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Con nuevo CEQ y plan de

reestructuracion, italiana Bata
quiere recuperar terreno y crecer

50% en Chile en cinco anos

* TRINIDAD RIOBO M.

seis meses de asumir como
CEO, Panos Mytaros, exjefe
de la danesa ECCO, presentd

una estrategia para reposicionar a la
italiana a nivel global. La estrategia de
crecimiento al 2030 sitda a Latinoa-
mérica como un eje clave en el negocio
de la cadena de zapaterias, que hoy re-
presenta cerca del 25% de las ventas,
posicionando a Chile como una pieza
estratégica en esta
nuevaetapa, donde
la compafifa pro-

Mi trabajo consiste

tos. “Mi trabajo consiste en devolver a
Bata al mapa del calzado, que creo que
se ha visto reducido porque el mundo
ha evolucionado y, en algunos casos,
Bata se ha quedado quieto”, sefiala
Mytaros.

El plan para esta nueva etapa no con-
sidera un cambio radical de marca, sino
de “reencender” Bata, combinando su
historia con una ejecucién mds moder-
na. La estrategia se apoya en una premi-
sa central: fabricar “zapatos irracional-
mente buenos y ha-
cerlos disponibles
para todos”, cuenta

zar completamente esa posicién, lo
que permite iniciar una nueva etapa
de crecimiento.

En ese contexto, Bata proyecta hacer
crecer en un 50% su operacién en Chi-
le, durante los préximos cinco aios. La
estrategia combina el fortalecimiento
de tiendas fisicas, desarrollo del canal
digital —que hoy representa cerca del
10% de las ventas— y mantener una
presencia relevante en el canal mayo-
rista, particularmente fuerte en el mer-
cado local.

Por su diversidad geogrifica, el pais
presenta caracteristicas que lo diferen-
cian en laregién y se traduce en muilti-
ples perfiles de consumo.

En este escenario, la compafifa busca
enfocar su oferta al calzado mds tradi-
cional, bajo la marca Bata, y una pro-
puestamds orientada a zapatillas, a tra-
vés de North Star para los mds jévenes.

Mantenerse relevante en un merca-
do en transformacién

En este entorno dindmico, los cam-
bios en el comportamiento del consu-
midor y una alta exposicién a nuevas
tendencias son los principales desafios,
con el avance del canal digital, el peso

yecta una fuerte ex- Mytaros. Y tiene de las promociones en e-commerce y
pansién en los pré- en devolver a Bata cuatro ejes principa- mayor demanda por productos accesi-
ximos afios. al mapa del calzado, les: el primero, refor- bles, pero con disefio y funcionalidad.

Mytaros explica
que su llegada es-
tuvo marcada por
un proceso de
“descubrimiento”,
tras recorrer distin-
tos mercados don-
de opera la firma
para entender su
principal caracteristica: una empresa
global con una identidad profunda-
mente local. “En cada pais, Bata se per-
cibe como una marca propia, y eso es
algo muy tnico”, senala.

Su diagndstico fue que si bien la
compafifa mantiene una historia y cre-
dibilidad relevantes, perdi6 visibili-
dad frente a consumidores mds ex-
puestos a nuevas tendencias y forma-

que creo que se ha
visto reducido
porque el mundo ha
evolucionado”.

zar lamarca y el pro-
ducto, buscando
mayor relevancia y
conexién con au-
diencias mds am-
plias. El segundo es
simplificar la opera-
cién; el tercero, for-
talecer capacidades;
y el cuarto, impulsar el crecimiento.

A nivel global, la empresa viene de
un perfodo de contraccién durante la
pandemia y, segtin el ejecutivo, la re-
cuperacion posterior no hasido tan s6-
lida como se esperaba. En ese contex-
to, la nueva administracién busca ace-
lerar el ritmo de expansién.

Chile, entre los tres mercados clave
de Latinoamérica

Panos Mytaros,
CEO de Bata.

Junto a Colombia y Perd, Chile es uno
de los tres mercados més relevantes pa-
ra Bata en el continente. Pese a su menor
tamario en poblacidén, en el pais venden
cerca de 6 millones de pares de zapatos
al afio, por unos US$ 150 millones.

“Es un mercado muy importante. No
hay que subestimarlo”, afirma el CEO.

Uno de los elementos mds fuertes es

la historia de la marca italiana en el
pafs. Con casi ocho décadas de presen-
cia, Bata ha construido un vinculo que
trasciende a varias generaciones. “He-
mos creado un vinculo muy fuerte.
Muchos nifos chilenos crecieron
usando nuestros zapatos”, sostiene.
Sin embargo, la compafifa reconoce
que en anos recientes no logrd capitali-

MACARENA PEREZ

A esto se suma la necesidad de res-
ponder a consumidores mds informa-
dos, que no solo buscan precio, sino
también identidad y pertenencia. En ese
sentido, Mytaros destaca que el merca-
do chileno presenta oportunidades es-
pecificas en categorias de uso cotidiano
y actividades al aire libre. “Tiene una
marcada inclinacién hacia las activida-
des al aire libre. Por lo tanto, la oferta de
productos lo debe reflejar”, sefiala.

En esa linea, el ejecutivo subraya
que el crecimiento no solo dependerd
de nuevas aperturas, sino también de
optimizar la red de tiendas existente y
mejorar la experiencia de compra.
“Nos centraremos en la innovacién
que los consumidores puedan sentir y
comprender realmente”, agrega.



