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SILBON: IMPULSANDO LA MARCA!

A mediados de mayo de 2021 Pablo Lépez, cofundador y CEO de Silbon, una marca
espafiola de moda masculina, debia concretar el plan de comunicacién y publicidad de
la empresa para el segundo semestre de 2021. Dicho plan debia tener en cuenta los
ambiciosos objetivos que Pablo se habia marcado para esa segunda mitad del afio, entre
los que destacaban el lanzamiento de dos nuevas lineas (Silbon Woman y Silbon Home);
impulsar la linea de nifios (Silbon Kids), que no terminaba de alcanzar los objetivos de
crecimiento esperados; y apoyar la reapertura de la tienda de Paris prevista para agosto
de 2021. Sin embargo, la pandemia de COVID-19 que habia aparecido hacia ya mas de
un afo y que habia provocado pérdidas de ventas y cierres de establecimientos (tanto
para Silbon como para otras cadenas de moda), no mostraba sintomas reales de
desaparecer y estaba erosionando los recursos que la empresa tenia disponibles para
invertir en comunicacién. Asimismo, Pablo y su equipo eran conscientes de que la
pandemia estaba generando nuevos hdabitos y comportamientos de compra entre los
clientes, asi como cambios en las estrategias de sus competidores, aunque no estaban
seguros de como debian incorporar este hecho a sus decisiones estratégicas y de
comunicacion.

En este entorno tan competitivo y complejo, Pablo seguia manteniendo como objetivo
estratégico prioritario el de crecer mas en ventas y rentabilidad que en los ultimos 10
afos. Aunque el crecimiento de la empresa habia sido muy notable desde su fundacién,
12 afios atras, era consciente de la débil posicion que tenian las empresas pequeiias
como Silbon dentro del sector de la moda en el que competian con grandes marcas
apoyadas por grupos financieros muy potentes. Sin embargo, le estaba costando decidir
gué pasos debia priorizar y qué inversiones acometer, asi como qué papel debia tener
la comunicacion en su estrategia comercial para alcanzar este objetivo.

En esos momentos, y cara al desarrollo de futuras acciones, la construccion de un
posicionamiento solido y creible de la marca se hacia aln mas importante.
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HISTORIA DE SILBON

Silbon nacié en Cérdoba en 2009 en plena crisis financiera, cuando Pablo, tras unos afios
ejerciendo como auditor?, decidié arrancar un proyecto empresarial en el mundo de la
moda con otros amigos y socios.

Pablo comentaba:

“Silbon nacio de una pasion y de una idea: qué podiamos aportar al sector que
no tuviera. Detectamos un nicho y, viendo que otros podian, decidimos que
nosotros también. Queriamos ofrecer calidad y buenos disefios a precios
razonables, buen trato y atencion personalizada. Empezamos con treinta
americanas y mucha ilusion. Para venderlas recurrimos a nuestros amigos y
familiares. jNo nos duraron ni tres semanas! Ahi comenzo todo”.

Con dificultades, Pablo consiguidé una pdliza de crédito de 10.000 euros que avald con
su némina y su socio, Rafael Diaz, logré lo que parecia imposible: convencer a
fabricantes para que realizaran tiradas minimas; primero fueron americanas, después
camisas y, posteriormente, corbatas. Todo, bajo la marca Silbon y operando en sus
inicios desde un piso del centro de Cérdoba propiedad de la abuela de Pablo.

Casi diez afios después, en 2019, la firma superd los 10 millones de euros de facturacion
(un 40% mas que el afio anterior), con un Ebitda de alrededor de 800.000 euros. A
mediados de 2021, Silbon era una de las marcas de moda masculina espafiola que mejor
habia resistido la caida de ventas provocada por la pandemia de COVID-19, con apenas
una caida del 9% de su facturacion en 2020 respecto al afio anterior? (ver Anexo 1:
Evolucion de Silbon).

ESTRATEGIA COMERCIAL
Publico objetivo/clientes

Pablo pensaba que, desde sus comienzos, Silbon se habia posicionado como una marca
“pija”4, orientada al cliente habitual de marcas como Polo Ralph Lauren, aunque con
precios mas asequibles. El concepto preppy’ de la firma —"ropa cldsica actualizada a
las tendencias del momento", segun Pablo— era clave en su posicionamiento. Silbon

2 pablo inicid su carrera profesional trabajando como auditor en firmas como Deloitte y los grupos Sdnchez
Ramade y Montealto.

3 Seglin datos de la empresa especializada en estudios de mercado Kantar, las empresas espafiolas de
moda textil facturaron en el afio 2020 un 25% menos que en 2019; ademas, en el primer trimestre de
2021, las ventas de ropa masculina se contrajeron un 12,6% respecto al mismo periodo del afio anterior.
4 Pija: segin acepcidn de la RAE (Real Academia Espafiola) “dicho de una persona que, en su vestuario,
modales, lenguaje, etc., manifiesta afectadamente gustos propios de una clase social adinerada”.

> El estilo preppy consiste en una forma de vestir cldsica, pero con un toque informal y desenfadado,
inspirada en los looks de los estudiantes universitarios de la élite norteamericana. Su origen esta en los
codigos de vestimenta de la tradicidn inglesa.
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nacié atrayendo a jévenes profesionales de entre 27 y 35 afios y fue amplidandose a otros
publicos extendiendo su gama de productos.

Pablo apuntaba:

“Con el tiempo, detectamos que, aunque empezamos con ropa muy formal
pensada para el joven ejecutivo, debiamos ampliar nuestro ‘target’ a otros
hombres a los que les gustase vestir con ropa diferente a la que ofertaban las
grandes firmas de moda masculina, asi como ofrecer a nuestros clientes opciones
para otras ocasiones. Por eso lanzamos una linea mds ‘sport’, lo que hizo que un
publico mds joven se interesara por nuestra ropa. Eso nos llevé a hacer un guifio
al adolescente, que al principio no entraba en nuestra clientela, y empezamos a
tener clientes de 15 afos. Posteriormente, decidimos dirigirnos también al
publico infantil, porque entendiamos que habia una demanda latente. Nuestros
compradores, aunque por ahora tenemos solo linea de hombre, son en gran
medida mujeres (mds del 60% de los clientes que tenemos registrados)”.

(Ver Anexo 2: Perfil del consumidor de Silbon por edades)

Productos
Pablo explicaba:

“Nuestra prenda ‘fetiche’ siempre ha sido la americana, pero hemos ido
diversificando. La forma de vestir ha cambiado en estos 10 afios y, aunque en los
inicios partimos trabajando sobre nuestros gustos personales, el cliente es
soberano y nos hemos ido actualizando en funcion de la demanda. Hemos
apostado por un estilo mds deportivo, manteniendo siempre la esencia de corte
britdnico, nuestra apuesta por la calidad, la produccion de cercania y un equilibrio
en la relacion calidad-precio”.

A medida que fueron creciendo y abriendo tiendas propias, disefiaron colecciones mas
completas que las iniciales, incorporando camisas de vestir, trajes, abrigos, zapatos y
accesorios; posteriormente, también camisetas y sudaderas. Las colecciones se
componian aproximadamente de un 70 % de ropa comercial (basicos para cualquier
hombre) y el resto de prendas muy atrevidas que pretendian aportar diferenciacion
frente a otras marcas®. Recientemente habian ampliado la oferta de complementos con
gafas de sol, pulseras, llaveros y bolsas de viaje, entre otros articulos.

En 2018 lanzaron al mercado la linea infantil, Kids, que inicialmente se comercializaba
Unicamente a través de la tienda online; pero, dada su buena acogida, se fue
incorporando a las tiendas mas importantes de la marca. Tras su primera coleccién,
observaron que la demanda de su clientela se concentraba en prendas con el mismo
disefio para hombre y nifio, por lo que lanzaron una linea especial, Father&Son, para

6 La compafiia fabricaba un 30% en Espafia, un 35% en Portugal y el resto en Asia y Turquia. Esto les
permitia hacer tiradas de produccidon mas cortas, lo que les proporcionaba mas agilidad y flexibilidad para
ajustarse a las primeras reacciones de los clientes y a las tendencias del momento casi en tiempo real.
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