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Diesel SpA: creatividad y crecimiento en el sector 
de la moda (B) 
 
 

El 14 de septiembre de 2005, Renzo Rosso se encontraba en la terraza de su 
villa del siglo XVI cerca de Molvena, ciudad de la sede central de Diesel. Al día 
siguiente cumplía 50 años y presentaba su nuevo libro. Al cumplir los 40 
había decidido compartir su visión del mundo (de la moda) en una publicación 
para amigos y socios de la empresa que saldría cada década. Éste sería su 
segundo libro. Sabía que tendría que hacer frente a la prensa y responder a 
una de las preguntas favoritas de los periodistas: ¿cuál es el secreto del éxito 
de Diesel en los últimos cinco años y hacia dónde pretende avanzar? 

Diesel SpA en 2005 

Desde 1999, las ventas de Diesel habían crecido a un ritmo vertiginoso y su 
rentabilidad había alcanzado niveles extraordinarios, superando con creces 
la media del sector (véanse Anexos 1 y 2). El fenómeno de los vaqueros de 
gama alta, del que Diesel fue pionera a mediados de la década de los 
noventa y que algunos observadores habían ignorado por considerarlo una 
moda pasajera, subió como la espuma a partir del año 2000, y la empresa 
aprovechó el tirón y aumentó sistemáticamente el nivel de los precios, 
moviéndose hacia el segmento de prendas de diseño.  Después del año 2000,  
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el sector empezó a reconocer este fenómeno de la ropa informal de gama alta creando 
un nuevo segmento, llamado segmento «puente», para dar sentido al posicionamiento 
de empresas como Diesel (Anexos 3 a 5). 

Organización, procesos y cultura 

A mediados de los años noventa, Rosso empezó a contratar a varios directivos 
profesionales para que le ayudaran a gestionar las complejidades de la empresa, que 
iban en aumento. En 1997 se incorporó a Diesel, como responsable del mercado 
italiano, el actual vicepresidente de la división internacional y de ventas al por menor, 
que había pasado los diez últimos años en multinacionales dedicadas a bienes de 
consumo de rápida rotación. En el año 2000, el exvicepresidente de marketing de Levi's 
Europa se unió a la empresa como vicepresidente de marketing y ventas y contribuyó a 
la creación de un proceso de desarrollo de línea. Actualmente el proceso ya estaba 
mucho mejor estructurado y ayudaba a la compañía a crear colecciones que se 
ajustaran a la evolución del mercado más que antes, cuando una parte significativa de 
las ventas era de prendas con cambios introducidos después del cierre de la línea. Eso 
creaba un posicionamiento y una identidad de marca incoherentes. 

Uno de los altos directivos de Diesel comparó la llegada de los nuevos profesionales 
con la cocina: «Es como tener los ingredientes adecuados para cocinar: si eres un 
cocinero autodidacta en una «trattoria» italiana, harás un plato sencillo pero generoso, 
mientras que si has estudiado en una escuela de cocina harás tres platos más pequeños 
pero más especiales». 

Gestionar cinco líneas de producto con la misma organización central resultó ser más 
complicado y exigente de lo esperado. Las líneas más pequeñas no recibían tanta 
atención como la línea principal, lo que se traducía en una pérdida del potencial de 
desarrollo. Diesel Kids, nacido con el nombre de «Dieselito» a principios de los noventa, 
era una réplica perfecta de la línea de adultos en tallas pequeñas. No obstante, no tuvo 
en cuenta las necesidades diferentes del grupo al que se dirigía, por lo que estaba 
predestinado a tener un éxito limitado. En palabras de un exdirectivo de Diesel Kids: 
«Cuando comentábamos las nuevas colecciones, Rosso sólo nos dedicaba tres minutos 
de la reunión y pasaba a hablar de Diesel. Necesitábamos mucho más tiempo y 
atención, pero a él no le interesaba». 

En 1999, Diesel Kids y la línea de ropa deportiva 55DSL tenían dificultades para crecer 
y, después de considerar diferentes opciones, Rosso decidió segregar las dos líneas y 
organizarlas como empresas independientes (Anexo 6). En enero de 2000, las dos 
líneas se reorganizaron en empresas distintas propiedad de Diesel SpA. Sólo el diseño 
de producto y la comunicación estaban centralizados en la sede de Molvena. Tener el 
diseño centralizado era fundamental para garantizar la imagen de marca, pero las 
demás funciones, especialmente el marketing y las ventas, se beneficiaron de dicha 
separación en términos de motivación y libertad de acción. La directora general de 
Diesel Kids decidió, por ejemplo, comercializar su producto a través de diferentes 
distribuidores independientes y no de las filiales de Diesel, y las ventas de Diesel Kids 
crecieron de los 3,5 millones de euros en 1999 a los 50 millones en 2005. En sus 
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propias palabras, la segregación también benefició a la sede central: «Al final, la 
separación de los productos resultó ser beneficiosa no sólo para las líneas pequeñas, 
sino también para la organización central de Diesel, que ganó en tiempo libre y 
recursos y redujo la complejidad de gestionar los diversos pasos de la cadena de valor». 

En 2004, StyleLab, la línea lanzada en 1998 para ampliar la gama de productos de 
Diesel, pasó a formar parte de la línea principal de Diesel. 

Distribución 

Normalmente, las empresas del sector de los productos de lujo abren tiendas sin pensar 
ni siquiera en su rentabilidad o en su planificación a largo plazo. Las llamadas «tiendas 
principales» se consideraban un gasto de puro marketing, dirigidas a promocionar 
la marca y no se les exige cubrir gastos, ni siquiera a largo plazo. Éste era el 
razonamiento subyacente tras la apertura de las primeras tiendas Diesel en Nueva York, 
Londres (1996) y Roma (1997). 

No obstante, cuando los directivos externos llegaron a Molvena, empezaron a tomarse 
más en serio el sector minorista, creando en primer lugar un departamento central de 
ventas al por menor, que no existía hasta 1999. En el año 2000, Diesel empezó a abrir 
nuevas tiendas al por menor a un ritmo mucho mayor, y en 2003 ya había abierto 105 
tiendas. En 2006, la empresa contaba con su propio departamento interno de diseño de 
arquitectura para diseñar las tiendas, todas diferentes entre sí. A finales de 2005, tenía 
más de 300 tiendas, 195 en propiedad y 110 franquiciadas a terceros (Anexo 7). Su 
propio canal minorista representaba el 23% de las ventas, y el 77% restante procedía 
de las ventas al por mayor y de las franquicias (Anexo 8). 

La distribución al por mayor había ido disminuyendo de forma activa y natural. Por 
una parte, Diesel había reducido activamente el número de tiendas multimarca donde 
podían comercializarse sus productos. Por otra, diversas tiendas dejaron de comprar a 
Diesel porque sus productos se salían de su gama de precios y de su base de clientela. 
En Estados Unidos, por ejemplo, Diesel redujo a 150 el número de establecimientos 
donde podían adquirirse sus productos (reducción de un 40%), y abandonó a alguna de 
las principales cadenas de centros comerciales como Macy's. 

Licencias 

Diesel había pasado de ser una simple empresa de ropa y vaqueros a ser una de las 
principales marcas de moda, y ofrecía el máximo de creatividad e innovación. 
Las licencias eran una forma natural de ampliar la oferta al consumidor final, 
incluyendo relojes, gafas de sol, calzado y otros accesorios. La empresa concedía 
licencias de la marca Diesel a Global Brand Marketing para zapatos (un negocio que en 
2004 tenía un valor de 100 millones de euros), a Safilo para gafas de sol y a Fossil para 
relojes y joyas, y estaba explorando nuevas oportunidades para ceder licencias en 
cosmética y perfumería. 

 

A
bs

tr
ac

t f
or

 p
ro

m
ot

io
na

l u
se

 o
nl

y.
 F

ul
l v

er
si

on
 a

va
ila

bl
e 

at
 w

w
w

.ie
se

pu
bl

is
hi

ng
.c

om


