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TOMS
I

Una creencia
profunda guia a un
Nnegoclio hacia el éxito

En una sociedad que ha relativizado sus valo-
res mas arraigados, cualguier modelo de ne-
gociode ayuda social podria generar dudas de
si realmente aporta de manera desinteresada
a las personas vulnerables o, simplemente,
es una plataforma para lograr mayores ven-
tas y rentabilidad para los accionistas. Toms
shoes no parece ser una casualidad, sino una
empresa que nacio con un impulso emocional
fuerte y con un diseno de estrategia que se ha
ido consolidando en el fiempo.
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Elinicio de la empresa: la
importancia de darse cuenta

En 2006, Blake Mycoskie viajé a Argenti-
na para aprender a jugar polo, una activi-
dad donde dos equipos, montados a caba-
llo, intentan llevar una pelota a la porteria
rival por medio de un mazo. En ese viaje,
Blake conocié a una mujer que lo llevé a
vivir una experiencia que cambié su vida.
Visitd a dos hermanos de 10 y 12 afios, que
por su situacién de pobreza compartian
un par de zapatos de talla para adulto.
Como consecuencia de ese evento, Blake
fundé la start-up TOMS (abreviacién de
Tomorrow's Shoes) con una variante mas
fashion de la alpargata, apoyandose en
el concepto "compre un par de zapatos y
TOMS donaré otro".

Este modelo -One for One- luego de 5
afios reportaba para TOMS un crecimien-
to del 300% y habia entregado 10 millones
de pares de zapatos. El negocio para el afio
2011 tenia un gran enfoque en el producto
que hacia sostenible el concepto, ampa-
rado en el consumismo de la generacién
millennial, muy conectada a las causas y
defensa de las empresas con responsabi-
lidad social corporativa.

Mycoskie pudo tener dos reacciones su-
perficiales frente a la problematica mun-
dial que descubrié en Argentina: dejar en
su memoria el triste evento o hacer una
donacién personal. El opté por ver esta
problematica y jactuar!

Construir un Modelo de
Negocio para TOMS

Como toda start-up, TOMS comenzé de-
sarrollandose dentro del circulo de ami-
gos del fundador. En el camino fue dise-
fiando una suerte de tareas en torno a la
propuesta de valor de "compra y dona". Se
dio cuenta también que los insights que
mueven a las personas son emocionales y
profundos, con ventas a través de canales
online y tiendas fisicas, lo que permitia
construir una relacién fuerte de los usua-
rios con la marca.

%

Bajo el modelo One to
one, Mycoskie creo un
modelo audaz y potente:
por cada unidad vendida
de zapatos se enfregaria
unoigual a un nino en
situacion de pobreza en
Argentina y Africa.
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asi como

celebridades reconocidas
del nivel de Tobey
Maguire, Keira Knigthley y
Scarlett Johansson.
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Por otro lado, actividades clave como la fabricacién fue-
ron optimizadas gracias a la simplicidad de los procesos
y productos, lejos de la publicidad tradicional y con his-
torias emotivas "boca a boca" a través de redes sociales.

El adecuado funcionamiento de su modelo es-
tratégico llevd a TOMS a obtener USD 400 millo-
nes en ingresos en 2017, colaborando con 100 or-
ganizaciones no gubernamentales en 70 paises.

Recuperando la causa:

En 2012, Blake tomé un afio sabatico para re-pensar la
empresa. Le preocupaba que TOMS haya seguido un mo-
delo de crecimiento enfocado en el producto y no en su
creencia profunda: pensar en grande, cambiar el status
quo e inspirar a otros a ayudar utilizando los negocios
para mejorar la calidad vida de las personas.

Esta causa o creencia profunda debia recuperarse —al
igual que su matrimonio— y ser mas grande que la per-
manencia del fundador y los ejecutivos de la empresa.
Toda nueva estrategia de crecimiento tenia que ser re-
alineada a la cultura empresarial, tal como sucedié poste-
riormente con las nuevas iniciativas de la marca: vender
gafas a cambio de ayudar a recuperar la visién de una
persona, o los programas de agua limpia y antibulling. {La
empresa debia convertirse en un movimiento otra vez!




los millennial tienen un sentimiento de

"no culpahilidad" con organizaciones que
ayudan a personas con necesidades basicas.
La participacion de esta generacion en
eventos y actividades con la marca acercan
el problema y fomentan "exponencialidad®,
con medio del boca a boca.

es relevante
contar con un mapa que indique la ruta
para conseguir valor para el consumidor
en el largo plazo, y que luego pueda
desplegarse en proyectos con personas,
infraestructura, recursos financieros y
plazos de ejecucion.

se puede
ser carifativo con el negacio y generar
utilidades al mismo tiempo. Es un delicado
equilibrio que no puede perderse. Los
compradores incluso pueden pagar un poco
mas si tienen |a percepcidn de una real
responsabilidad social de la empresa. Los
fans de TOMS estan dispuestos a pagar
entre el 30 y 50% adicional si la marca
continda siendo fiel a su propasito.

no es suficiente que el
producto esté bien disefiado y sea funcional.
Ademas, la marca debe tener un por qué
consistente por el cual pelear, a pesar de
que puedan existir criticas en el camino. El
concepto debe ser simple e innovador, pero
maravilloso.

el ejemplo de TOMS ha sido emulado

por muchas otras organizaciones como

es el caso de Mealshare, compaiiia
canadiense que ayuda a alimentar a los
mas necesitados mediante una cadena de
solidaridad entre los distintos restaurantes
y sus comensales.
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en la historia de
TOMS SHOES

2006:

Mycoskie regresa a
Argentina y visita a nifios
gue comparten zapatos por
su situacion de pobreza.
Funda TOMS SHOES con
base en Santa Monica,
California. Venta de 10.000
pares de zapatos.

2010:

Se lanza la iniciativa One for
One en botas para la lluvia.

2012:

2012: Mycoskie y su
esposa Heather se
foman un ano sabatico
para recuperar el
propdsito de TOMS y
mejorar su matrimonio.

2014:

Brain Capital adquiere el 50%
de TOMS por USD 625
millones. La riqueza de
Mycoskie se valora en USD
300 millones. Forbes cita a
un profesor de economia de
NYU qgue menciona que
TOMS es “la peor obra de
caridad en desarrollo”.

2016:

250.000 semanas de
agua limpia donadas, 50
millones de pares de
zapatos y 360.000
tratamientos para
mejorar la vision.

2002:

Blake Mycoskie viaja por
primera vez a Argentina
como parte del evento The
Amazing Race.

2007:

TOMS lanza su evento
anual “One Day Without
Shoes”, donde se alienta
a las personas a no usar

zapatos por un dia para
fomar conciencia de la
problematica.

2011:

500 minoristas distribuyen la
marca. En 5 afos se llegd
300% de crecimiento. Se

lanza la iniciativa One for One

de gafas por tratamientos
para recuperar la vista.

2013:

TOMS introduce al
mercado su marca de
café. Comienza a fabricar
zapatos en los mercados
que ayuda como Haiti.

2015:

Se infroducen las iniciativas
de TOMS de agua limpia y
anfibulling. 35 millones de

pares de zapatos
entregados a nifios de
bajos recursos; 40% se
produce en Argentina,
Etiopia, Haiti, entre otros.

2017:

TOMS genera USD 400
millones en ingresos y
colabora con 100 ONG's

en 70 paises.

Yy con

una estrategia que se ha
consolidado en el tiempo.
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