo, para impulsar todos estos
cambios ha sido necesario desembolsar una cuantiosa inversion que soporte la implantacién de
dichas medidas, siendo asi una gran inversion tanto en capital humano como en financiero,

aumentando los costes de la empresa (Burbano et al., 2022).

Tabla 3: Resumen de los principales objetivos sostenibles de Zara

Algodon 100% sostenible para 2025

Lino sostenible

Poliéster 100% reciclado

0 generacidn de residuos en centros logisticos y oficinas para 2025
Eliminar los envases de un tnico uso

Reducir un 25% su consumo de agua

RN I A R

Compromiso de cero emisiones en 2040

Fuente: Elaboracién propia

A raiz de este comunicado publico surgieron numerosas criticas que alegaban que Zara

realmente no iba a impulsar esta serie de medidas en el seno de su empresa, sino que
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simplemente se trataba de un lavado de imagen o lo que se conoce como Green Wash, que se
trata de la disuasion de estrategias sostenibles principalmente para comercializar una mejor
imagen de la empresa, concienciada con el mundo de la sostenibilidad. Pero el principal dilema
existente entre estas medidas adoptadas se trata de que, pese a que esta toma de decisiones esta
orientada en la buena direccidn, estas medidas no abordan los principales problemas
ambientales en los que incurre tanto su actividad empresarial como la de sus competidores del
sector (Magali & Burbano 2011).

Por otra parte, se debe tener en cuenta el principal problema cuya resolucion resulta compleja
sin abordar un conflicto de intereses. Y es que, debido al grado de dependencia de éxito de su
actual modelo de negocio, basado en la rapidez de sus ciclos, principalmente este éxito reside
en la continua reposicién y desperdicio de prendas por parte de sus clientes. De esta manera, la
sobreproduccion de articulos ha sido la principal culpable segun el criterio de muchos activistas

del cambio climéatico (Magali & Burbano 2011).

Por otro lado, Zara y sus competidores también han hecho frente a un nuevo desafio que es el
incremento del poder adquisitivo entre los jovenes, asi como la influencia cultural que ostentan.
La Generacion Z'® se considera una de las mayores influencias en términos de defensa

medioambiental, siendo una de sus principales preocupaciones (Jahns, 2021).

Asimismo, esta generacion es una de las principales impulsoras y consumidoras del fast
fashion, alentadas por la presencia de esta tendencia en las redes sociales y entre los
influencers!’ que presentan millones de seguidores y que habitualmente muestran la continua

adquisicién de nuevos productos tendencia (Burbano et al., 2022).

5.2 Informe de sostenibilidad 2022

Una vez estudiadas las estrategias y politicas impulsadas por la mejor practica que es Zara, se
va a revisar el informe de sostenibilidad publicado el pasado 2022. Siendo éste un ejemplo de
cémo el Grupo Inditex ya esta trabajando y dando sus primeros pasos para lograr sus premisas

sostenibles.

16 Individuos nacidos entre 1995-2010 (Sanchez, 2023)
17 Anglicismo que hace referencia a una persona con capacidad de influencia sobre otras generalmente a través
de las redes sociales (RAE, 2021)
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Tras la creacion de una politica de sostenibilidad en el seno de Inditex en 2015, y el comunicado
publico de 2019 debido a la importancia de este aspecto en la actualidad y para suplir las
demandas de sus grupos de interés, el Grupo Inditex realiza un informe de sostenibilidad de
forma anual en el que especifica sus objetivos, &mbitos de aplicacién y medidas concretas en
las que trabaja el grupo para reducir su huella medioambiental (Inditex, 2022). Resulta
interesante analizar su informe del pasado 2022 para valorar los cambios introducidos y la

orientacion hacia la que se dirige su modelo de negocio.

En este informe se define detalladamente la politica de sostenibilidad que aplica la empresa
para fomentar la integracién de practicas sostenibles en su modelo de negocio, asegurandose
asi de que ésta se lleva a cabo respetando a la sociedad y al medio ambiente. Esta politica guia
todas las actividades desempefiadas por el grupo, asi como la toma de decisiones de su comité
directivo y es que Inditex busca comprometerse para garantizar los derechos humanos y
laborales de sus grupos de interés, una mejor gestion de los recursos naturales empleados y la
proteccion del medio ambiente, asi como la consideracion de sus limites. Por otro lado, en este
informe se define el &mbito de aplicacion de esta politica que engloba tanto a todas las empresas
del grupo, como a todos los empleados independientemente de su puesto de trabajo, como se
sefialaba anteriormente. No obstante, Inditex también afirma que podra ser extendida a
cualquier persona fisica o juridica que tenga una asociacion con el grupo no necesariamente de

caracter laboral siempre y cuando sea aplicable (Inditex, 2022).

Para poder implementar esta politica, el Grupo Inditex define una serie de principios que deben

ser cumplidos a lo largo de su cadena de suministro:

- La consideracion de las variables sociales, ambientales, y la salud y seguridad
en relacion con sus productos, tanto las que les afectan de forma directa como a

sus proveedores, impulsando la concienciacion ambiental (Inditex, 2022).

= Dentro de las variables sociales, consideran todas aquellas relacionadas
con sus empleados, como el empoderamiento de las mujeres o el

establecimiento de unos salarios justos y equitativos (Inditex, 2022).

= Respecto a las ambientales, otorgan una especial relevancia al uso

responsable de los recursos hidricos, las actividades que impulsan el
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cambio climatico, los residuos y la proteccion de los ecosistemas
(Inditex, 2022).

= Las variables salud y seguridad en sus productos refieren a los
principales componentes de sus productos, velando porque los mismos
sean respetuosos con el medio ambiente y adecuados para salud humana
(Inditex, 2022).

La cumplimentacién de todas las regulaciones y leyes existentes en relacion a
su actividad empresarial, incluidas aquellas relativas a los derechos humanos y
laborales y la proteccion ambiental, asi como todas aquellas que surjan con

caracter voluntario en el seno del grupo empresarial (Inditex, 2022).

La proteccién del medio ambiente impulsando todas aquellas acciones que
reduzcan la huella del grupo, sus emisiones y consumo de recursos naturales
(Inditex, 2022).

La identificacion de los riesgos potenciales tanto ambientales como sociales
derivados de su actividad comercial, con la finalidad de poder prevenirlos o
revertirlos, asi como reducir su impacto perjudicial. Para ello, cuentan con
ayuda de socios externos que analizan este tipo de riesgos de forma objetiva
(Inditex, 2022).

La difusion de esta politica entre todos sus empleados, colaboradores y

empresas que conforman el grupo (Inditex, 2022).

Con la integracion del desarrollo sostenible en su cultura empresarial, Inditex no ha mostrado
indiferencia a su posicionamiento respecto a los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) de
la Agenda 2030 de la ONU, adaptando su politica sostenible a los mismos. Para ello, en este
informe el Grupo Inditex incluye su compromiso hacia aquellos objetivos que conciernen en
especial a su sector, en concreto aquellos relacionados con; la igualdad de género, la salud y
bienestar, el trabajo decente y el crecimiento econdmico, la accion por el clima, la produccion

y consumo responsable y la asociacion para el logro de objetivos (Inditex, 2022).
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Por otro lado, a lo largo de este informe Inditex define aquellas cuestiones®® latentes sobre las
que debe aplicar su politica de sostenibilidad, y cuél es su comportamiento respecto a las

mismas.

En la figura 7 se resumen las materias principales y trascendentales que atiende el informe de
la Politica de Sostenibilidad del Grupo Inditex. Tenerlas en cuenta, y trabajar sobre éstas
facilitan la transicion de la compafiia hacia un modelo de negocio sostenible.

Figura 7: Resumen de las cuestiones esenciales abordadas por el grupo Inditex en su
Informe de Sostenibilidad (2022) del Grupo Inditex

DIVERSIDAD
E INCLUSION

COMPROMISOS
TRIBUTARIOS,
CORRUPCION,

FRAUDE Y
SOBORNO

Fuente: Elaboracion propia a partir de Inditex (2022)

A lo largo de este informe se hace referencia a los grupos de interés *° del grupo, no Ginicamente
porque su estrategia de sostenibilidad esté dirigida ademas de para la preservacion del medio

18 Para una visién mas detallada véase infra Anexo Ill: Cuestiones principales abordadas en el Informe de
Sostenibilidad 2022 del grupo Inditex

19 Para una visién mas detallada véase infra Anexo 1V: Principales stakeholders recogidos en el Informe de
Sostenibilidad 2022 del grupo Inditex
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ambiente y el bien comun, para la satisfaccion de los mismos, por lo tanto, resulta relevante
definir aquellos stakeholders que conciernen al grupo, y por consiguiente a Zara (Inditex,
2022).

Inditex muestra un gran compromiso con la comunidad en general, por ello en este informe
declara de forma de publica su inversion hacia la misma. Manifiesta su involucraciéon y
compromiso con la Agenda 2030 de la ONU y el desarrollo de su propia politica de ciudadania
que se basa en su méaximo compromiso con el medio ambiente y para ello tratar de imponer
todas las buenas préacticas que sean posibles a lo largo de su cadena de valor, asi como todas
aquellas que puedan beneficiar a la comunidad. Para ello el Grupo, realiza grandes inversiones

en cuestiones relacionadas con la salud, educacion y bienestar social.

Figura 8: Resumen de los principales stakeholders del Grupo Inditex

N

Fuente: Elaboracion propia a partir de Inditex (2022)

Una vez identificados los grupos de interés e individuos involucrados en este proceso
resumidos en la figura 8, Inditex hace referencia a la estrategia que va a impulsar para garantizar
todo lo establecido en este proceso. Manifiesta la existencia de diferentes comités encargados
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de la supervision, control y direccion de todas las acciones y estrategias impulsadas (Inditex,
2022). En concreto:

- Un Comité de Sostenibilidad que asesora y supervisa todas las actividades

ambientales.

- Un Comité de Auditoria y Cumplimiento que garantiza el cumplimiento de todas las

condiciones prestablecidas, asi como la gestion de los riesgos de estos procesos.

- Un Comité de Etica que gestiona todas las cuestiones éticas y sociales.

- Un Consejo Asesor Social de caracter externo que comprueba la veracidad y
cumplimentacion de los procesos impulsados por el grupo, asi como el asesoramiento

de nuevas iniciativas de responsabilidad social corporativa y sostenibilidad.

El informe de sostenibilidad anual del Grupo Inditex es una herramienta imprescindible para
transmitir el compromiso de este con el medio ambiente y la sociedad. Facilita informacion
detallada sobre todas las acciones y politicas que llevan a cabo, asi como progresos o
potenciales desafios. Ademas, es un acto de transparencia que permite a sus grupos de interés
y a la comunidad de forma publica tener acceso a la actividad sostenible y humanitaria que

desempefia el Grupo Inditex (Inditex, 2022).

5.3 Futuro a corto plazo de Zara

Mientras Inditex y por consiguiente Zara, trabaja para lograr sus objetivos sostenibles, en

especial conseguir las cero emisiones para 2040 la empresa hace frente a dos cuestiones
principales:

- En primer lugar, la empresa lucha contra las criticas existentes por parte de los

activistas, que acusan al grupo de Gnicamente impulsar estas medidas de forma

superficial, con intencién de lavar la imagen del grupo y mejorar su imagen, lo

que se definia previamente como “green wash” (Satran, 2022).
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- Por otro lado, la reformulacion de la cadena de suministro para que ésta sea
sostenible ha permitido adelantar posturas por parte de sus competidores,
principalmente SHEIN capturando asi una mayor cuota de mercado (All
Mallees, 2022). Asimismo, existen otros modelos de negocio como la ropa de
segunda mano que se han posicionado como las alternativas mas sostenibles y

populares entre los consumidores, desafiando asi a la industria del fast fashion.

De esta manera, Zara debe hacer frente a los potenciales desafios que se le presentan debido a
la reciente importancia de la sostenibilidad, mientras continda velando por la preservar nuestro
entorno medioambiental y reducir su impacto negativo en el mismo en su actividad empresarial
(All Mallees, 2022)

5.4 Andlisis critico del informe y de los primeros pasos hacia la sostenibilidad de
Zara

Una vez analizados tanto las politicas y estrategias sostenibles, como el ultimo informe de
sostenibilidad publicado se va a proceder a analizar todas las acciones puestas en marcha en
conjunto, para poder evaluar de forma critica y objetiva si Zara va a lograr la transicién hacia
un modelo de negocio sostenible, reduciendo el impacto generado por la misma en el medio

ambiente y comprometiéndose asi tanto con las generaciones presentes como con las futuras.

Predecir con certeza si Zara va a lograr todos sus objetivos sostenibles resulta complicado. Por
un lado, es relevante destacar que la compafiia ha tomado medidas significativas para integrar
la sostenibilidad en su modelo de negocio, asi como desarrollar productos sostenibles y reducir

sus emisiones de carbono en todas sus actividades de negocio.

Sin embargo, existen ciertas preocupaciones y criticas que conciernen a la efectividad de estas
medidas y que pueden confundir la voluntad de la marca con el conocido green washing que
sirve fundamentalmente para impulsar un lavado de imagen de Zara. En concreto, estas
iniciativas buscan reducir el impacto de Zara y el resto de las empresas del Grupo, pero en
ningun momento hace referencia a una transformacion de modelo de negocio de fast fashion
hacia un modelo que no implique un consumo masivo, sobreproduccion y el elevado
desperdicio que implica este estilo de actividad empresarial, que son algunas de las principales

consecuencias nocivas de la industria. Zara continta con el lanzamiento continuo de productos,
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en concreto, cada lunes y jueves lanza nuevos productos en las lineas de hombre y mujer, y en
las lineas infantiles una vez semanal. De esta manera, mientras que la marca introduce medidas
respetuosas con el medio ambiente en sus cadenas de actividad, no pretende reducir el nimero

de productos que comercializa, ni cambiar la mentalidad de sus consumidores.

Este cambio de mentalidad también viene influenciado por las generaciones actuales, y es que
pese a que éstas manifiestan su preocupacion y concienciacion con el cambio climatico y la
preservacion del medio ambiente, siguen siendo el principal motor del fast fashion retail. Esta
situacién se ve aun mas impulsada debido a la continua interaccion de estas generaciones en
las redes, en las que habitualmente el contenido de estas refleja el constante consumo,

adquisicién de nuevos productos y la aparicion de nuevas tendencias.

Otra de las principales criticas que se puede ofrecer al Grupo es que, pese a que abogan por la
transparencia y la comunicacion efectiva con la comunidad, se cuestiona si realmente todas
estas medidas estan siendo llevadas a cabo, y si realmente estan cumpliendo sus compromisos,
pues todas estas medidas tienen primordialmente efectos a largo plazo, por lo que resulta dificil

su evaluacién y resultados en la actualidad.

Por otro lado, resulta interesante hacer referencia a una cuestion en la que el Grupo no hace
grandes objeciones, y es que la introduccién de medidas sostenibles ademas de los costes que
pueda incurrir su instalacién o implementacion puede suponer un incremento sustancial en el
precio final de sus productos. Y es que como se comentaba anteriormente, uno de los éxitos de
este tipo de industria era la minimizacién de sus costes en sus procesos productivos y en el uso
de materiales y contratacion de mano de obra de bajo coste. Introduciendo tanto estas nuevas
metodologias y la inversion en tecnologias limpias, como el empleo de materiales organicos,
suponen un incremento considerable en sus costes. Por lo que si realmente va a imponer todas
estas medidas, la empresa debera valorar o bien una subida de precios sustancial y
proporcionada al incremento de costes, 0 considerar un periodo de menor ingresos hasta que
rentabilice estas inversiones. También es importante valorar que, debido a la actual
concienciacion con la sostenibilidad en la sociedad, existe una gran disposicion por una gran
elevada parte de la sociedad por pagar un precio superior por aquellos productos que sean
respetuosos con el medio ambiente y el bienestar social, de tal forma que quiza una subida de

precios no seria un gran obstaculo para Zara.
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Asimismo, si que resulta interesante valorar que esta gran inversion mostrara sus beneficios a
largo plazo, no Unicamente con relacion a la reduccién perjudicial de los efectos sobre el medio
ambiente, sino también los beneficios econémicos que pueden conllevar. Y es que el uso de
energias renovables, en el largo plazo generard una reduccion de los costes energéticos
incurridos por el Grupo en su actividad empresarial, asi como la mejora de la imagen de la

marca, que ampliara su abanico de consumidores y resultara atractivo para nuevos inversores.

En cuanto a las emisiones neutras para el afio 2040, resulta una meta muy ambiciosa para un
grupo empresarial de tal alcance y envergadura, y no dependera Unicamente de la
predisposicion del Grupo Inditex, sino también de otros factores que no estan bajo su alcance,
por lo que si quieren lograrlo tendran que estar preparados para hacer frente a los desafios con
los que se puedan topar.

Y es que aunque Inditex, haya apostado por el uso de energias renovables, incluso lograr su
plenitud para 2025, puede ser dificil de impulsar en determinadas regiones o paises en los que
este tipo de instalaciones sean prohibitivamente costosas o dificiles de integrar. Por otro lado
todas aquellas cuestiones que dependan del entorno econémico, como bien puede ser la
situacion inflacionista en la actualidad, o cualquier factor que aumente los costes de instalacién
de sus nuevas tecnologias, o simplemente la puesta en marcha de las mismas, al igual que sus
costes operativos, de transporte, todos estos factores pueden alterar la consecucion de su

ambicioso objetivo.

Otro impedimento puede ser que pese a que Inditex centre todos sus esfuerzos en conseguir la
emision neutra, la principal dificultad es reducir la de todos aquellos implicados en sus procesos
gue no dependan directamente del grupo, es decir, colaboradores, proveedores y socios, de los

que precisara una gran colaboracion y coordinacion que quiza no alcancen hasta un largo plazo.

Teniendo en cuenta todos estos aspectos, podemos afirmar que pese a que Zara estd tomando
medidas significativas para impulsar la sostenibilidad en su modelo de negocio, pero es
evidente que existen grandes desafios y cuestiones a las que deberan atender para lograr la
efectividad de este proceso. Por lo que, aunque considero un gran paso el impulso de estas
medidas, para lograr sus ambiciosos objetivos van a necesitar un largo periodo de tiempo, asi
como la alineacion favorable de ciertos factores que no dependen directamente de ellos.
Ademas, la aparicion de alternativas mas sostenibles puede poner en riesgo el éxito de Zara 'y
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del resto de compafiias del Grupo entrando entonces en un conflicto de interés, ya que como se
ha podido estudiar, aquellas medidas con mayor efectividad que realmente supondrian una
reduccion del impacto de la marca en el medioambiente suponen un cambio radical y
cuestionan la esencia y motivo de existencia de Zara.
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RESULTADOS Y CONCLUSIONES

En este epigrafe se van a presentar los principales resultados y conclusiones extraidas del
andlisis de este trabajo y que vienen a responder a la pregunta de investigacion que se planteo6
en los objetivos del mismo de Como puede el Grupo Inditex reconducir su exitoso modelo de
negocio hacia una mayor sostenibilidad medioambiental y social? y su derivada de: ;Puede

hacerlo bajo un equilibrio entre sostenibilidad y coste? He aqui estas conclusiones y resultados.

Conclusion 1

Zara ha demostrado iniciativa y avances en materia de sostenibilidad con la finalidad de reducir
su impacto medioambiental y social. No obstante, pese a los efectos y beneficios que
necesitaran ser evaluados en un periodo méas amplio de tiempo, es preceptivo sefialar que estos
esfuerzos deberan de ser superiores con mayor alcance para lograr una reduccion

proporcionada de los efectos negativos que genera el Grupo en su actividad empresarial.

Aunqgue Zara a comenzado a utilizar materiales reciclados y respetuosos con el entorno, aln
queda mucha labor por realizar en relacion con la generacion de residuos, los desperdicios y
los gases de efecto invernadero. Por lo que se puede afirmar que pese a los avances
experimentados, es esencial que el Grupo Inditex mantenga esta iniciativa para continuar con
su progreso, mejorando sus areas operativas y logrando asi unos objetivos efectivos y acordes
con sus efectos producidos.

Conclusién 2

Pese a las iniciativas sostenibles integradas en el Grupo Inditex, todavia quedan oportunidades
para ser exploradas que podian generar un mayor impacto positivo tanto en el medio ambiente

como en la sociedad.

Una opcidén considerable podria ser, el lanzamiento de una linea de ropa 100% sostenible,
utilizando materiales reciclados y organicos que reduzcan el impacto ambiental y que sean
realizados mediante practicas laborables respetuosas y equitativas. De esta forma, mientras
evoluciona hacia un fast fashion sostenible, Zara puede hacer cierto eco entro aquellos
consumidores que abogan por la moda sostenible, ofreciéndoles una linea de productos que

satisfacen sus estandares establecidos.
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Por otro lado, seria de gran interés introducir un nuevo modelo de negocio en su estrategia,
como, por ejemplo, a través de su propia pagina web introducir la posibilidad de comercializar
productos de la marca de segunda mano, fomentando una segunda vida para sus productos, y

colaborando para reducir la acumulacion y desperdicio de los mismos.

Como conclusién se puede alegar que, pese a los primeros pasos hacia la sostenibilidad de
Zara, todavia existen otras alternativas que reduzcan su impacto en mayor media, y en especial,
que disipen las criticas que existen respecto al lavado de imagen de la empresa, y que realmente

confirmen el compromiso de la misma.

Conclusion 3

Pese a sus iniciativas, Zara continta siendo una empresa lider en el sector fast fashion, por lo
que su éxito continda implicando la sobreproduccion y ventas de gran volumen de productos a
precios asequibles. Por lo que, ademas de sus cambios, quiz& deberia considerar una plena
renovacion de su modelo de negocio y contemplar la posibilidad de introducir un modelo slow

fashion, que implica la produccién de prendas sostenibles y duraderas a un precio mas elevados.

Este enfoque, atiende en mayor medida en la calidad, en lugar de la cantidad, lo que reduce la
necesidad de producir elevadas cantidades de prendas, y se centra en una produccion mas
comedida, que busca que sus clientes adquieran aquellos productos que realmente necesiten,

abandonando el consumismo por necesidad psicologica y por seguir las Gltimas tendencias.

Esta transicion resulta verdaderamente desafiante para una marca como Zara, pero seria una
buena estrategia para posicionarse como una marca responsable ambiental y éticamente
hablando. En un primer momento supondria una gran inversion inicial al igual que unos precios
mucho mayores que los habituales de la marca, pero los consumidores pueden conceptualizar
sus productos como una inversion en el largo plazo, ya que ostentaran un mayor estandar de

calidad, ampliando asi la vida util de los productos.

Realmente seria una decision trascendental para la marca, pero podria ser digna de estudio si
verdaderamente quiere efectuar una transicion hacia la sostenibilidad. No obstante, considero

muy arriesgado para los beneficios de la marca introducir un cambio tan drastico.
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FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Son muchas las posibles vias de investigacion que se han detectado a lo largo de la realizacion

de este trabajo principalmente por la variedad de nuevos retos que se le presentan a la empresa

por su condicion de lider. A continuacion, se va a hacer referencia a tres que particularmente

tendrian una aplicacion més inmediata. Estas son:

la posibilidad de que Zara implementase nuevas tecnologias como puede ser el uso de
inteligencia artificial para un analisis exhaustivo de datos de sus consumidores o la puesta
en practica de experiencias de realidad aumentada en sus procesos de venta. La
inteligencia artificial podria utilizarse para la obtencion de informacion relacionada con las
tendencias en redes sociales, preferencias de los consumidores o el feedback de las
experiencias de compra de los mismos. Por otra parte, la realidad aumentada puede
implementarse en sus ventas online de esta manera los clientes podran visualizar los

productos y tallas de forma detallada.

Otra posible futura linea de investigacion para Zara podria ser el desarrollo de una nueva
linea de productos que tenga en cuenta distintas culturas promoviendo asi una expansion de
mercados. Esta nueva linea respetard las diferentes culturas y tradiciones mundialmente
aceptadas, que tenga en consideracion sus valores y que impregnen de significado a cada
una de sus prendas. Para ello resultaria conveniente realizar un estudio de la evolucion de la
moda en las distintas culturas, asi como las perspectivas de las diferentes culturas respecto
a esta nueva creacion, garantizando asi el respeto a las culturas seleccionadas. Esta accion
no solo beneficiaria a las diferentes etnias culturales, sino que mejoraria la imagen de la

marca que abogaria por una promocién de la diversidad e inclusion.

Por ultimo, aunque la marca ya ha iniciado su transicion hacia la sostenibilidad mediante la
puesta en marcha de numerosas actividades respetuosas con el medio ambiente, Zara podria
enfocarse en la introduccion de una economia circular en su modelo de negocio. Para ello
no serviria unicamente la implantacion del uso de materiales reciclables y organicos, ni
procesos productivos que reduzcan su impacto, sino que, se deberia trabajar en el desarrollo
de procesos que faciliten el reciclaje y reutilizacion de sus productos. Seria interesante para
la marca insignia del grupo Inditex promover la durabilidad o el intercambio de ropa, sin

perder la esencia que garantiza el éxito en su modelo de negocio.
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Anexo I:
H&M x Karl Lagerfeld (2004) y Marni (2012)

Coat
$149.00

Fuente: Moda (2015)
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Anexo I1I:
Colaboracién H&M con Fundacion Ellen MacArthur (2020)

Fuente: Just Retail (2020)
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Anexo IlI:
Cuestiones principales abordadas en el Informe de
Sostenibilidad 2022 del grupo Inditex

En un primer lugar, hace referencia a la promocion y respeto de los derechos humanos, y como
esto es esencial para lograr su desarrollo sostenible. Hace hincapié en la importancia de un
estricto cumplimiento de estos a lo largo de su cadena valor, y para ello cuenta con una politica
concreta destinada a la proteccion de estos derechos, asi como un mecanismo de comunicacion

para empleados e individuos de interés en el caso de existir algn incidente o incumplimiento.

Ademas, muestra su gran compromiso con la diversidad e inclusién en todos los ambitos de
accion de su empresa. Para ello Inditex apuesta en todas sus empresas por fomentar la
diversidad cultural, la equidad y el respeto de tal forma que pueda darse un buen ambito laboral
en el que las personas puedan desarrollar su talento y mejores aptitudes. Asimismo, en este
informe se declara la existencia de tolerancia cero frente a cualquier tipo de discriminacion.

Todos estos aspectos quedan recogidos en su Politica de Diversidad e Inclusion (Inditex, 2022).

El aspecto mas relevante de su informe refiere al uso eficiente de los recursos, para los que la
empresa ha puesto en marcha tres estrategias: energia, agua y biodiversidad, con la finalidad
de progresar hacia la descarbonizacion de su cadena de suministro y velar por la circularidad
dentro de su modelo de negocio. Esta idea de economia circular resulta muy relevante en la
transicion hacia la sostenibilidad ya que poniéndola en marcha se impulsa una mejoria de la
calidad del aire y del agua, asi como la proteccion de la biodiversidad y ecosistemas
ambientales (Inditex, 2022).

Por otro lado, el Grupo Inditex también vela por el bienestar animal, para ello declara que solo
haran uso de productos de origen animal si aquellos respetan; las cinco libertades aceptadas a
nivel internacional, si provienen de animales sacrificados deben ser originarios de granjas
destinadas al consumo carnico y nunca sacrificados con la unica finalidad de obtener alguna

de sus partes para la industria textil como pueden ser las plumas o la piel y por tltimo, negaran
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la comercializacion de cualquier producto cosmetico que haya sido testado previamente en

algun animal (Inditex, 2022).

Respecto a los estandares de seguridad, salud y sostenibilidad ambiental de sus productos, la
empresa ha impulsado una estrategia que les permite el continuo control de calidad a lo largo
del proceso productivo siendo obligatoria en cada uno de los pasos a seguir. Esta estrategia se

extiende a todas sus empresas y es de obligatorio cumplimiento (Inditex, 2022).

Por dltimo, en relacion con las cuestiones principales que trata este informe, hace mencion
tanto de la delicada metodologia que utiliza todo el grupo para abordar y cumplir todos sus
compromisos tributarios, como la tolerancia cero que plantea el Grupo Inditex frente a

cualquier préctica relacionada con la corrupcion, el fraude o el soborno (Inditex, 2022).
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Anexo 1V:
Principales stakeholders recogidos en el Informe de
Sostenibilidad 2022 del grupo Inditex

En primer lugar, Inditex muestra un pleno compromiso con sus clientes, si bien a lo largo de
su cadena de valor y sus acciones impulsadas, en especial en los productos que comercializa.
Para ello se compromete con los mismos para el uso de materiales y fibras sostenibles en la
confeccion de sus productos, asi como el respeto de los estandares de salud y seguridad, como
se comentaba con anterioridad. Por otro lado, se comprometen a que sus procesos productivos

respeten los codigos éticos y sociales (Inditex, 2022).

El Grupo considera a sus empleados componentes esenciales en su cadena de valor y en
especial en su proceso hacia la sostenibilidad, por ello la empresa realiza grandes esfuerzos en
la atraccion, retencion y formacién de sus empleados. Para ello Inditex sigue unos principios
clave que rigen las relaciones con sus empleados, como por ejemplo la igualdad de

oportunidades o el respeto a la diversidad (Inditex, 2022).

Los proveedores y fabricantes deben aplicar todas las regulaciones y estrategias que se aplican
en el Grupo, y adaptandose a aquellas que rigen en los paises donde realizan su actividad. En
especial se hace un gran énfasis en todas aquellas cuestiones que conciernen al medio ambiente,
ya que no es posible lograr un modelo de negocio sostenible si parte de su cadena de suministro
no toma conciencia en este aspecto. Por ello, se aseguran del cumplimiento y coordinacion de
todas las estrategias sostenibles entre sus colaboradores, asi como este mismo informe (Inditex,
2022).

Por otro lado, el Grupo se encuentra altamente comprometido con sus accionistas, por lo que
apuesta por la transparencia y por la involucracion activa e informada de los mismos en su
toma de decisiones. Ademas, la imagen corporativa es relevante para sus accionistas, por ello
todas las estrategias y acciones sostenibles tienen muy presente sus puntos de vista (Inditex,
2022).

Por ultimo, conviene recalcar que Inditex considera el entorno ambiental, parte de la

comunidad en general, asi como uno de sus stakeholders de tal forma que no dirige sus
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actividades en basqueda del conformismo de los seres humanos, sino también considerando
tanto nuestro planeta como a la comunidad en general elementos clave en este proceso (Inditex,
2022).
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Anexo V:

Emblematica tienda de Zara con acento en sostenibilidad
en Madrid (Plaza de Espana)

JOIN
LIERE

LARA
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