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Lamoda esta en constante cambio y las marcas que
deseen destacar y liderar esta categoria deben contar con
un dinamismo especial: son aquellas que han trazado
unatrayectoria clara yla persiguen con una energia
propia. Fashion Bands Vitality tiene como objetivo
determinar la vitalidad de las veinte marcas espanolas

de moda masimportantes en terminos de facturacion.

Elinforme, elaborado por Modaes.es a partir del analisis
efectuado por Interbrand, identificacomo marcas

de moda con vitalidad a aquellas que demuestran el
dinamismo que les permite continuar siendo elegidas

y preferidas entre el resto de competidores. El estudio
ha sido impulsado por Moda Espanay cuenta conel
patrocinio de Gordon Brothers.
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Marcas en tiempos revueltos:
la moda espaiiola saca pecho
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La moda es uno de los sectores que mas sufrio la crisis econémicayy,
actualmente, la revolucién digital. Por los diversos retos a los que se
enfrenta (abundancia de oferta, erosion de la lealtad del consumidor, la
velocidad de la innovacién...) en un mercado hiperestimulado y liquido,
la lucha méas importante que libran hoy las marcas es por la relevancia
en la mente de los consumidores.

La marca, como activo intangible, va a tener mas importancia que nunca
en el futuro de un sector que se encuentra en una encrucijada derivada
de lallegada de nuevos competidores digitales, el exceso de brick and
mortar, un peso excesivo del precio como driver de compray una falta
de relaciones profundas con los consumidores, que cambian facilmente
de un competidor a otro.

El modelo actual se estd agotando con la digitalizacion, el deber de la
sostenibilidad y los nuevos modos de consumir por parte de los mi-
llennials y Gen Z. 3;Qué se puede hacer? En primer lugar, repensar el
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modelo retail (siempre con el consumidor en mente) para construir una
experiencia omnicanal e integrada, sin apenas puntos de friccion entre
el universo fisico y digital.

Ademas, hay que construir marcas fuertes y relaciones de valor con el
consumidor a través de una promesa solida (que explique la razén de ser
de lamarcay su papel y propésito en el mundo) declinada en unos valo-
res que guien la accién de la compainiia, que ensalcen su legado y ADN.
En definitiva, es necesario un cambio trascendental para adelantarse a
las expectativas de los consumidores, que van mas rapido que las propias
compaiiias. No es suficiente con adaptarse al cambio: para posicionarse
solidamente en la mente del consumidor, las marcas deberan impulsar
estrategias y acciones disruptivas (lo que en Interbrand llamamos Iconic
Moves™), pequefios terremotos que transforman una industria para
siempre y que generan resultados extraordinarios. Aunque parece dificil,
la clave se encuentra en el mismo sitio de siempre: en el consumidor.

ANGE

Presidente
ModaEspana

"Si no eres una marca, serads una mercancia”. Esta frase la pronunci6
Philip Kotler, célebre economistay experto en mérketing. Frase aplica-
ble a cualquier sector de actividad, y que en el mundo de lamoda cada
vez coge mas peso. Y es que adquirir algo diferente, exclusivo o que
simplemente nos represente plenamente es lo que marca la diferencia.
Cierto es que la moda espaiiola triunfa en todo el mundo, pero debemos
apostar por crear marcay fidelizar a nuestros clientes tanto dentro como
fuera de nuestras fronteras. Actualmente, el consumidor nacional, a
tenor de las estadisticas, antepone precio a calidad o a cualquier otro
valor inherente al producto.

Unarealidad innegable, que vivimos dia a dia, cuando oimos decir que la
gente quiere comprar productos fabricados 100% en Espaiia.

Asi, y sin apenas darnos cuenta, nos hemos visto inmersos en lo que hoy
denominamos como fast fashion o low cost, dando de lado el verdadero
valor de nuestra industria. En nuestra obligacion esté el trasladar que este
aspecto repercute de manera muy negativa en los indices de empleo

y en el futuro de nuestras empresas. Porque lo que es incuestionable,
es que un pais de precios low cost acaba convirtiéndose en un pais de
salarios low cost.

Por ello, desde ModaEspafia creemos que el futuro de la moda espariola
pasa por poner en valor laindustria de lamoda en general, y nuestros pro-
ductos, en particular. Por arraigar en el consumidor el concepto de que
esta adquiriendo diseno, de que esta adquiriendo un producto diferencial
y con mayor calidad y durabilidad lo cual, sin duda, redunda en aspectos
como la sostenibilidad. En definitiva, debemos de argumentar lacompra.
Pero para poder hacerlo resulta necesario poner en marcha canales
de escucha dirigidos al cliente, ya que son, o deben ser, el centro de
nuestro negocio, un negocio que avanza en un continuo cambioyen el
que marca/cliente deben de ir de lamano. De esta manera conoceremos
sus necesidades e incluso podremos anticiparnos a ellas. En conclusién,
nuestro cliente debe de encontrar la razén para elegirnos como marca
entre lamultitud de opciones con las que cuenta.
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Presidente de marcas
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Las marcas son cada vez mas importantes para la rentabilidad de las empre-
sas. De acuerdo con algunas estimaciones, hasta el 30% de la capitalizacion
bursatil de una empresa cotizada media procede de su marca. Actualmente,
un creciente nimero de empresas esta tratando de monetizar esas valiosas
marcas mediante la concesion de licencias, es decir, acordando la cesion,
acambio de una contraprestacion monetaria, del nombre de la marca, el
logotipo u otra propiedad intelectual a un tercero que después la utiliza
para comercializar un producto o servicio independiente.

Gracias a las licencias, hoy en dia una marca que tiene éxito en un
sector probablemente pueda aparecer en productos pertenecientes
a otro. Asi, por ejemplo, el logotipo de los fabricantes de coches y
motos se exhibe en camisetas que se venden en tiendas de ropa
urbana, y las firmas de moda prestan sus nombres a empresas de
calzado, cosméticay perfumeria.

Sin embargo, para un nimero creciente de retailers, firmas de moda
y otras empresas, estas practicas no se exploran lo suficiente.

Si las licencias de uso funcionan tan bien con productos que no
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pertenecen al dmbito tradicional de una marca, 3por qué no emplear
también el mismo modelo para fabricar y distribuir sus productos
clave? La marca podria delegar en terceros obligaciones como el man-
tenimiento de las existencias, la gestién de la logistica o la explotacién
de las tiendas. De este modo, quedaria liberada para centrarse en lo
que las marcas hacen mejor: fomentar y desarrollar su vinculaciény
posicionamiento con los clientes.

Demos la bienvenida, pues, alas denominadas empresas con marcas
sin activos (assetless brand company o ABC, en inglés), un novedoso
tipo de entidad que conserva el nombre de marca, reduciendo el ba-
lance, y que podria ser el futuro de la gestion de marca en el siglo XXI.

Las empresas con marcas, pero sin activos:

suna salida para las marcas en crisis?

Las marcas sin activos constituyen una opcién idénea para las em-
presas que salen de una crisis, dado que permiten a los propieta-
rios de las marcas centrarse en su dinamizacion. Los estudios han

“Para conservar su valor despucs

de un periodo de dificultades
financieras o insolvencia, una
marcano necesita ser apreciada,
solo necesita ser muy conocida”

demostrado que incluso las quiebras con mayor repercusién me-
diatica, como las de los fabricantes de automéviles General Motors
y Chrysler, tienen un efecto escaso o nulo en la percepcion de las
marcas entre los consumidores. Las personas quieren comprar los
productos de las marcas que aprecian, incluso cuando esas marcas
atraviesan dificultades.

Al deshacerse de la complejidad operativa y del riesgo que casi con
toda probabilidad originaron las dificultades, las assetless brand
companies pueden crear un método Unico para centrarse en lo que
realmente importa: la marca. No sorprende que empresas como
Polaroid, The Sharper Image, Linens *N Things y Umbro hayan adop-
tado una estrategia de marca sin activos como forma de salir de
una insolvencia.

Para conservar su valor después de un periodo de dificultades financieras
o insolvencia, una marca no necesita ser apreciada, sélo necesita ser
muy conocida. Una encuesta realizada por Nielsen en 2015 revel6 que
el 60% de los consumidores prefiere comprar productos de marcas
conocidas. Los consumidores también son profundamente fieles a las
marcas que conocen, incluso durante largos periodos. Si una marca
era conocida hace una década, es méas que probable que siga tenien-
do adeptos hoy, o al menos el suficiente reconocimiento entre los
consumidores para comenzar a reunir una nueva base de seguidores.
Con todo ello queremos decir que el momento actual es mas que
propicio para que una marca consolidada se convirtiera en una entidad
sin activos. S6lo durante los dos Ultimos afios, marcas tan reconocibles
como Martha Stewart, Ben Sherman, Joe’s Jeans y Aéropostale han
abrazado el modelo ABC para mejorar sus posibilidades de éxito a
largo plazo después de dejar atréas las dificultades.

No obstante, hay mas de una manera de adoptar un enfoque ABC.
Algunas marcas sin activos se reinventan como marcas exclusivamente
de comercio electrénico, otras como marcas propias exclusivas de
retailers consolidados. Determinadas marcas sin activos terminan

volviendo a hacer incursiones de nuevo en el retail. Esa ha sido la
Gltima aventura de Juicy Couture, que a través de varios licenciatarios
abri6 recientemente nuevas tiendas en China, la India y Sudéfrica,
paises todos ellos donde los centros comerciales siguen prosperando.
Los tres pasos para crear con éxito una marca sin activos son:

1. Tener una visién

2. Restructurar los activos

3. Revitalizar la marca

El futuro de las marcas sin activos

Hoy en dia, no es ninguna novedad que el retail pasa por dificultades,
y el futuro no es muy halagiiefio. A medida que desciende la afluencia
de los centros comerciales, los arrendamientos inflexibles mantienen
a las empresas atadas a tiendas deficitarias donde el dinero cae en
saco roto, incluso cuando estas mismas empresas intentan consolidar
su presencia en Internet.

El gasto de los consumidores esta desplazandose de los bienes a los
servicios, como el ocio y las experiencias digitales, y los precios de
estos productos siguen descendiendo. Cuando un retailer est atado
de pies y manos financieramente hablando, los problemas que surjan
en cualquier eslabén de la cadena de distribuciéon pueden ser mas
dificiles de superar. En esta coyuntura, se entiende perfectamente
que los operadores recurran a un modelo de negocio que les libera de
la gestion de las existencias, las tiendas y las cadenas de suministro.
No sorprende, pues, que haya surgido una nueva clase de firma dis-
puesta a explorarlos: las empresas de gestion de marcas. Estos nego-
cios tienen a su cargo carteras formadas por decenas de marcas sin
activos y estén especializados en guiar a las marcas en su transicion
desde los modelos con grandes cantidades de activos hacia los mo-
delos ABC. Y lo mas importante: no dejan de invertir en mantener
el valor de las marcas mucho después de que se ha completado la
conversién al modelo sin activos.
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Elafio 2019, que en el momento de escribir estas lineas estamos a punto
de dejar atras, ha sido uno de los mas emocionantes en la historia de
Modaes.es. Es el afio de nuestro décimo aniversario, un hecho que
hemos aprovechado para hacer lo que méas nos gusta: poner en marcha
nuevos proyectos editoriales que, como este, sirvan para compartir
conocimiento, inspirar preguntas y, en definitiva, ser Utiles para los
profesionales del apasionante negocio de la moda en Espana.

Cerrar el afo con un informe como este, que impulsamos de la mano
de ModaEspania e Interbrand y que cuenta con el patrocinio de Gordon
Brothers, tiene para nosotros todo el sentido del mundo. Me explico.
En mitad de nuestra frenética actividad vinculada a este décimo aniver-
sario, o tal vez precisamente a causa del intenso contacto que hemos
tenido durante todo este afo con las personas clave de esta industria,
2019 también nos ha permitido reflexionar sobre nuestra funcién como
medio de comunicacién especializado en informaciéon econémica del
negocio de la moda, sobre nuestros objetivos para los préximos diez

anosy, en general, sobre los retos del sector alos que hemos de estar
atentos como periodistas. Y la marca es, sin lugar a dudas, el elemento
que unay otra vez aparece en todas las conversaciones.

La moda atraviesa un momento desafiante en el que confluyen ele-
mentos diversos: tecnologia, sostenibilidad, cambio de habitos de los
consumidores... Larespuesta del sector a este desafio no pasara desde
luego sélo por factores tangibles y practicos (seguramente, un poco
también), sino sobre todo por los aspectos que construyen lo que
entendemos como marca.

Atraccion, confianza, prestigio o vinculacion seran probablemente las
palabras més repetidas en los &mbitos de decisién de la industria de
lamoda, que compite en el mercado por algo tan dificil y volatil como
la atencion de los consumidores.

Nadie dijo que fuera facil, pero probablemente pocos pensaran hace
diez, veinte o treinta afnos que el punto de partida, a tenor de los ac-
tivos que tiene hoy el sector espanol de la moda, fuera tan poderoso.
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De Balenciaga a Zara, de Textil
Santanderina a Jeanologiay de
Mayoral a Pronovias. Espana cuenta
conuntejido de empresas de moda
amplio y diverso, que cubre todala
cadenade valor ytodaslaslineas de
negocio. En un contexto complejo,
conincertidumbres geopoliticas,
nubarrones economicos, creciente
competenciay unos ritmos cada vez
mas acelerados, las marcas espanolas
de moda han logrado encontrar
suhueco en el escenario global del
sector, demostrando su resiliencia

y su capacidad para crear fuertes
identidades que resuenan entre los
consumidores de todo el mundo. Esa
fortaleza de marca, tanto en Espana
como en el extranjero, se traslada
astintasgeografiscwrante. | £AMDIEN @ UNA aportacion economica
sevtorpssememias | clave para el mercado espanol. El
S T | paisno solo puede presumir de

tener la mayor compania de distribucion de moda en su territorio,
sino también un tejido industrial y de proveedores que hoy sirven a
companias de todo el mundo y refuerzan lamarca de Espana como
un pais de moda. A ambos se suman, ademas, cientos de pymes, que
hacen todavia mas fuerte el sector. Silas marcas espanolas tal y como
hoylas conocemos se construyeron en la decada de los ochenta, en
la era actual han tenido que adaptarse a nuevos canales y plataformas
en las que vender y proyectar suidentidad ylo han hecho, de nuevo,
demostrando capacidad para evolucionar sin perder la autenticidad.

MARGASEN
TIEMP
UELTO:
LANODA
[P

La marcas espanolas de
moda han demostrado
tener capacidad para adap- sector puede presumir de
tarse a entornos convulsosy  contar con firmas sélidas.

La moda espanola ha logrado
crear marcas fuertes que
han sabido adaptarse a la

transformacién del propio sector

En la ultima década, Evolucioén de las exportaciones de
las ventas de textil, moda de Espafia.

ropa, complementos,
calzado, bisuteriay

En millones de euros.,
Fuente: Icex

perfumeria al exterior
se han disparado un 13.088 12.657 14.351 16.392

89%, hasta alcanzar 26.000
24.753 millones de

euros en 2018. 24.000
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Zaraen1975, Mangoy Desigual en1984, Springfield en 1988 o Bershka
en1998. Las ultimas décadas del siglo XX fueron una época brillante
para el negocio espaiiol de la moda, un tiempo en el que, contra todo
prondstico, toda una generacion de profesionales y empresarios sentd
lasbases de unode los sectores mas potentes para la economia espafiola.
No solo eso, sino que dieron el pistoletazo de salida a una era dorada
paraunsector que, impulsado también por la fuerza de empresas que
entonces tenian ya décadas de trayectoria, se ha convertido en una
referencia ineludible a escala internacional.

Lamoda esunnegocio convulso, enel quela tasa de natalidad ymorta-
lidad de empresas es cadavez masalta. Porunlado, las bajas barreras
deentradahacen que seaunaeleccion habitual entre emprendedores.
Por otro, la aceleracion de los ritmos del sector, en el que lo que hoy
esta de moda mafiana puede no estarlo, han hecho que sea todavia
mas dificil mantenerse en la cima.

Ala propia complejidad del sector se suma ademads un entorno eco-
ndmico y politico desafiante, que hace todavia mas competitivo el
negocio de la moda. En este contexto, la moda espafiola ha logrado
crear marcas fuertes, vitales y dindmicas, que han sabido adaptarse
alos vaivenes del consumo y a la transformacion del propio sector.
Hoy, Espafia puede presumir de ser una potencia mundial en laindus-
tria de lamoda, con compaiiias lideres en sus segmentos y un tejido
empresarial de servicios y proveedores que se nutren de la fortaleza

de este negocio. El pais es, ademas, un actor de primer orden en el
competitivo negocio global de lamoda, después de décadas apostan-
doporlainternacionalizacion: primero como refugio, después como
decision estratégica.

Enladécada de los sesenta, Espafia comenzo un progresivo proceso
de apertura econdmica, que fue acompafiado por la recuperacion eco-
ndmica y un paquete de reformas basado en la inversion publica, el
desarrollo de infraestructuras y la apertura al exterior, con el turismo
como principal reclamo. La industria que se habia desarrollado enel
paisbajo el régimen autocratico vio entonces las puertas abiertas para
encarar la conquista del mundo. Los alpargateros de Baleares o los
fabricantes de tejidos de Matar6 comenzaron a hacerse un huecoenel
mapa del aprovisionamiento de grupos europeos, y disefladores como
Cristobal Balenciaga, Manuel Pertegaz o Pedro Rodriguez llevaron sus
creaciones a las principales capitales de la moda en todo el mundo.
Laeradoradadel sector, capitaneada por estos creadores, se vio trun-
cadaen1973,cuandola Organizacién de Paises Arabes Exportadores
de Petroleo decidié no exportar mas petroleo a los paises que habian
apoyado aIsrael durante la guerra de Yom Kipur. Aquellamedida des-
encadend una crisis global, que en Espafia tuvo un especial impacto
porque dos terceras partes del consumo energético del pais dependian
de las importaciones de crudo. Con aquella crisis lleg6 también un
aumento del desempleo y una recesion que frenaron temporalmente
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Enla década de los ochenta
y noventa, toda una
generacion de empresarios
senté las bases del sector

Pepe Jeans, Carolina
Herrera o Hackett son
algunas de las marcas
internacionales que
hoy tienen duefio
espafiol.

la expansion exterior del sector.

Conlallegada dela democracia se impuso un mayor desarrollo de la
clase media en Espafa y una mayor apertura exterior, que capitalizd
una nueva generacion de disefiadores y empresarios que echaron a
andar en la década de los setenta y ochenta. Algunos de ellos cons-
truyeron compaiiias que hoy son gigantes del sector, tanto en Espafia
como en el extranjero.

Espafia vio nacer empresas de accesorios, joyeria, perfumeria, calza-
do, moda nupcial y complementos que han logrado conectar con el
consumidor dentroy fuera de Espafia y dar forma a marcas solidasy
reconocidas internacionalmente.

Laentrada enla Comunidad Economica Europea (CEE) en1986 cons-
tituy6 el empujon definitivo parala consolidacion de nuevas empresas
dirigidas a las masas y convertidas hoy en grandes grupos de distri-
bucion de moda. Fue durante este periodo cuando tiene su germen
Zara, que hoy constituye la punta de lanza de Inditex, el mayor grupo
dedistribucion de moda del mundo. También en esta época nacieron
firmas como Mango, Springfield o Women’secret, las dos ulltimas hoy
parte del grupo Tendam.

Enun contextodominado porlas antiguas casas de costura francesas,
los gruposindustrialesitalianos ylas cadenas estadounidenses de moda
casual ydeportiva, Espafia encontrd suhueco apostando por elmodelo
del fast fashion, introducido por Zara y hoy imperante en el sector.
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Su temprana internacionalizacion y su cercania con mercados como
Meéxico o Colombia, permiti6 alamoda espafiola aprender aadaptarse
pronto alos gustos y habitos de consumidores de diferentes areas geo-
graficas. Inditex, por ejemplo, saltd al exterior en 1988 con una apertura
en Oportoyenlosdosafios siguientes aterrizo en Paris y Nueva York.
Mango, por su parte, inicio su periplo exterior en 1995, el mismo aflo
que Espafia entrd en la Organizacion Mundial del Comercio (OMC)y
solodos afios después ya facturaba mas en el extranjero que en Espafia.
Conlallegadadel comercio electronicoylasredes sociales, las marcas
han obtenido nuevas plataformas para expresarse y llegar al consumidor
final, pero también presenta nuevos desafios: mantener la consistencia
entodoslos canales, ser relevante en un entorno altamente competi-
tivo o continuar siendo auténtico, perollegando a diferentes publicos.
También en este campolamoda espafiolaha demostrado suresiliencia.
Mango fue una de las pioneras en sumarse al comercio electronico,
con el lanzamiento de su primera tienda online en 2000; Zara es una
delasfirmas de modamas seguidas en Instagram, conmasde 36.600
followers, y firmas como Tous 0 Women’secret han logrado conectar
con clientes de todo el mundo operando con una unica categoria de
producto.

Junto conlos grupos de gran distribucion, en Espafia también tomaron
forma compaiiias especializadas en diferentes segmentos, muchas
de ellas histdricas, que se colaron en los armarios de todo el mundo.

Evolucién del peso de la moda
en el PIB espafiol

En porcentaje

La moda aportamas a
la economia espafola
que el sector primario

2,7 2,8 2,9

y tiene un peso
importante en empleo
y exportaciones.

2,9

2,8

2,7

2,6

2,5
2013 2014 2015

2016

2017 2018

Las marcas espaiolas
estan presentes en
las principales calles
de las capitales de

la moda. Zara fue

una de las pioneras,
instalandose en la
Quinta Avenida.

Es el caso de Pronovias, una de las companias lideres mundiales en
modanupcial y presente en bodas de personalidades de todo el mundo.
La compafiia, controlada hoy por BC Capital, ha engordado su car-
tera en los ultimos afios con las compras de dos de sus competidores
europeos: Lady Bird y Nicole.

Espafia ocupa también un papel relevante a escala internacional en el
sector de lamoda infantil, dominado tradicionalmente porlos grupos
estadounidenses y franceses. Con un modelo que combina retail con
presencia en el canal multimarca y el lema Haciendo amigos por ban-
dera, Mayoral es hoy una firma habitual en colegios de todo elmundo
yunade las mayores compafiias del sector. Lalista se extiende a otras
decenas de empresas, muchas de ellas con pasadoindustrial, que han
creadofuertes marcasen el negocio de lamoda infantil, como Céndor,
Pili Carrera, Boboli, Nanos, Gocco, Neck&Neck o Pisamonas.

En calzado, el pasado industrial en Elche, Inca o Arnedo también ha
cristalizado en grupos de marcas que se han abierto paso en todo el
mundo, con representantes como Mustang, Tino Gonzalez, Hispani-
tas, Grupo Hergar, Pikolinos, Gioseppo, Xti, Panama Jack o Munich.
Almismo tiempo que histdricas firmas espafiolas pasaban amanos de
capital extranjero (Gucci compro Balenciaga en 2001, LVMH se hizo
con Loewe), también algunas marcas extranjeras han pasado a tener
duefio espafiol. Fue el caso de Pepe Jeans y Hackett, convertidas hoy
enuno de los mayores grupos de moda de Espaiia. El grupo catalan

Puig, por su parte, se hizo en 1995 con Carolina Herrera después de
casi diez afos gestionando su licencia de perfumeria. Para el lanza-
miento de una segunda linea, el grupo confid en la empresa gallega
Sociedad Textil Lonia, que se encarga de la produccion y distribucion
de CH Carolina Herrera.

Tous, que hallevado su concepto deretail aplicado alajoyeriaatodoel
mundo, 0 Unode 50, que abrio su primer establecimiento internacional
en2008 en Miami (Estados Unidos), son dos delosabanderadosenel
ambito de los complementos. En este segmento destacan asimismo
marcas como Aristocrazy, Festina, Etnia Barcelona, Majorica, Miguel
Bellido o Multiopticas. A estas se suman en cosmeética y joyeria grupos
como Puig (unodeloslideres del sector a escala global) o Natura Bissé.

Desarrollo de las exportaciones

Enlaultima década, las ventas de textil, ropa, complementos, calza-
do, bisuteria y perfumeria al exterior se han disparado un 89%, hasta
alcanzar 24.753 millones de euros en 2018. Francia, Italia y Portugal
son los principales destinos del sector en el extranjero, seguidos de
Alemania, Reino Unido, Marruecos y Reino Unido.

Estaapertura exterior hadado alas alasempresas espafiolas, que han
reducido sudependencialocal, pero también ha tenido unimpacto que
llega incluso a aquellas que no exportan, contribuyendo al prestigioy
lavisibilidad de la marca Espafia en el exterior.



~ PRONOVIAS ¢

Las marcas espanolas han
creado una cantera de
ejecutivos cada vez mas
buscados por los grupos
internacionales del sector

Prueba de este reconocimiento es que cada vez mds compaifiias inter-
nacionales apuestan por la cantera de grupos como Inditex o Mango
paraliderar sus cupulas globales. Es el caso, por ejemplo, de Guess, que
entre 2015y2019 estuvo liderada por el espafiol Victor Herrero. Tras su
salida del gigante estadounidense, Herrero se incorporo alos consejos
de administracion de compaiifas como Clarks o Global Fashion Group.
También Esprit nutrid su cipula con talento espafol, fichando has-
ta seis directivos procedentes de Inditex, entre ellos su exconsejero
delegado, José Manuel Martinez Gutiérrez. Otro miembro de esta
armada espafiola de la moda es José Luis Duran, que fue consejero
delegado de Lacoste entre 2009 y 2015 y desde 2017 lidera el grupo
britanico Value Retail.

Sergio Bucher, que estuvo al frente del grupo britanico de grandes
almacenes Debenhams durante dos afios, o Sergio Odriozola, que
fue responsable de producto y merchandising de zLabels, son otros
delos ejecutivos nacionales que ocuparon cargos de responsabilidad
en el extranjero.

La fortaleza de la moda espafiola se refleja también en la visibilidad
y el crecimiento de sus marcas. Una de ellas, Zara, se cuela incluso
eneltop 30 del ranking de Best Global Brands 2019, elaborado por In-
terbrand, que analiza las marcas mas valiosas del mundo. La cadena
de Inditex es ademas una de las firmas de moda mejor valoradas en
la lista, solo por detras de Nike, Louis Vuitton, Chanel y Hermes. La

BARCELONA

Espafia cuenta con
marcas lideres en
sectores como la
moda nupcial, con
Pronovias, o la infantil,
con Mayoral.

cadena, latnicarepresentacion enlalista junto con el banco Santander,
superd en 2018 a su rival H&M con un valor que rebasaba los 17.700
millones de dolares.

Lamoda cuenta también conun papel relevante entre las treinta marcas
espafiolas mas valiosas, segun el ultimo ranking local elaborado por
Interbrand y correspondiente a201y7. Tres cadenas de Inditex se encuen-
tran entre las diez primeras: Zara ocupa la primera posicion, Bershka,
la quinta, y Massimo Dutti, la novena. También figuran en la lista El
Corte Inglés, Mango y Desigual, lo que sitiia alamoda como el sector
masrepresentado en el ranking, por delante de banca y alimentacion.
Lafortalezay dinamismo de las marcas espaiiolas de moda se traslada
tambiénalaaportacion de este negocio alaeconomiadel pais. A pesar
delaincertidumbre internacional, lainestabilidad politica ola guerra
de precios, la moda volvid a ser uno de los sectores mas dinamicos
delaeconomia espafiola en 2018, con un aporte del 2,8% al Producto
Interior Bruto (PIB), segun el Informe Econdmico de la Moda en Esparia.
Lamodavuelve asia superarla contribucion del sector primario, del
2,6%,y se situa solo ligeramente por debajo del 3,6% de la bancay
los segurosyel 5,8% de la construccion. Ademas, la moda mantiene
una alta importancia en términos de generacion de empleo, con
una contribucion en 2018 del 4,1% en el mercado laboral espafiol
y, sobre todo, en términos de exportaciones, donde copa el 8,7%
del total del pais.




Metodologia

Para reflejar de forma grafica

el estado de cada una de las

marcas analizadas, se han estudiado
todas ellas atendiendo a seis
variables cualitativas consideradas
por Interbrand.

Autenticidad

Relevancia

Diferenciaciéon

Capacidad de una marca para
responder a las expectativas que
los clientes han puesto en ella.
Grado en el que la marca ha sido
construida sobre una verdad

y unos valores bien asentados.

Encaje con las necesidades,
deseos y criterios de eleccion

de los clientes en las principales
areas geograficas y demograficas.

Capacidad de la marca

de proponer una proposicién
y experiencia diferente

alos consumidores.

consistencia

Presencia

Engagement

Estado de laimplementacion
de una marca en todos los
puntos de contacto o formatos.

Nivel de reconocimiento

y de reputacién de una marca
entre los consumidores,
clientes y lideres de opinién

en medios tradicionales y digitales.

Grado en el que los clientes
muestran un entendimiento
profundo, participan con

la marca o poseen un alto nivel
de identificaciéon con la misma.

1. Bershka

2. Bimbay Lola

3. Camper

4. CH Carolina Herrera
5. Cortefiel

6. Desigual

7. Hacket

8. Mango

9. Massimo Dutti

10. Mayoral

11. Oysho

12. Pepe Jeans
13. Pronovias

14. Pull&Bear

15. Sfera

16. Springfield

17. Stradivarius
18. Tous

19. Women’secret
20. Zara

Rojo (mejorable): la marca

Mejorable Leyenda se encuentra por debajo de la media
de sus competidores.
. Naranja (estandar): la marca no
Estandar .
destaca entre sus competidores.
Tras el anélisis
de cada variable, se establecio
un coédigo de colores para
representar los resultados: Verde (buena): la marca destaca
Buena

entre sus competidores.




Bershka

Bershka

Autenticidad, relevancia,
consistencia, presenciay cha en diferenciacién por
engagement marcan el se- el competitivo segmento
maéforo verde de la cadena en que opera.

del grupo Inditex, que pin-

Joven, auténticay siempre subida a
laoladelaultima tendencia cultural.
Bershka esla cadenamasjovende
Inditex por el publico al que se dirige,
aunque también es, con permiso de
latodopoderosaZara, unade sus
mayores fuentes de ingresos. Bershka
inicio su desarrollo en1998 comoun
proyecto propio del grupo gallego de
distribucion, que se marco el objetivo
de conectar con el publico masjovende
laépoca. Mas de veinte anos despucs,
Bershka sigue teniendo alosjovenes
como sus principales clientesyha
ampliado sumirada también al publico
masculino. Bershka esla segunda
mayor cadena de Inditex y tambienla
segunda de moda de Espana, conunas
ventas de 2.240 millones de eurosen
2018, el 9% del total dela facturacion
delgigante. Lacadenahatenidoun
crecimiento acelerado. Solo dos afos

después de abrir su primer establecimiento, alcanzo las cien tiendas.

En 2009, apenasuna década despues de sulanzamiento, la cadena

entro en China con sus primeras tiendas en el pais asiatico. Lamusica

ha sido, historicamente, el entorno en que mas comoda se encuentra
Bershka, una marca que busca constantemente nuevos universos para
llegar a su farget y nuevas causas con las que vincularse. Alamusica se ha
sumado también la tecnologia (tanto para mejorar las operaciones como
para alcanzar a su publico), convirtiendola en una de las marcas mas
rompedoras de lamoda espanola.

1998

Inditex crea Bershka en respuesta a la demanda creciente
de un nuevo formato de tienda para un publico joven,
dindmico exigente y al dia en las Ultimas tendencias.

2002
Bershka amplia su publico objetivo y lanza su primera
coleccién de moda masculina.

2003
La cadena desembarca en Italia, Francia, Holanda
y Libano, agrandando su huella internacional.

2008
La marca se convierte en la primera empresa espafnola en
abrir una tienda en Second Life. Ese mismo ano, Bershka

alcanza cien establecimientos. : [

=== (RONOLOGIA

2011
En septiembre de 2011, la cadena
pone en marcha su tienda online.

2014
Bershka renueva su imagen

de marcay lanza el concepto Stage.

2017

La marca llega a Estados Unidos con
una tienda temporal en Nueva York.
Ese mismo afo, abre con el mismo
formato en Roma.

2018

Bershka cuenta con 1.101 tiendas
en 79 mercados y genera el 9%
de los ingresos del grupo Inditex.




Bershka

AUTENTIGIDAD

1 Respuesta elevada a las expectativas
de los clientes, pues se posiciona como
una firma sostenible y comprometida
con el medioy con las personas.

2 Mantiene su personalidad juvenil, atre-
vida, al tanto de las Ultimas tendencias
en cuanto a musica, redes sociales y
recientes tecnologias.

3 Bershka ha logrado posicionarse de
manera exitosa como referente del
fast fashion para el publico més juvenil.

La segunda mayor marca de Inditex por volumen de negocio combi-
na una “personalidad juvenil, atrevida y conectada con las tltimas
tendencias culturales”, tal y como sefiala Interbrand, con un posicio-
namiento como firma sostenible y comprometida con el medio am-
biente y las personas. Bershka sigue las ultimas tendencias en cuanto
amusica, redes sociales y nuevas tecnologias y logra la autenticidad
en este posicionamiento a través de la participacion en actividades o
la colaboracion con artistas.

En 2019, por ejemplo, Bershka se alid con la artista argentina Nathy Pe-
luso para la organizacion del segundo concierto On Stage. El proyecto
lleva a los nombres mas destacados en el panorama musical a tocar en
directo en algunas de las tiendas insignia de Bershka de todo el mundo.
La alianza entre Berskha y Peluso fue incluso mas alla, a través de una
coleccion capsula inspirada en los estilos musicales latin fusion y hip-hop.
Un aflo antes, Bershka fue una de las empresas de distribucion que co-
mercializo la linea de zapatillas Converse disefiada por la artista Miley
Cyrus. Las tiendas de Bershka vendieron el modelo Chuck Taylor All Star,

elmas emblematico de Converse, plasmado de un universo de estrellas
y colores elegidos por la cantante.

Bershka ha ido mas alla en la colaboracion con otras firmas, una politi-
ca que refuerza su posicionamiento como una marca auténticamente
conectada con los intereses de su publico objetivo. Tal y como hizo con
Converse, antes, en 2017, la cadena de Inditex habia lanzadola coleccion
de zapatillas llamada The City Maps, impulsada en colaboracion con la
marca Reebok. La cadena también ha diversificado con colaboraciones
con otras marcas firmas como Kappa.

Otra clave en la autenticidad de Bershka es su compromiso con la sos-
tenibilidad y la sociedad, una filosofia ligada a la estrategia general de
Inditex. El grupo impulsa por ejemplo la coleccion join Life, una etiqueta
que agrupa las prendas que se producen utilizando procesos y materias
primas sostenibles, y ha explorado técnicas como el reciclado de ropa.
Bershkay el conjunto de Inditex colaboran asimismo con diversas ONGs
ylastiendas de la cadena son ecoeficientes en un 92% de los casos, si bien
el grupo tiene el reto de llegar al 100% en 2020.
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RELEVANGIA

1 Bershka es la segunda marca de moda
nacional por ingresos y una de las mas
relevantes para su publico.

2 La marca trasciende el mundo de la
moda y busca nuevos universos donde
se encuentra su target, como es el de
la musicay el disefio, aumentando asi
su relevancia.

3 Através de su modelo de negocio

y en linea con los criterios de eleccién
del publico, Bershka da respuesta
alos asuntos que més interesan hoy
en dia alos més jovenes, como el buen
trato a los animales o a la diversidad
en la belleza.

Bershka es la segunda mayor cadena de Inditex y también la segunda
de moda de Espaiia, con unas ventas de 2.240 millones de euros en
2018, el 9% del total de la facturacion del gigante gallego. La compa-
fifa se dirige a un publico joven y en los ultimos afos ha centrado su
posicionamiento en la vinculacion con la musica, el mundo sobre el
que pivota toda suimagen de marca, desde las colaboraciones a las
acciones especiales y sus propios establecimientos.

En Internet, la marca tiene un buen posicionamiento, siendo la tercera
marca de moda mas buscada en Google Espafia y la séptima en visitas
mensuales a su tienda online, segin datos de SEMRush.

En 2019, para servir a todo tipo de consumidores, la firma siguid los
pasos de otras cadenas de Inditex ampliando el tallaje de sus panta-
lones hasta la 44 con el objetivo de sumarse a la tendencia global de
body positive.

“Lamarca trasciende el mundo de lamoda y busca nuevos universos
donde se encuentra su target, como es el de la musica y el disefio,
aumentando asi su relevancia”, apunta Interbrand. Por ejemplo, en

junio de 2018, coincidiendo con la celebracion del Orgullo LGBT+
(lesbianas, gays, bisexuales y transexuales), las tiendas de la compafiia
distribuyeron una coleccion especial con motivos reivindicativos a
favor del movimiento.

Ademas, “a través de su modelo de negocio y en linea con los crite-
rios de eleccion del publico, Bershka da respuesta a los asuntos que
mas interesan hoy en dia a los mas jovenes, como el buen trato a los
animales o a la diversidad en la belleza”, agrega Interbrand sobre la
segunda marca de Inditex.

Fundada en 1998 como cadena de moda joven en el seno del gigante
gallego de la distribucion de moda, la compaiiia inici6 su incursion
en el mercado estadounidense, el mas importante para el mundo de
la moda, en 2017. Este movimiento, que impulso la relevancia inter-
nacional de la marca, se realizo a través de un pop up store en pleno
Soho de Nueva York. La entrada en el mercado estadounidense no ha
sido, no obstante, definitiva, ya que Bershka todavia no cuenta con
una presencia fija en el pais norteamericano.
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Bershka

1 La marca ha creado diversas iniciativas
diferenciales alineadas con los deseos

de su target, interesado en las Gltimas

tendencias, la musica, las redes socia-
les y las nuevas tecnologias.

2 Es la marca de moda que mas aspira a
relacionarse con el mundo de la musi-
ca, llegando incluso a integrarla en sus
establecimientos de forma diferencial
a ojos de su publico objetivo.

3 La marca apuesta por el uso de tecnolo-
gia novedosa e implanta un gran nimero
de innovaciones y su concepto Stage.

Bershka cuenta con una valoracion mejorable en términos de dife-
renciacion, que en su caso se basa en la vinculacion con la musica, las
redes sociales o las nuevas tecnologias. La marca se dirige al publico
joveny, para atraerle, ha impulsado varias iniciativas que tienen como
objetivo alinearse con los deseos de su target, basadas principalmente
en la innovacién tecnoldgica. Por ejemplo, Bershka fue en 2019 “la
primera marca espafiola en realizar una accion de engagement digital
y realidad aumentada con Snapchat”, destaca Interbrand.

La musica tiene asimismo una importancia fundamental en la crea-
cion del caracter de Bershka, que ha utilizado tecnologia y diversas
innovaciones para crear una experiencia musical diferencial en sus
establecimientos.

En particular, Bershka On Stage es una iniciativa de innovacion y
customer experience que introduce la marca en el mundo de la musica
ofreciendo conciertos en sus flagships mas importantes con artistas
emergentes o grupos innovadores del panorama musical.

A estos conciertos de nuevos talentos musicales, seleccionados

por larevista Dazed, en establecimientos de Paris, Bruselas, Milan,
Berlin o Barcelona, se suma la alianza con Tidal. Se trata de una
plataforma de entretenimiento experimental creada por artistas
de todo el mundo para conectar a los fans con musica exclusiva,
videos y contenido de los artistas, playlists elaboradas por expertos
o0 acceso a eventos. A través de la asociacion entre Bershka y Tidal,
ambas empresas impulsan eventos exclusivos, Meets¢s’Greets con
artistas, playlists customizadas o instalan estaciones Tidal en las
tiendas de la marca.

En 2018, la cadena lanzd en Cremona (Italia) un nuevo concepto de
tienda tecnoldgica, Stage, que integra iPads en los probadores, espejos
inteligentes o el etiquetado Rfid.

Otro proyecto ligado a la tecnologia es la creacion de un chatbot para
facilitar la eleccion de propuestas de looks de la marca. A través del
sistema desarrollado por Bershka, el usuario puede inspirarse en los
mejores looks, consultar las prendas de la tienda online y ser dirigido
ala misma para realizar la compra en el site.
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BONISTENGIA

1 La marca es consistente en todo el mun-
do, tanto visual como estratégicamente.

2 La apariencia de las tiendas y el sitio
web es reconocible de manera general.

3 El grado de implementacion de la mar-
caen todos los puntos de contacto o
formatos es elevado.

“Bershka es una marca consistente en todo el mundo tanto desde el
punto de vista visual como en el posicionamiento estratégico”, apunta
Interbrand. En general, tanto la apariencia de las tiendas fisicas como
el sitio web de la cadena del grupo Inditex son reconocibles por parte
delos clientes.

Del mismo modo, existe un alto grado de implementacion de la marca
en todos los puntos de contacto con el cliente, asociando el concepto
Stage de manera consistente a todos los formatos y tiendas de la mar-
ca. Dicho concepto esta relacionado con la cultura joven, la musica
y los festivales.

En 2018, Bershka impuls6 un cambio integral en el disefio de todas sus
tiendas para estrechar su vinculacion con los seguidores de la marca.
La transformacion de los locales de la cadena estuvo protagonizada
por la introduccion de grandes altavoces y mobiliario similares a los
del escenario de un concierto de musica.

Comenzando por el establecimiento de Cremona (Italia), previo test
en el centro Marineda City, en A Coruiia, la transformacion de las

tiendas tradicionales en establecimientos Stage contempla la inclusion
de un espacio para la conexion con el llamado Bershka Experience,
una aplicacion que permite escanear las etiquetas de las prendas para
incluirlas en una cesta virtual para facilitar el proceso de compra por
parte de los clientes.

En este sistema de compra, coherente con la estrategia omnicanal
de todas las cadenas del grupo Inditex, es fundamental la tecnologia
de identificacion por radiofrecuencia Rfid, que permite ala empresa
no solo conocer el stock en tiempo real, sino también preparar las
peticiones de sus clientes y dejar los productos que ha solicitado con
el movil en caja o en un probador.

Trasimplantarse enlared de puntos de venta de Zara, el Rfid comen-
z0 a introducirse en los establecimientos de Bershka en 2018, con
el objetivo entonces de completar la implantacion en toda la red de
establecimientos del grupo en dos o tres afos, segun explico Pablo
Isla, presidente de Inditex, durante una conferencia con los analistas
en septiembre de 2017.
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Bershka

1 La marca se ha hecho maés presente
gracias a sus diversas colaboraciones
con influencers y personajes relevan-
tesy con la aperturas de tiendas.

2 La marca goza de prominencia dentro
y fuera de su categoria, siendo ade-
més una de las mas fuertes del grupo
Inditex en cuanto a presencia en
redes sociales.

3 Es una de las marcas mas cool/trendy
para los jovenes.

La cadena de modajoven del grupo Inditex, fundadaen1998, esla se-
gunda mayor del grupo, con una red comercial de alrededor de 1.100
tiendas en todo el mundo. La marca, que se creo bajo el concepto de
moda rompedor para un publico joven, dinamico, exigente y al dia
en las ultimas tendencias, mantiene el enfoque internacional propio
de Inditex.

Solo dos anos después de abrir su primer establecimiento, Bershka
alcanzo las cien tiendas. En 2009, apenas una década después de su
lanzamiento, la cadena entr6 en China con sus primeras tiendas en
el pais asiatico.

Estados Unidos, el mayor mercado del mundo para la industria de
lamoda, es todavia una tarea pendiente para la cadena espafiola. La
marca Bershka aterrizo fugazmente en Nueva York en 2017, convir-
tiéndose en la tercera cadena del gigante gallego en operar en el pais
estadounidense, donde por ahora solamente estan presentes de for-
ma fisica Zara y Massimo Dutti. La entrada se realizo6 a través de una
tienda efimera, por lo que Bershka no tiene todavia estructura propia

de retail en el pais, aunque opera online.

En 2018, Bershka fue la cadena de Inditex que mas crecié en Latinoa-
mérica con la apertura de nuevas tiendas. Tras la inauguracion de
un nuevo punto de venta en Guadalajara, la compania se acerco ala
tienda nimero ochenta de la marca en México, el mercado principal
dela cadena en Latinoamérica.

Hoy, la cadena esta presente a través de sus tiendas fisicas en 75
mercados de Europa, Asia y América. En Internet, tras su entrada
en Estados Unidos mediante su plataforma online, la compaiiia esta
presente en 36 mercados.

En cuanto a sus redes sociales, supresencia es mas que favorable,
siendo el segundo concepto del grupo Inditex con mas seguidores.
Considerada una de las marcas mas trendy para los jovenes, situan-
dose cuarta por detras de Zara, Pull&Bear y Adidas, Bershka tiene a
Facebook como canal principal en las redes sociales con 11,3 millones
de seguidores. En Instagram, cuenta con 7,6 millones de seguidores
y con 445.000 en Twitter.
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ENGAGENENT

1 Los clientes muestran un entendi-
miento 6ptimo de la marca, mostrando
una satisfaccion elevada.

2 Bershka esta desarrollando un buen
trabajo para reforzar el engagement
con sus clientes.

3 La marca desarrolla alianzas con
gigantes tecnol6gicos como Snapchat,
que permiten ofrecer una experiencia
mucho mas enriquecedora.

Lamoda, lamusica yla gente joven son los pilares de Bershka, que ha
conseguido situarse como la marca de Inditex mas seguida en Internet
después de Zara.

Bershka se posiciona ademas como una de las marcas con mayor
impacto digital. Facebook destaca como plataforma favorita por los
seguidores de la cadena de moda juvenil. A la gran cantidad de segui-
dores que reune en la red social de Zuckerberg se le suman los 11,4
millones de Me gusta a la pagina.

En Instagram, por su parte, destaca por ser la plataforma favorita para
la marca por suvalor emocional, asi como canal principal donde acer-
carse a los clientes. Asi, a través de un feed de estilo swagy americano,
Bershka mantiene una identidad visual rompedora y diferente entre
otras marcas de la competencia.

Enuna de sus tantas iniciativas en el entorno social para reforzar el en-
gagement con sus clientes, destaca la alianza entre Snapchat y Bershka
de experiencia de realidad aumentada. Snapchat es una plataforma
social pionera en las famosas Stories que ahora copan Instagram. A

La marca destaca por suimpacto
digital, con Facebook como plataforma
favorita de sus seguidores

través de la app, los consumidores se pueden probar una prenda y
comprarla a través de la camara de Snapchat, haciendo asi la expe-
riencia de compra mucho mas enriquecedora.

Bershka no solo esta dando respuestas a cuestiones de actualidad,
sino que ademas ha conseguido alcanzar una elevada satisfaccion del
cliente, valorada en un cuatro sobre cinco, segun Trustpilot, la web
danesa de resefas de consumidores.
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Bimbay Lola

BIMBAY LOLA

Pese a ser la firma mas joven del
ranking, Bimbay Loola ha cambiado
tres veces de denominacion a
lolargo de su historia hasta dar

con una voz propia que le ha
permitido obtener casi un pleno de
semaforos verdes. El origen de la
marca se remonta a 2005, cuando

2005

La empresa nace bajo el nombre
de Moet&Mos, en referencia
alalocalidad donde tiene su sede.

== CRONOLOGIA

2009

Con ochenta tiendas en Espana,
el grupo acelera su internacionali-
zacién con aperturas en Portugal,
Malasia, Francia, Egipto, Kuwait

y Arabia Saudi.

2012
Laempresada
nuevos pasos
en su expansion
internacional y
alcanza

160 tiendas en
trece paises del

2013

La marca
renueva su
imageny cam-
bia su nombre
aBimbay Lola,
dejando atras
el &.

Uxia y Maria Dominguez, hijas
del empresario Jesus Dominguez

(Cofundador de Sociedad Textil 2006 2007 2010

. . La marca abre su primera La empres La marca lanza su tienda online.
LOnla, 1anzaI‘OH la empl’esa ba] O tienda en Bilbao bajo el nombre emprende

. .7 de Bimba&Lola. su expansion
la denominacion de Moet&Mos. intornacio-
/ . e nal conla

El nombl’e, que haCIa I'efGI’CIlCIa al RS | apertura de su

« o *y @ 4 e primera tienda
municipio de Mos (Pontevedra), f, A enrortugs

2016
La compaiiia gallega supera los 150
millones de euros de facturacién.

en el que se fundo la marca, se
transformo poco después en
Bimba&l.ola, los nombres de los
galgos de las dos fundadoras. En el
Bimbay Lola cuenta con laboraciones con artistas y ejercicio 2013, Cuando la firma S€
ersemmento deameds tensbuenapumiuscenan | €NlCONtraba en pleno proceso de
premim Srecssasiecer | immee™ | expansion internacional, cambio
su nombre al actual Bimbay Lolay prescindio de la figura del
galgo que le habia acompanado casi desde sus inicios. La firma
se ha posicionado en el segmento premium accesible con una
identidad muy diferenciada, apoyada en colaboraciones con
artistas experimentales y con un producto que ha encontrado su
publico mas alla de la tendencia mas rabiosa. Bimbay Lola cerro
2018 con una facturacion de 201,3 millones de euros, un 11,4%
mas que el ano anterior, y una red comercial de 272 puntos de

venta en todo el mundo.

La firma cierra el ejercicio con una facturacion de 47
millones de euros y la apertura de su tienda en Paris.

iy Y

El grupo tantea su ventay rebasa
los 200 millones de euros.




Bimbay Lola

AUTENTIGIDAD

1 La marcada personalidad de la firma,
asi como su sencillez, otorgan a Bimba
y Lola caracter y autenticidad a ojos
del consumidor.

2 La firma vincula sus productos a inicia-
tivas que giren en torno a la musica, el
arte, los viajes y la cultura en general.

3 La marca gallega destaca por su
apuesta por la sostenibilidad y laim-
portancia de las energias renovables.

Los perros de una de las dos fundadoras, dos galgos llamados Bimba
y Lola, estan detras del nombre y el logotipo de la marca gallega, que
ofrece a sus consumidoras una propuesta de valor clara y con una
personalidad bien definida. El nombre de la marca y su origen estan
escritos en clave de sencillez, mientras que la ya dilatada trayectoria
de la compaiiia contribuye en su posicionamiento en un rango pre-
mium accesible.

El origen de la marca se remonta a 2005, cuando Uxia y Maria Do-
minguez, hijas del empresario Jesus Dominguez, lanzaron la empresa
bajo la denominacién de Moet&Mos. El nombre, que hacia referencia
al municipio de Mos (Pontevedra), en el que se fundo la marca, se
transformo poco después en Bimba&Lola y, a partir de 2013, en el
actual Bimba y Lola.

Hoy Bimba y Lola obtiene una buena valoracion en términos de auten-
ticidad gracias también al enfoque de sus colecciones, que no se basan
exclusivamente en las tendencias de la mas rabiosa actualidad. Por el
contrario, Bimba y Lola ubica sus productos en torno a la musica, el

arte, los viajes y la cultura en general. Prueba de ello son las campafias
publicitarias de la marca, a menudo con referencias a la cultura pop.
Este caracter de las colecciones, que la propia compaiiia define como
“untoque irreverente e irdnico”, permite a Bimba y Lola ofrecer a sus
clientas un producto diferencial.

Talento, sensibilidad, iniciativa, espiritu critico, compromiso con
la calidad y amor por los detalles son, por ejemplo, algunos de los
rasgos que la marca dice buscar en sus trabajadores. Asimismo, a
sus candidatos les promete un entorno joven, dindmico e “intelec-
tualmente estimulante”.

Por otro lado, Bimba y Lola sigue también la estrategia de otras marcas
en términos de sostenibilidad. En particular, la empresa le da impor-
tancia a las energias renovables en sus establecimientos, que cuentan
con energia 100% limpia de origen exclusivamente renovable y libre
de emisiones contaminantes. Para ello, la compaiiia alcanzo en 2016
un acuerdo con una empresa especializada en el desarrollo y distri-
bucion de energia de origen renovable.
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Bimbay Lola

RELEVANGIA

1 La marca se mantiene como una de las
mayores firmas del sector en Espaia,
dado el rapido crecimiento de las
ventas de la compania.

2 Su imagen se vincula con el mundo del
artey lavanguardia, llevando a cabo
colaboraciones con artistas emergen-
tesy participando en ferias de arte de
todo el mundo.

3 La firma ha demostrado adaptarse

de manera eficiente a los criterios de
eleccién del publico con sus numero-
sas colecciones, orientadas a todo tipo
de gustos y a las Ultimas tendencias.

La importancia de Bimba y Lola en el mercado espaiiol de la moda
ha aumentado de forma incesante desde la fundacion de la marca,
en 2005, hasta llegar a sus maximos niveles en los ultimos aflos. La
compaiiia superd en 2018 por primera vez los 200 millones de euros
de facturacion, logrando un volumen de negocio que le sitia entre los
mds importantes de la moda en Espaiia.

Elrapido crecimiento de las ventas de la compaiiia gallega ha permi-
tido a Bimba y Lola situarse incluso por encima en términos de nego-
cio de empresas tan relevantes y con tanta trayectoria como Adolfo
Dominguez, Liwe Espaiiola (duefio de la cadena Inside), Punt Roma
o Camper, con datos correspondientes al ejercicio 2018, cerrado el 28
de febrero de 2019. Durante ese afio la compaiiia liderada por Maria
y Uxia Dominguez registr6 un crecimiento del 11,4% y alcanzo6 una
red en todo el mundo de 272 tiendas, asi como una plantilla de cerca
de 1.500 trabajadores.

Larelevancia de Bimba y Lola se apalanca también en su fortaleza en
el mercado internacional, donde la compaiiia supero en 2018 la barre-

ra de los cien establecimientos con una apertura en Milan. México,
Ecuador y Colombia, en Latinoamérica, Italia, Portugal o Francia, en
Europa, y Corea del Sur o Singapur, en Asia, son algunos de los mer-
cados en los que la marca esta presente. Con actividad actualmente
en quince paises, la firma obtiene ya el 26% de su cifra de negocio en
los mercados internacionales, en los que se adentr6 en 2007 con una
primera tienda en Portugal.

Otro aspecto clave en la construccion de la marca Bimba y Lola y
que esta sea relevante para sus consumidores es la vinculacion de
la misma con el mundo del arte y la vanguardia. La firma realiza co-
laboraciones con artistas emergentes, como la que en 2015 impulso
conla artista grafica Scarlett Baily o la que desarrolld en 2018 con The
Collecteur (Giulia Scalese).

La marca también ha coqueteado con mundos como el del comic,
a través de colaboraciones como la que en 2013 la unié con el joven
artista navarro Jon Suarez, o el cine, con un fashion film a cargo de
Eduardo Casanova en 2018.
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Bimbay Lola

1 La marca se posiciona en uno de los
segmentos méas competitivos en la
industria de la moda nacional e inter-
nacional, el lujo asequible.

2 Bimbay Lola ha conseguido diferen-
ciarse de lacompetencia a través de
un estilo moderno y rompedor.

3 Los disefios Unicos que caracterizan a
la marca, los premios recibidos, la di-
versificacion de su cartera, sus campa-
nas y la notoria relevancia concedida a
su actual logotipo han catapultado a la
marca hasta ser reconocida de manera
diferencial por sus consumidores.

Ellujo asequible es uno de los segmentos mas competitivos en la in-
dustria de la moda nacional e internacional. Por ello, la diferenciacion
es para las marcas que compiten en este negocio incluso mas impor-
tante que para aquellas que operan en el mass market y que pueden
contar con otros elementos de atractivo para sus clientes.

Bimba y Lola basa su diferenciacion, en primer lugar, en un produc-
to que no esta marcado exclusivamente por las tendencias globa-
les, sino que cuenta con una filosofia propia que identifica y eleva
alamarca. El proyecto impulsado por Maria y Uxia Dominguez se
apoya tanto en el arte como en el talento y la juventud y alcanza
gracias a ello un estilo moderno, actual y rompedor, en ocasiones
incluso irreverente y provocador, tanto en sus colecciones como
sobre todo en su comunicacion.

Entre las ultimas campafas de la marca esta por ejemplo Dreams
TV, enla que una particular presentadora de teletienda promocio-
naunas latas de carne de unicornio (al 85%), con un 8% de ironia,
un 6% de suenos brillantes y un 1% de suenos frustrados. En 2019,

el lema de la firma para la campaiia de otofio-invierno es This is
human? Con la colaboracion de la artista del 3D y el maquillaje
Ines Alpha, la firma promueve su ultima coleccién con videos de
estética futurista y rompedora.

La cartera diversificada de productos, junto a su disefio, contribuyen
ala diferenciacion de la marca Bimbay Lola, asi como sus campaiias
llenas de colores vivos. La firma impulsa ademds una comunicacion
que intenta ser diferente de la competencia, utilizando incluso accio-
nes de street marketing. En 2016, la marca lanzo una accion callejera
con motivo del Dia de la Madre a través de un fashion truck y la cola-
boracion con la blogger Inés Ybarra.

La busqueda de la diferenciacion por parte de Bimba y Lola también
se ha reflejado en los establecimientos de la marca, presentes tanto
en centros comerciales como en high street. Por lo general, se trata de
locales de reducidas dimensiones, inferiores a 300 metros cuadrados,
que la marca combina con corners en grandes almacenes tanto en
Espafla como en el extranjero.
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Bimbay Lola

BONISTENGIA

1 Bimbay Lola presenta una personali-
dad consistente, tanto en tienda como
en su tienda online y canales sociales.

2 La empresa desarrolla iniciativas orien-
tadas a un publico joven y moderno.

3 La marca ha apostado por ensalzar su
nombre mediante diferentes tipogra-
fias. Dicho cambio se ha producido de
forma natural y coherente, logrando
mantener una inalterada consistencia
de marca.

Bimba y Lola ha cambiado hasta tres veces de denominacion a lo largo
de su trayectoria y ha eliminado el emblematico simbolo de la firma (el
galgo). Pese a ello, halogrado mantener una elevada consistencia enla
forma de comunicar a sus consumidores. Eso ha sido posible gracias
ala coherencia en los mensajes y formas de las diferentes campafias
de publicidad de la firma, que siempre siguen un patron de juventud
y modernidad, junto a rasgos como la ironia, la irreverencia o incluso
la provocacion.

Nacida como Moet&Mos y rebautizada posteriormente como Bim-
ba&Lola, la firma ha renovado suidentidad grafica con éxito alo largo
de su trayectoria. En 2013, cuando la empresa se encontraba en plena
expansion internacional, decidi6 impulsar una completa renovacion
de suimagen que implic6 una modificacion de sus tiendas y de sus
productos con la introduccion de un nuevo logotipo: la marca sustitu-
yo la caja baja por la caja alta y una tipografia fina para optar por una
mads gruesa. Sin embargo, el cambio mas notable de la nueva imagen
de la ensefia fue la apuesta por la Y, en lugar del simbolo &” Junto a

la Z, las palabras que incluyen la letra Y son reconocidas en todo el
mundo como espanolas, por lo que el cambio podria haber respondi-
do en parte a la voluntad de destacar el lugar de origen de la marca.
Ademas, al cambiar el & por una Y, Bimba y Lola logré consistencia en
sudenominacion y homogeneizacion en su presencia online. Aunque
hasta entonces la marca era Bimba & Lola, el dominio de la ensefia
era www.bimbaylola.com.

Apesar de haber eliminado un simbolo tan emblematico y reconocible
como el galgo, la marca ha logrado ensalzar su nombre mediante el
uso de diferentes tipografias. El cambio se ha producido de forma
natural y coherente, logrando mantener una inalterada consistencia
de marca.

La consistencia de la marca se trabaja también en el punto de venta
y se ha logrado con éxito a pesar de la estructura de la red de distri-
bucion de Bimbay Lola. La marca, que cuenta con una red comercial
de 280 puntos de venta, combina tiendas propias con franquicias y
corners en grandes almacenes.
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Bimbay Lola

1 Bimbay Lola ha impulsado su cre-
cimiento nacional e internacional,
dotando a la marca de una relevancia
notoria entre el publico y los medios
de comunicacion.

2 La marca posee una posicién predomi-
nante dentroy fuera de su categoria,

la cual se ve reforzada por el desarrollo
de laventa online y omnicanal.

3 No obstante, existe un rango de mejora
en cuanto a presencia en redes socia-
les para incrementar su notoriedad
ante el pablico.

La acelerada expansion nacional e internacional de Bimba y Lola
hacen de la marca gallega un ejemplo casi unico en el mercado espa-
fiol durante los ultimos afos. De hecho, se trata probablemente de la
marca espaflola de moda femenina que ha crecido de una forma mas
acelerada enlaultima década, a pesar del negativo contexto econdomi-
conacional e internacional que se produjo especialmente entre 2007
(solo dos afios después de su fundacion) y 2014.

El continuo crecimiento internacional de Bimba y Lola ha sido un
motor clave en su desarrollo en la tltima década. La marca contaba
en 2015 con 200 puntos de venta en sured internacional. A finales de
2018, Bimba y Lola operaba con un total de 272 puntos de venta y 14
mercados repartidos por todo el mundo, mientras que a cierre del pri-
mer semestre de 2019 ya contaba con una red comercial de 280 tien-
das, de las cuales 111 se encuentran fuera de Espafia. El negocio inter-
nacional copa un tercio de las ventas, siendo Portugal, Francia, Reino
Unido e Italia sus principales mercados fuera del terreno nacional. En
2018, Bimba y Lola superd la barrera de los cien establecimientos en el

mercado exterior con aperturas en Milan (Italia), Ecuador, Méxicoy
Colombia. En Asia, opera principalmente en Singapur y Corea del Sur.
Pese a la fuerte expansion exterior del grupo, Bimba y Lola concentra
en Espana el 60% de su red de retail y el 74% de las ventas. Actual-
mente, la compaiia tiene planes para abrir en mercados como Hong
Kong y Panama, después de haber abierto en 2019 su primer punto
de venta en Malasia.

La compaiiia, que canceld el proyecto de abrir una nueva sede en Pon-
tevedra a principios de 2019, inaugurara a finales de este aflo una nave
logistica en Arrufana, en la localidad pontevedresa de Mos, donde
tiene sus oficinas centrales. En la nave, que permite la integracion de
todos los procesos de gestion logistica, trabajan ya sesenta emplea-
dos, que se suman a los cerca de 1.600 trabajadores que completan
la plantilla de Bimba y Lola, entre personal de tiendas y oficinas de
todo el mundo.

El grupo gallego dio el salto en 2010 al canal online. Tras meses de
retraso, Bimba y Lola abrio su tienda digital en un total de 28 paises.

Bimbay Lola

ENGAGENENT

1 Bimbay Lola ha conseguido ganar
engagement gracias al dinamismo

de sus colecciones, que sirven como
herramienta para generar compromiso
de los clientes hacia la marca.

2 La marca hace uso de hashtags para
interactuar con sus clientes.

3 Sin embargo, la firma tiene un amplio
rango de mejora dado su reducido
numero de acciones para mejorar la
relaciéon con sus consumidores.

Las redes sociales no son definitivamente el mejor terreno para Bim-
bay Lola, a pesar del caracter joven y moderno de la marca. En este
sentido, la compaiiia tiene amplio rango de mejora en términos de
engagement dado el reducido numero de acciones de estas caracte-
risticas que realiza en sus perfiles sociales.

A pesar de ello, Bimba y Lola ha logrado despertar el deseo de un
publico femenino que aspira a comprar sus productos. Para hacerlo,
y en coherencia con sus campaias de publicidad, la marca utiliza
hashtags como #ThisisDREAM o #ThisisSEDIMENTAL.

Colores, extravagancia y acompafiamiento musical son algunas de
las caracteristicas que rodean a estas acciones en redes sociales. A
través del uso de hashtags como estos, dota a las campaiias y colec-
ciones de la firma gallega de dinamismo, y sirven como herramienta
para generar compromiso de los consumidores hacia la marca.
Asimismo, la ensefia ha habilitado una radio que cambia en funcion
dela campana que el usuario esté visualizando. En su Instagram, ac-
tualmente Bimba y Lola utiliza el hashtag #ThisisHUMAN, el nom-

bre que recibe su ultima campafia. En relacion a la ultima campaiia
de otofo/invierno 2019, invita a imitar el disefio con un filtro en
Instagram creado para la ocasion.

Aunque principalmente usa sus colecciones y su plataforma online
como forma de acercar la marca a los consumidores, Bimba y Lola
hace también un uso peculiar de sus redes sociales.

La compaiiia, con una estrategia de social media en la que abunda
el uso de colores y contenido grafico, ha sabido acercar a su publi-
co objetivo la imagen de lujo asequible con propuestas modernas,
practicas y diferentes.

La marca destaca entre su competencia por el uso de una estética
retro y futurista, con una apuesta por el arte y el disefio que queda
reflejada mas alla del producto.

Bimba y Lola es una marca que no sigue tendencias y, aunque no
se acerca a la gran cantidad de seguidores de otras marcas, la com-
paiiia gallega destaca por la gran fidelidad a su identidad, cosa que
impacta a sus followers.
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Camper

La mejor puntuacion en au-

tenticidad, diferenciacién
y consistencia, mientras la
peor es para engagement.

Camper obtiene, en cam-
bio, un valor en el punto
medio en conceptos como
relevanciay presencia.

De una saga historica de zapateros
en Mallorcaaunade las marcas mas
vanguardistas de lamoda espanola.
Lahistoriade Camper se remonta
21877, cuando Antonio Fluxa viajo
aReino Unido parallevaralaislalas
primeras maquinas de coser zapatos.
Hoy, en el cuartel general de Camper
enlalocalidad balear de Inca conviven
artesanos con disenadores llegados
de todaslas partes delmundo,
liderados por la cuarta generacion
delafamilia Fluxa.

Lafirma se ha desmarcado de otras
firmas de calzado apostando por el
retail y por las alianzas con artistas
contemporaneos, conlosque ha
logrado dar forma aunaidentidad
diferenciada. La empresa hatratado
de darun giro bajo la direccion creativa
de Romain Kremer, que abandono
laempresa en 2019. Camper se ha

posicionado en el mercado a golpe de campanasirreverentes, enlas
que haunido latradicion conlamodernidad bajo lemas como The Med
isthe Net o Walk, don't run, con el que queria expresar el vinculo entre el
mundo rural (sus origenes) ylarealidad urbana (el mercado), seguin ha
explicado la propia compania. Esta primera etapa fue acompanada de
bestsellers como Pelotas, que se han convertido en unicono de lamarca.
En sus ultimas campanas, lamarca ha evolucionado hacia unaimagen
mas alternativa, abandonando ese mundo rural y abrazando un nuevo
estilo bajo ellema Imagination walks para conquistar alos millennials.

1975 1981

Lorenzo Abre la primera tienda Camper
Fluxa, tercera en Barcelona.

generacion

de una familia

de zapateros,

funda Camper

enInca

(Mallorca).

1992
Comienza la expansion internacional de Camper
con la apertura de tiendas en las principales capitales

e

europeas de la moda: Londres, Paris y Milan.

L}

1995
La marca lanza su modelo mas icénico: Pelotas.

—— GRONOLOGIA

2005 2013

Abre las puertas el primer hotel Camper lleva su concepto
de la empresa bajo el nombre Camper Together a la Quinta
de Casa Camper. Avenida de Nueva York.

Nace el proyecto de colaboraciones
Camper Together.

2014
La marca ficha a Romain Kremer
como su primer director creativo.

2019
La compaiiia de la familia Fluxa esta
presente en mas de cuarenta paises.




Camper

AUTENTIGIDAD

1 Se posiciona como una marca in-
novadora que esta estrechamente
vinculada al disefo, la culturayel
humor a través de distintas iniciativas
y colaboraciones con personajes y
firmas relevantes.

2 Camper es una marca histérica que
se mantiene fiel a sus raices pero

en continua actualizacién y siempre
manteniendo de manera efectiva las
expectativas de sus clientes, con un
estilo auténtico y sobrecogedor.

3 La firma se basa en la autenticidad y la
honestidad en lo que hace, buscan-
do tener un impacto positivo en sus
consumidores.

Con unos origenes arraigados en Mallorca, Camper es una de las ma-
yores marcas espaiiolas de calzado. Tradicion, originalidad, disefio y
comodidad son algunos de los valores en los que se ha sustentado la
marca, que ha apostado por crear todo un universo de estilo de vida.

En 1877, el zapatero Antonio Fluxa viajo a Inglaterra para llevar a la
isla de Mallorca las primeras maquinas de coser zapatos a través de un
método innovador en la época que revoluciono la industria del calzado,
hasta entonces totalmente artesanal. La creacion de la marca, que sig-
nifica campesino en catalan, se remonta a 1975y se produjo de lamano
de Lorenzo Fluxa. Desde su fundacion, Camper quiso construirse en
torno a un estilo de vida y una identidad arraigada en el Mediterraneo.
La empresa, que desde su origen se ha ligado con nombres desta-
cados del disefio, como Javier Mariscal, los hermanos Humberto y
Fernando Campana o Jasper Morrison, vivid una de las épocas de
esplendor gracias al popular modelo Pelotas, lanzado en 1995. Con
multiples versiones, el modelo de aire retro, caracterizado por una
suela de caucho con 87 pelotas, ha vendido a lo largo de su trayectoria

mas de once millones de pares.

En2014, la ensefia sofistico su estilo y consolid un giro hacia lamoda
ylas tendencias tras el nombramiento de Romain Kremer como primer
director creativo de historia de la marca. La etapa iniciada entonces
por la compania buscaba rejuvenecer el publico de la marca. Las co-
lecciones lideradas por Kremer comenzaron entonces con una apuesta
por el color y la estética de fanzine DIY y concluyeron en 2019 (cuando
abandond el grupo) con una ultima coleccion de disefios vanguardistas,
colores atrevidos y formas inspiradas en los deportes de motor.

La autenticidad de la marca se sustenta también en las colaboraciones
con creadores de diferentes disciplinas artisticas, tanto para el calzado
como para la imagen corporativa o las tiendas a través de Camper To-
gether, y de lasiniciativas ligadas a su producto. Por ejemplo, Camper
utiliza unicamente pieles que se deriven como un subproducto de la
industria carnica, no emplea cueros que contribuyan a la deforestacion
del bioma amazonico, ni productos fabricados con pieles de animales
salvajes o especies en peligro.
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Camper

RELEVANGIA

1 Camper ha colaborado con distin-
tas figuras y entidades, con las que
comparte filosofia, para desarrollar
proyectos que sumen a su marca.

2 La marca ha remodelado su oferta sin
llegar a cambiar su esencia, a través de
numerosas colaboraciones.

3 La creacion de su nueva linea Camper-
Lab permite a la marca responder con
nuevos lanzamientos e iniciativas al
entorno y gustos cambiantes.

Camper es una de las firmas espafiolas de moda mas activas en cuan-
to a colaboraciones, lo que le ha permitido ganar relevancia dentro
de su nicho de mercado. La compaiiia, que factur6 184 millones de
euros en 2017, es una de las mayores del sector en Espafia y cuenta
con una amplia presencia internacional, lo que refleja que halogrado
resonar en publicos de diferentes geografias.

La coleccion de otofio de 2019 fue la ultima liderada por Romain
Kremer, que abandond la compaiiia este afo tras cinco afios como
director creativo, el primero en la historia de Camper.

Aunque su cargo ha quedado vacante, la compaiiia reforzo su equipo
creativo con la incorporacion de Achilles Ion Gabriel como respon-
sable de CamperLab, el concepto mas experimental de la firma. Su
incorporacion supuso una nueva apuesta por esta linea, después de
que en 2017 el grupo redujera su red de tiendas CamperLab de ca-
torce a solo tres en Paris, Nueva York y Londres.

En paralelo al equipo interno, la firma ha continuado apostando con
las colaboraciones en el marco de su iniciativa Camper Together.

“Fiel a su estilo y posicionamiento, Camper ha colaborado con dis-
tintas figuras y entidades, con las que comparte filosofia, para desa-
rrollar proyectos que sumen a su marca, asi como en la realizacion
de diversos lanzamientos”, apunta Interbrand.

La apuesta por las colaboraciones se traslada también al disefio. Des-
de hace dos afios, la firma cuenta con una coleccion de la mano de
Kiko Kostadinov, que en 2019 incluyd por primera vez una linea de
mujer. La firma también realizd su primera colaboracion con Coco
Capitan, quien realizé una capsula presentada durante el Salone
del Mobile de Mildn, y otra con Cristian Zuzunaga en el marco del
proyecto Twins Artista. Fuera del ambito de la moda, la Fundacion
Camper puso en marcha en 2019 un programa de residencias para
artistas y comisarios de la mano de la galeria L21.

“Debido a los cambiantes criterios de eleccion del publico, asi
como las tendencias, la marca ha remodelado su oferta sin llegar
a cambiar su esencia, a través de numerosas colaboraciones”, re-
sume Interbrand.
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Camper

1 Camper lleva el disefio de sus tiendas a
su maxima expresién para conseguir el
efecto sorpresa.

2 Ciertas iniciativas, en relacién al
disefio y posicionamiento de la marca,
dotan a Camper de un caracter diver-
tidoy poco convencional.

3 Camper, ademas, ha sido galardonada
con varios premios de relevancia para
su sector.

Camper es una de las firmas mas diferenciadas del negocio de la
moda en Espafia. La compania lleva décadas apostando por un
nicho de mercado con una identidad muy marcada, vinculada
siempre al disefio independiente y a valores como la creatividad
y la experimentacion.

“Provoca un efecto sorpresa, deja libertad creativa y ensalza la
originalidad para transmitir su espiritu nacido en el mundo rural
mediterraneo, donde prima la tradicion y calidad, asi como la co-
modidad, la resistencia y sencillez”, resume Interbrand.

Una ejemplo de esa apuesta por la experimentacion es la ultima
campana liderada por Romain Kremer, su director creativo hasta
2019. Bajo el titulo de Camper House, la marca tomaba su inspira-
cion de la estética del disefio de articulos cotidianos.

La marca resumi6 la campafia explicando que “reduce ala minima
expresion el concepto del retrato familiar y nos transporta de una
habitacion a otra a través de un intrincado laberinto doméstico
lleno de acontecimientos sobrenaturales que plantean mas pre-

guntas que respuestas’.

Alolargo de los ultimos afios, la firma ha evolucionado, pero siem-
pre manteniendo una clara diferenciacion. Tras una década con
una estética limpia y vinculada al estilo de vida mediterraneo bajo
el claim de Walk, don’t run, la firma evoluciond hacia una estética
mas fashionista, con modelos atipicos en sus campaias publicita-
riasy el objetivo de atraer a un cliente mas joven.

También en el producto Camper se ha alejado de las tendencias
para posicionarse como una firma alternativa, con modelos iconi-
cos como Pelotas, que se alejan del disefio convencional. Aunque
la firma también se ha subido a la ola de las sneakers, lo ha hecho
manteniendo sus seflas de identidad, como las amplias suelas de
goma y los diseflos de estética vanguardista.

Para reforzar esta diferenciacion, la marca especializada en calza-
do se ha apoyado recurrentemente en otros artistas contempora-
neos tanto para el disefio de sured de establecimientos como para
el lanzamiento de sus colecciones capsula.
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Camper

BONISTENGIA

1 Tanto visual como estratégicamen-

te, Camper mantiene los valores y la
imagen de la marca en todos los paises
donde esta presente.

2 Pese a que las tiendas Camper son
fruto de una estrategia de expan-
sion refinada, a través de un modelo
de colaboracion con disefiadores
lideres, todas son consistentes bajo
su concepto Camper Together, que
aspira a que no haya en el mundo
dos tiendas iguales.

3 Camper mantiene unaimagen con-
sistente dentroy fuera de la tienda,
aplicando su entendimiento de la
marca en tiendas memorables, no
convencionales, con aire internacio-
nal, integrando diferentes culturas en
un mismo proyecto.

Camper es consistente en todos los formatos en los que operay en
todas las geografias en las que esta presente. Sus productos y comu-
nicacion son los mismos en todos los paises, por lo que los valores
y la imagen que transmite coinciden tanto dentro como fuera del
mercado espaiiol.

Ensured deretail, la firma halogrado mantener la consistencia pese
a contar con formatos diferenciados: las tiendas tradicionales, di-
sefiadas por el equipo de la marca;las CamperLab, que concentran
la oferta mas vanguardista, y las Camper Together, realizadas en
colaboracion con artistas, disefiadores y arquitectos.

Con esta ultima iniciativa, el objetivo es que no haya en el mundo
dostiendas iguales de Camper. Sin embargo, el trabajo estrecho del
equipo de la marca conlos artistas con los que colabora permite que
laidentidad de Camper, aunque declinada en diferentes estilos, con-
tinue siendo reconocible.

En este sentido, todas las tiendas siguen un patrén comun: distri-
bucion simplificada, conceptos graficos disruptivos que adornan

las paredes o los escaparates y un uso masivo de los colores corpo-
rativos, rojo y blanco, con el apoyo de colores secundarios como el
amarillo y el negro.

Esta estética vanguardista se repite también en las campaiias de co-
municacion de la marca y, en menor medida, en sus perfiles en las
diferentes redes sociales. En canales como Instagram, por ejemplo,
la compaiiia recurre frecuentemente a sus colores corporativos, pero
no suele ser tan disruptiva como en otro tipo de soportes. En su lugar,
recurre amenudo aimagenes de tiendas y, sobre todo, de lookbooks,
junto con algun contenido especial puntual con motivo de una cola-
boracion. Lo mismo ocurre en Facebook y Twitter.

Ademas, en sus canales en redes sociales la compania balear emplea
como fotografia de perfil un logotipo distinto al que utiliza en su
pagina web: mientras este ultimo consiste en unas letras blancas
sobre un cuadrado rojo, conla linea inferior curva, en las plataformas
sociales la firma emplea la misma tipografia en blanco, pero sobre
un fondo negro.
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Camper

1 La marca cuenta con gran
notoriedad y elevada reputacién
entre su publico objetivo

2 La marca también tiene una buena
notoriedad en los distintos canales
en los que la firma opera.

3 La firma también tiene una presencia
6ptima, aunque mejorable, en los
canales de redes sociales.

Desde sus inicios, Camper ha tratado de abrirse camino en el mer-
cado global del calzado y actualmente cuenta con presencia en todo
el mundo con mas de medio centenar de tiendas.

En los noventa, Camper dio el salto internacional y en la primera
década de los 2000 el 70% de su facturacion ya procedia del ex-
tranjero. En 2014, coincidiendo con el nombramiento de su primer
director creativo, Romain Kremer, la marca apuntalo su presencia
en capitales de la moda como Nueva York, Londres, Amberes o
Barcelona. Un afio después, el grupo impulso el desarrollo de su
negocio internacional con la puesta en marcha de filiales en China
y Estados Unidos.

El punto algido en la expansion de Camper se produjo en 2016,
cuando la marca dio un vuelco a su politica de aperturas de estable-
cimientos insignia y frend su expansion. Con presencia entonces
en 16 mercados, la compaiiia redujo de once a tres el numero de
tiendas CamperLab (las mas emblematicas de la empresa) ubicadas
en Paris, Londres y Nueva York.

En 2019, lainauguracion de su quinto punto de venta en Nueva York
y las aperturas en Amberes, Seul y Moscu han elevado a Camper
hastalos 400 establecimientos monomarca, a los que se suma pre-
sencia en el canal multimarca y los grandes almacenes. En total,
Camper tiene presencia en 2.800 puntos de venta en todo el mundo.
La compaiia mallorquina dio el salto en 2003 al canal online, cuando
puso en marcha su tienda online. Aflos mas tarde, su experiencia en
la Red llevo al grupo a diversificar sus plataformas digitales, creando
tiendas mas personalizadas segun el pais en el que vende y compar-
tiendo la gestion con sus socios locales.

La compaiiia siempre ha considerado la comunicacion como uno de
sus pilares corporativos. En linea con el caracter creativo de la mar-
ca, suactividad en campanas de publicidad en canales tradicionales
ha ido dejando paso a una estrategia social media. Facebook, con
245.000 seguidores, es el canal favorito del publico de Camper. En
Instagram, por su parte, cuenta con 143.000 seguidores; en Twitter
retne a 15.400 followers y en Youtube, a un total de 3.300.

Camper

ENGAGENENT

1 Los clientes muestran un buen enten-
dimiento de la marca, principalmente
gracias a su autenticidad y presencia.

2 No obstante, hay escasa identifica-
cién del publico con la marca dada su
interaccién poco pronunciada con sus
consumidores.

3 Camper presenta un rango
de mejora en cuanto acciones
que propicien engagement.

La presencia de Camper en Internet es muy activa. La marca apues-
tapor los soportes online en su comunicacion publicitaria y hace de
las redes sociales un escaparate de su caracter vanguardista.

Pese a su buena estética, Camper es una de las marcas de moda
con menos seguidores de Espafia y su presencia esta vinculada ala
venta online, lo cual no genera una interaccion pronunciada con sus
consumidores. “Existe una escasa identificacion del publico con la
marca, ya que Camper presenta gran rango de mejora en cuanto a
acciones que propicien engagement y una interaccion mas pronun-
ciada con sus consumidores”, advierte Interbrand.

Camper fue una de las primeras compafiias en apostar por el punto
de venta como elemento principal de comunicacion y relacion con
el cliente. No obstante, mas alla del producto y la importancia del
retail, la marca también llega a sus clientes a través de estrategias
de marketing y comunicacion fuera del punto de venta. A través de
un discurso creativo que ha ido enriqueciendo con los afios, laiden-
tidad de Camper se caracteriza igual que sus tienda por un espiritu

La marca hace de las redes sociales
un escaparate de su caracter vanguardista

poco convencional.

Desde publicaciones internacionales a medios digitales o publi-
cidad exterior como los autobuses de Londres, la compafia ma-
llorquina ha elegido diferentes canales para acercarse a su publico.
También las propias tiendas de Camper se han convertido en ele-
mentos de comunicacion, a través de la colaboracidn con artistas,
disefiadores y creativos.

Camper fue también una de las primeras marcas en instalar iPads
en sus tiendas para mejorar la experiencia de compra del cliente.
Dadala autenticidad y presencia de la marca, los clientes muestran
un buen entendimiento de la marca.
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La firma se habeneficiado de la
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y abre el camino a su hermana
menor. Aunque la distribucion se realiza de manera independiente,
en comunicacion ambas siguen una estrategia conjunta, con perfiles
conjuntos en redes sociales.

La compania facturamas de 200 millones de euros y cuenta con
mas de cien puntos de venta en casi cuarenta mercados repartidos
entre Europa, América, Asiay Oriente Proximo. Aunque halogrado
conectar con clientes de todo elmundo, la firma es especialmente
fuerte enlos mercados donde tiene mas visibilidad Carolina Herrera:
Latinoaméricay Estados Unidos.




CH Carolina Herrera

AUTENTIGIDAD

1 CH Carolina Herrera es reconocida
internacionalmente como referente
de moda, lujo y elegancia.

2 La marca lleva equipando a las
mujeres de todo el mundo de una
estética propia respondiendo de
manera excepcional a las expecta-
tivas de los clientes.

3 Empuja los limites del estilo
con su yuxtaposicion de clasi-
cismoy modernidad.

Un nombre de pasarelas y alfombras rojas a precios premium. Ese
fue el punto de partida de CH Carolina Herrera, que nacié en 2001
como una segunda linea de la marca de la disefiadora venezolana
afincada en Nueva York. Ambas estan en manos de empresas espa-
folas: Puig comprd Carolina Herrera en 1995 y, seis aflos después,
confio en el grupo gallego Sociedad Textil Lonia, duefio también de
Purificacion Garcia, para la produccion y distribucion de la segunda
marca. Larelacion entre ambas compaiiias se estrecho6 todavia mas
en 2014, cuando el grupo catalan entrd en el capital del gallego con
una participacion del 25%.

Carolina Herrera New York, fundada en 1981, esta especializada en
moda femenina y sirve de gran escaparate para la segunda linea.
CH Carolina Herrera, por su parte, declina la marca en articulos
mas accesibles como bolsos y complementos, asi como en ropa para
mujer, hombre y nifio, y cuenta también con una linea de 6ptica,
licenciada desde 2012 al grupo italiano De Rigo, y de perfumes, que
gestiona Puig.

Sociedad Textil Lonia ha seguido una estrategia cauta con la marca,
limitando su distribucion y sus licencias, lo que le ha permitido sobre-
vivir en el tiempo mientras otras firmas de lujo, como Marc Jacobs o
Dolce&Gabbana, cerraban sus lineas secundarias para centrar sus
esfuerzos en las de gama mas alta.

“CH Carolina Herrera es reconocida internacionalmente como refe-
rente de moda, lujo y elegancia, empujando los limites del estilo con
su yuxtaposicion de clasicismo y modernidad”, apunta Interbrand.
“Por este motivo -prosigue-, la marca lleva equipando a las mujeres
de todo el mundo de una estética propia respondiendo de manera ex-
cepcional alas expectativas de los clientes, dada sularga y afianzada
experiencia en el sector, tanto nacional como internacional”.

Ahora, la firma se enfrenta al desafio de mantener su autenticidad tras
la salida, en 2018, de la disefiadora venezolana de la direccion creativa
de Carolina Herrera. Herrera, que continta siendo embajadora de la
marca, cedio lasriendas a Wes Anderson, que trabajaba para la firma
desde 2017 como consultor.
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CH Carolina Herrera

RELEVANGIA

1 La marca atiende a sus clientes de
manera personalizaday exclusiva,
elaborando lineas de producto que se
mezclan con objetos fetiche y joyeria.

2 Habra que ver con el paso del tiempo
coémo se comporta la marca tras las
marcha de uno de sus principales acti-
vos, su fundadora, Carolina Herrera.

3 La marca se adapta de manera efi-
ciente alos criterios de eleccién del
publico al que se dirige.

CH Carolina Herrera es una de las pocas firmas espafiolas de moda
premium con gran relevancia internacional. Su buena nota en aware-
ness se debe, por unlado, a la relevancia global de la disefiadora vene-
zolana que le da nombre, lo que permite que, sin hacer directamente
campanas, la firma ya sea conocida en todo el mundo. Ademas, la
marca se favorece del empuje de la firma Carolina Herrera, que con-
centra el grueso de lainversion en marketing, desfila enla semanade
la moda de Nueva York y esta presente en las principales alfombras
rojas de todo el mundo.

“Lamarca atiende a sus clientes de manera personalizada y exclusiva,
elaborando lineas de producto que se mezclan con objetos fetiche y
joyeria, incorporando piezas de la mas alta calidad que perduran en
el tiempo”, apunta Interbrand.

Por otro lado, CH Carolina Herrera ha demostrado su propia capa-
cidad para ajustarse a las demandas de los consumidores en todo el
mundo con una amplia expansion internacional. A partir de ahora,
“habrd que ver con el paso del tiempo cOmo se comporta lamarca tras

La marca se ha apalancado en lavisibilidad de la dise-
fnadora Carolina Herrera en EEUU y Latinoamérica

las marcha de uno de sus principales activos, su fundadora, Carolina
Herrera, que, no obstante, permanece como embajadora de la marca”,
prosigue Interbrand.

La firma se ha apalancado en la visibilidad de Carolina Herrera en
Estados Unidos y Latinoamérica para convertirlos en sus principales
territorios en el extranjero. En el mercado estadounidense, la com-
paiiia opera con cerca de treinta tiendas, tras abrir tres mas en 2019.
La marca también cuenta con una amplia presencia en aeropuertos,
lo que le perite aumentar su relevancia entre el publico internacional.
Una de sus ultimas aperturas en travel retailla realiz6 en 2018, cuando
puso en marcha una tienda en el aeropuerto de Madrid Barajas. La fir-
ma es una de las mas frecuentes en las apariciones publicas de la reina
Letizia, lo que ha contribuido también a incrementar su awareness.
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CH Carolina Herrera

1 CH Carolina Herrera presenta una
propuesta de valor basada en el lujo
y la excelencia, estando claramente
posicionada de manera diferencial a
ojos de su publico objetivo.

2 La marca apuesta por la personalizacion,
la calidad, el estilo y la modernidad.

3 La marca tiene un disefio Unicoy ca-
racteristico que extrapola al conjunto
de lineas de producto que ofrece.

“CH Carolina Herrera presenta una propuesta de valor basada en el
lyjoylaexcelencia, estando claramente posicionada de manera dife-
rencial a ojos de su publico objetivo, debido principalmente a su firme
apuesta por la personalizacion, la calidad, el estilo yla modernidad”,
selana Interbrand.

Lamarca cuenta con una identidad muy diferenciada que le ha permi-
tido continuar siendo relevante en el competido segmento premium.
Parte de esta diferenciacion procede de la linea principal, Carolina
Herrera New York, y la propia disefiadora, que han hecho del color
rojoyde la camisa blanca sus senas de identidad.

Este lenguaje visual tan propio se declina también en la coleccion
de CH Carolina Herrera, que se ha mantenido ajena a la acelera-
cion de las tendencias apostando por disefios clasicos en todas las
categorias de producto, con el rojo y el negro como colores omni-
presentes y el uso de su logotipo en todo tipo de articulos, ya sea
grabado o estampado.

Enun entorno de casualizacion de lamoda, donde los trajes han deja-

CH Carolina Herrera se ha mantenido ajena
alaaceleracion de las tendencias, apostando
por disefos clasicos

do paso al athleisure ylas sneakers, CH Carolina Herrera mantiene su
apuesta por lamoda clasica y elegante, tanto en su oferta de producto
para mujer como de nifios y hombre.

“La marca -prosigue Interbrand- tiene un disefio tinico y caracteristico
que extrapola al conjunto de lineas de producto que ofrece, estando
incluida ademas dentro del listado de las firmas de lujo mundiales
mas aclamadas reiteradamente, impulsando acciones con persona-
jes relevantes que apoyan dicho posicionamiento”. La firma ofrece
también opciones de personalizacion. Por ejemplo, el cliente puede
grabar un articulo con su logotipo, si se trata de una empresa, o con
las iniciales del destinatario del regalo.
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CH Carolina Herrera

BONISTENGIA

1 La marca es consistente en todo
el mundo, tanto visual como
estratégicamente.

2 La apariencia de las tiendas y el sitio
web es reconocible por la personali-
dad Unica e iconica de la marca.

3 La consistencia de CH Carolina Herrera
se traslada a todos los canales de
distribucién en los que opera la marca,
gracias a lared de tiendas que ha
conseguido tejer en todo el mundo,
perfectamente reconocibles y cohe-
rentes con su imagen.

CH Carolina Herrera ha logrado mantener una fuerte consistencia
alla donde otros fracasaron: en las licencias. El hecho de que Puig,
primero licenciatario de la linea de perfumeria, sea desde 1996 el
encargado de desarrollar la linea principal, permite que la firma esté
cohesionada en todas las categorias de producto.

Ademas, el hecho de que el grupo cataldn controle a su vez una parti-
cipacion en Sociedad Textil Lonia, que gestiona CH Carolina Herrera,
ha permitido que la marca esté cohesionada aun operando a través de
dos grupos que nada tienen que ver con su fundadora.

Entodos los puntos de contacto y en todas las categorias de producto
(incluidas las gafas, licenciadas a De Rigo), la marca se percibe como
una sola. Hasta el punto de que, para la mayoria del publico final, no
existen dos firmas sino solamente Carolina Herrera.

Esta consistencia se traslada a todos los canales de distribucion en
los que opera la marca. CH Carolina Herrera ha tejido una red de
tiendas en todo el mundo, especialmente en América, perfectamente
reconocibles y coherentes con laimagen de la marca.

Los establecimientos, que comparten todos un toldo rojo en su fa-
chada con el logotipo estampado, fueron disefiados por el estudio
espaiiol Betalab. Dentro, las tiendas estan decoradas con un estilo
clasico, en consonancia con los valores de la marca, y algunos flagship
stores como el de la calle Serrano de Madrid cuentan también con un
bar y una mesa de billar.

También su plataforma de ecommerce es una continuacion con-
sistente de la imagen que la firma transmite a pie de calle. Todas
las lineas de la marca, incluida Carolina Herrera New York, CH
Carolina Herrera y sus perfumes, se distribuyen a través de una
unica plataforma, y aunque la segunda marca redirige a una pla-
taforma independiente, la transicion es autonoma y el disefio esta
en consonancia con la principal.

Lo mismo ocurre en redes sociales. Carolina Herrera ha optado por
unificar toda su comunicacion en plataformas como Facebook o Ins-
tagram bajo un unico perfil, en el que distingue si se trata de la linea
New York o de CH mediante el uso de hashtags.
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CH Carolina Herrera

1 La marca goza de un buen reconoci-
miento y reputacién, especialmente
en el &mbito internacional, donde
contintia impulsando su expansion.

2 La firma muestra una presencia
pronunciada en las principales redes
sociales, Instagram y Facebook.

3 CH Carolina Herrera ha impulsado su
estrategia de venta online, incremen-
tando su notoriedad.

CH Carolina Herrera cuenta con una presencia global a través de su
red de tiendas propias y franquiciadas y concesiones en grandes al-
macenes. La firma ha apostado por una distribucion controlada para
mantener su posicionamiento premium, concentrandose en las prin-
cipales calles comerciales de las ciudades mas importantes de cada
pais y compartiendo acera con las mayores firmas de lujo del mundo.
La marca esta presente en América y Europa y, en menor medida,
en Asia y Oriente Proximo, con una red de 347 establecimientos. Su
principal mercado es Espafia, donde cuenta con mas de cien puntos de
venta en grandes almacenes y 23 tiendas propias. Le sigue, de cerca,
Estados Unidos, con una red de cerca de treinta tiendas. La mayoria
de establecimientos de CH Carolina Herrera estan gestionados direc-
tamente por Sociedad Textil Lonia: la firma cuenta con 82 puntos de
venta con este formato en paises como Reino Unido, México, Corea
del Sur, China o Singapur.

A través de las franquicias, 68 en total, CH Carolina Herrera ha
ampliado su expansion a otros mercados como Oriente Proximo,

donde suma 25 tiendas, o nuevos mercados latinoamericanos como
Bolivia, donde desembarcé en 2019 de la mano de Fatima Céspedes
& Eurochronos.

Otro de sus principales canales de distribucion son los grandes alma-
cenes, con casi 200 puntos de venta, y el travel retail, con presencia en
aeropuertos como Madrid-Barjas, Barcelona-El Prat o Charleroi, en
Bruselas. En total, los productos del grupo Carolina Herrera, incluidos
fragancias, ropa, accesorios y gafas, se distribuyen en mas de 15.000
puntos de venta en 105 paises.

Con su plataforma de comercio online, la firma también se ha expan-
dido de manera controlada. En 2018, la compaiiia firmé un acuerdo
con el gigante IBM para lanzar su ecommerce en 17 paises europeos,
Meéxico y Estados Unidos.

La marca cuenta también con una consolidada presencia en redes
sociales de la mano de Carolina Herrera New York. En concreto, la
compaiiia suma tres millones de seguidores en Facebook, cuatro mi-
llones en Instagram, 101.000 en Twitter y 60.000 en Youtube.
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CH Carolina Herrera

ENGAGENENT

1 La marca ha sabido posicionarse de
manera diferencial en el sector del
lujo, por lo que, por si misma, ya gene-
raengagement.

2 Carolina Herrera no realiza grandes
acciones de engagement.

3 La firma por si mismay por su
reputacién genera esta accién
de manera intrinseca.

Tradicionalmente, ni Carolina Herrera New York ni CH Carolina
Herrera han sido muy activas en redes sociales. “Dado que la mar-
ca ha sabido posicionarse de manera diferencial en el sector del
lujo tanto a nivel nacional como internacional, no realiza grandes
acciones de engagement”, resume Interbrand. “La firma, por s{ mis-
may por sureputacion, lo genera de manera intrinseca”, apunta la
consultora de branding.

No obstante, las ventas online en el sector de lujo han crecido ra-
pidamente a lo largo de los ultimos aflos y las redes sociales se han
convertido en la primera fuente de inspiracion para clientes de todo
el mundo.

Por esta razon, CH Carolina Herrera se uni6 a Twitter, Instagram y
Facebook en 2012y a Youtube en 2014, pero ha acelerado en los ulti-
mos afios su posicionamiento en las redes sociales y en su canal web
mediante la creacion de contenido mas constante y el lanzamiento de
beneficios para el cliente a través de la personalizacion y el cuidado
delos detalles.

En Twitter, la firma cuenta con dos perfiles: @HouseofHerrera y @ca-
rolinaherrera, en la que nunca ha tuiteado y que redirige ala primera.
La firma actualiza su perfil varias veces al dia, siempre en inglés, pero
obtiene poca interaccion. Sus tuits rara vez superan los cincuenta me
gustas y la media de retuits se situa en torno a diez. Ademas, la firma
no interactua con sus seguidores. Menor todavia es la interaccion en
Facebook, donde recibe menos de diez comentarios por publicacion
y entorno a 1.500 reacciones de media.

En Instagram, la comunicacion es también unidireccional, destinada
a publicitar las nuevas colecciones o dar visibilidad a celebrities que
hanvestido la marca. La media de likes es de 20.000 y los comentarios
no suelen superar los cien por publicacion.

Youtube es el canal donde la marca es menos activa, con una publi-
cacion de media al mes y un acumulado total de 83,6 millones de
visualizaciones. La firma organiza sus videos en varias categorias:
moda, bridal, fragancias Carolina Herrera New York y fragancias 212
Carolina Herrera.
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Cortefiel parece haber dado
finalmente conla tecla: tras anos
probando diferentes estrategias,
lamarca espanola ha encontrado
suhueco en elmercadoenel
premium mass market, con volumen
pero con un posicionamiento
medio-alto. Lafirma tiene sus
origenes en 1880, cuando abrio
sus puertas una merceria familiar
en la calle Romanones de Madrid.
Desde entonces, lamarca ha
tenido que adaptarse ala propia
evolucion del negocio delamoda,
reconvirtiendose primero en una
sastreriay finalmente en un grupo
de gran distribucion formado por
diferentes marcas y denominado,
actualmente Tendam. Aunque hoy
peroconunsemaorover- | Otras firmas le han adelantado en

CORTEFIEL

La firma obtiene un

aprobado en autenticidad, de en consistencia, igual .
relevancia, diferenciacién, que el resto de cadenas 6ﬂgﬂg€meﬂt, COI’teﬁel ﬁle plOIlGI'a cn 1a
presenciay engagement, del grupo Tendam.

introduccion en Espana de los clubes
de fidelizacion, con el lanzamiento en 1979 de la tarjeta Club Cortefiel,
que hoy continua siendo clave en su modelo de negocio.

Laempresa, que se mantiene fiel a su estilo clasico y elegante, fue
tambien una de las primeras companias europeas de modaen
lanzarse ala conquista de Estados Unidos, donde desembarco en
1958, si bien hoy esta menos internacionalizada que algunos de sus
rivales, con presencia en 32 paises con 267 puntos de venta.

Cortefiel hace gala de su origen espanol y refuerza suimagen
vinculandola con profesionales notorios en el pais.

1880
Nace Cortefiel como un negocio familiar de merceria
en la madrileiia calle Romanones.

La marca abre la primera fabrica de sastreria con sastres
profesionales, que supuso un gran avance en la industria
textil espanola: del traje a medida al semindustrial.

1958 1970

Cortefiel En esta década, la firma alcanza
se convierte cien puntos de venta.

en la prime-

raempresa

textil europea

en Estados

1979
Nace la tarjeta de crédito Club Cortefiel, embrién
de lo que después serian los clubes de fidelizacion.

CRONDLOGIA

1992

La firma Pedro del Hierro pasa a ser
propiedad del grupo y se incorpora
también a las tiendas Cortefiel.

2007
Comienza

la expansion
internacional
de Pedro

del Hierro.

201

Se lanzan las
tiendas online
de Cortefiel

y Pedro

del Hierro.

2013

Pedro del Hiero esta presente

en la semana de la moda de Nueva
York durante cuatro temporadas
bajo la direccion creativa

de Carmen March.

2016

Cortefiel relanza la marca con una campana 360 grados:
television, prensa, digital y evento para reforzar

su reposicionamiento.

2017

Pedro del Hierro regresa a la pasarela Mercedes-Benz
Fashion Week Madrid con un potente plan de comunica-
cién y se posiciona en la categoria de lujo asequible.




Cortefiel

AUTENTIGIDAD

1 Cortefiel se posiciona como marca en
el premium mass market bajo valores
como elegancia, calidad, comodidad y
funcionalidad de las prendas.

2 Responde de manera efectiva a
las expectativas de los clientes a
través de lanzamientos e inicia-
tivas en educacion, proyectos
sociales y sostenibilidad.

3 La marca tiene margen para fortalecer
su personalidad ante otras ensefas de
la competencia.

“Cortefiel se posiciona en el premium mass market y se asienta en va-
lores como la elegancia, la calidad, la comodidad y la funcionalidad
de las prendas”, sefiala Interbrand. Con una trayectoria de mds de
cien afios, la marca representa con orgullo su tradicion textil y su ex-
periencia en la confeccion.

La fundacion de Cortefiel se remonda a 1880, cuando abrid sus puer-
tas una pequefia merceria en el numero 7 de la calle de Romanones,
en Madrid. En1926, la empresa amplio sunegocio y abrié dos tiendas
mas en la capital de Espaila, unos establecimientos que comerciali-
zaban distintas marcas y producto para caballero, sefiora y nino. En
1933 comenzo la produccion propia y en los afos cuarenta se potencio
la construccion de la marca a través de campafas en medios protago-
nizadas por un sastre llamado Maese Cortefiel, que acabaria dando
nombre a todas las prendas.

Fue la primera empresa europea en entrar en los afios 50 en Estados
Unidos y, antes de su expansion en Espaia, y fue pionera en el impul-
so de la tarjeta Club Cortefiel. Con toda esta tradicion a sus espaldas,

Cortefiel demuestra hoy ser ademas una marca responsable con sus
iniciativas en educacion, proyectos sociales y sostenibilidad.

Por ejemplo, utiliza los excedentes para crear mercadillos solidarios,
impulsa medidas de eficiencia energética, gestion de residuos y uso res-
ponsable de recursos, ademas de mostrar una preocupacion global por
el cambio climatico. Otro aspecto clave en la estrategia de laempresa es
la proteccion de los derechos humanos: Cortefiel colabora, por ejemplo,
conla asociacion Manos Unidas para la atencion de mayores, mujeresy
nifios enfermos de VIH y en situacion de dependencia en Asia.

Pese a ello, la marca tiene margen para fortalecer su personalidad
ante otras enseflas de la competencia. En los ultimos afios ha basado
supublicidad en la colaboracion con celebridades como la periodista
Sara Carbonero o el modelo Andrés Velencoso, en la campaiia Los
Impecables, o con la presentadora de television Eva Gonzalez, con el
eslogan Cdmbiate mucho. Otros nombres de primer nivel en las ulti-
mas campaiias de la cadena son el ex futbolista Luis Figo y lamodelo
Helene Svedin.
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Cortefiel

RELEVANGIA

1 La marca cubre las necesidades

y deseos de los clientes. Es la
segunda marca del grupo Tendam
en facturacion.

2 Cortefiel realiza diversas iniciati-
vas en proyectos de contribucién
social y colaboraciones con per-
sonajes relevantes cuyo estilo se
identifica con la marca, otorgando-
le una mayor visibilidad.

3 No obstante, Cortefiel puede seguir
mejorando su relevancia en cuanto
a contenido que le otorgue un
mayor impacto en la industriaala
que pertenece.

Cortefiel es la segunda mayor cadena del grupo Tendam, con una
facturacion de 311 millones de euros en 2017, y obtiene una puntuacion
estandar en relevancia tras aumentar en los ultimos afios su apuesta
por las campafias con personajes relevantes, asi como por proyectos
de contribucién social. Con todo, “la marca todavia tiene recorrido
para continuar mejorando su relevancia, llevando a cabo iniciativas
mas significativas tanto en niimero como en contenido, con impacto
en lamoday en otros sectores como han hecho algunas de sus com-
petidoras”, apunta Interbrand.

Lafirma, que quiere posicionarse en el premium mass market, comen-
z0 esta nueva estrategia en 2017, cuando fich6 a Eva Gonzalez y José
Coronado como imagen de su nueva campaiia. En el ultimo aflo, la
compaiia ha seguido en esta linea, confiando en la periodista Sara
Carboneroy el modelo y actor Andrés Velencoso como imagenes de
la firma. Ademas, Cortefiel ha vuelto a recurrir a Eva Gonzalez para
la campafia Cdmbiame mucho.

Con Gonzalez, la firma se apunto a la tendencia de los fashion films con

un video corto que contaba también con la participacion de Martina
Klein y Javier Rey. La activacion incluia tres spots para television y
soportes para digital, print, punto de venta y activacion de relaciones
publicas, asi como el hashtag #PorSiAcasoCortefiel para dinamizarlo
enredes sociales.

Otras acciones que han contribuido a aumentar la relevancia de la
marca son los proyectos sociales. De la mano de la Fundacion Cadete,
Cortefiel lanz6 en 2019 una coleccion de ropa para financiar la rehabi-
litacion de nifios con discapacidad en el marco del proyecto solidario
Perfectos Imperfectos. El proyecto se dinamizd con una campaia di-
fundida a través de redes sociales que contaba con la participacion de
personajes como Nuria Roca o Saul Craviotto.

Cortefiel cuenta ademads con una amplia presencia internacional, con
mas de 300 puntos de venta en cuarenta paises, y forma parte del Foro
de Marcas Renombradas Espafiolas. A su vez, Pedro del Hierro, que
esta integrada en Cortefiel, forma parte de la Asociacion Creadores
de Moda de Espaia (Acme).
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Cortefiel

1 La marca ofrece una propuestay
experiencia orientada al segmento
premium mass market.

2 No sigue un modelo de tienda

basado en el concepto flagship,
como es tendencia entre las mar-
cas de la competencia.

3 La firma ha realizado grandes mejoras
en cuanto a acciones que diferencian
la marca del resto en términos de ima-
gen, asociada a sus raices espanolas.

Cortefiel ha sido, historicamente, el grupo insignia del antiguo Gru-
po Cortefiel. Sin embargo, la pérdida de peso de la marca hizo que
el grupo introdujera en 2018 una nueva denominacion e identidad
corporativa y pas6 a denominarse Tendam.

Lamarca del actual Tendam opera en el segmento de la moda mascu-
lina y femenina mass market, uno de los mas competitivos del merca-
do, rivalizando directamente con gigantes como Zara (propiedad de
Inditex) y otras cadenas nacionales e internacionales.

Tras cambiar de estrategia en varias ocasiones y probar con diversos
posicionamientos para intentar acercarse al fast fashion, Cortefiel ha
emprendido en los ultimos aflos un proceso para elevar su posiciona-
miento y acercarse al premium mass market.

Lamarca quiere diferenciarse asi de sus competidores, utilizando he-
rramientas como los embajadores de marca. Mientras la mayoria de
sus rivales en moda masculina y femenina apuestan por personajesy
referentes internacionales, Cortefiel recurre a sus origenes. Alolargo
de los ultimos afios, Cortefiel ha contado con la modelo y presenta-

dora Eva Gonzalez o el actor José Coronado como imagen de marca,
que tienen en comun ser profesionales asentados y reconocidos por
su labor profesional.

“Cortefiel ha querido asociar fuertemente suimagen a sus raices es-
pafolasy en sus campafas siempre cuenta con personajes espanoles
asentados y reconocidos profesionalmente”, sefiala Interbrand. “No
obstante, tiene espacio para mejorar su diferenciacion frente a otras
marcas de la competencia y presentarse en la mente del consumidor
como una ensefia tnica”, agrega.

“Cortefiel ha logrado destacar en la industria (pese a la alta compe-
tencia) mediante una segmentacion de productos y la creacion de
una tarjeta de fidelizacion que ofrece ventajas y facilidades”, sefiala
Interbrand. En1979, Cortefiel lanzo su club de fidelizacion, el primero
de una cadena de moda de Espafia. Desde 2011 el club ha sumado
mas de tres millones de socios, hasta alcanzar hoy 6,4 millones entre
Espafla y Portugal, los dos paises donde esta disponible. El 65% de
los socios son mujeres y su edad media es de §3 afios.
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Cortefiel

BONISTENGIA

1 Cortefiel mantiene unaimagen con-
sistente, tanto visual como estraté-
gicamente, siendo la apariencia de
las tiendas reconocible o facilmente
identificable por su publico.

2 La implementacion de la marca
en todos los puntos de contacto
con el cliente es consistente en
todo el mundo.

3 La marca ofrece una correcta
experiencia para los clientes en sus
canales y puntos de contacto; ade-
maés, mantiene una mayor autonomia
gracias al nuevo nombre del grupo
corporativo (Tendam).

Tras algunasideasy venidas, Cortefiel ha decidido regresar a sus ori-
genes: si cuando se fundo la sastreria era su campo de batalla, hoy su
segmento en el mds elevado dentro del gran consumo. “Cortefiel es
consistente en todo el mundo, tanto visual como estratégicamente,
siendo la apariencia de las tiendas reconocible o facilmente identi-
ficable por su publico, con una buena implementacion de la marca
en todos los puntos de contacto con el cliente”, sostiene Interbrand.
De los tres mayores grupos espaiioles de distribucion de moda, Ten-
dam es el unico que no esta focalizado en el publico joven y en el fast
fashion. De hecho, todas sus cadenas se dirigen a un publico que ronda
los 30 afios, si bien la horquilla de Springfield empieza antes y la de
Cortefiel termina mas arriba. Pero no siempre ha sido asi: en 2015,
Cortefiel intent6 rejuvenecerse a golpe de fast fashion. Este movi-
miento se abortd rapidamente para regresar a su cliente tradicional,
hombres y mujeres de 45 a 55 afios.

Elnuevo posicionamiento se esta viendo reforzado por Pedro del Hie-
rro, una marca que ahora se vincula completamente con Cortefiel,

La marcarefuerza su posicionamiento
gracias a la firma Pedro del Hierro

utilizando sus tiendas como punto de distribucion.

Pedro del Hierro esta elevando su posicionamiento de marca con ac-
ciones como desfiles en el marco de Mercedes-Benz Fashion Week
Madrid o colecciones especiales para alfombras rojas. En linea con
este posicionamiento, Cortefiel cuenta desde 2016 con un director
creativo para su linea de mujer, Nacho Aguayo, que también trabaja
para Pedro del Hierro. Aguayo, formado en la Parson School of Design
de Nueva York, se incorporo a Cortefiel procedente de CH Carolina
Herrera

“La marca ofrece una correcta experiencia para los clientes en sus
canales y puntos de contacto”, sefiala Interbrand, que agrega que el
cambio de denominacion de la matriz a Tendam ha dotado alamarca
Cortefiel de mayor autonomia.
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Cortefiel

1 El nivel de reconocimiento y repu-
tacion de la marca entre el publicoy
medios de comunicacion es correcto,
aunque mejorable.

2 Ademas de estar presente en casi

la totalidad del terreno nacional, la
marca tiene previsto realizar nuevas
aperturas, expandiéndose al terreno
internacional.

3 La posicién de la marca tanto dentro
como fuera de la categoria es promi-
nente, dada su consolidacion como
una de las firmas principales en el
panorama actual de la moda europea,
dentro del segmento de las cadenas
especializadas.

Los 140 afios de historia de Cortefiel la han llevado a ser una de las
marcas mas reconocidas en Espafia y a nivel mundial. En 1945, tras
una rapida expansion del negocio, se cred la marca Cortefiel. Apare-
cieron entonces los primeros trajes de caballero y, posteriormente,
la marca incluiria vestidos de sefiora. Ya en los afios noventa, y tras
experimentar la apertura de su negocio a mercados como Estados
Unidos, Cortefiel se expandié a Francia y Portugal, abriendo sus pri-
meras tiendas fuera de Espana.

Actualmente, la mayor presencia de Cortefiel se produce en Espaiia,
con 142 puntos de venta, seguido de Portugal, con 23, y México, con 12.
A finales de 2019, la marca cuenta con presencia en mas de 40 paises
através de 300 puntos de venta. Sus puntos de venta siguen el modelo
de tiendas propias y franquicias.

La transicion de Cortefiel al entorno digital se fragud en 2012. Desde
entonces, las ventas online han mantenido un constante crecimiento
que se ha incrementado considerablemente en los ultimos ejercicios,
llegando a estar presente en 30 mercados. La marca también ha lle-

vado su presencia a las redes sociales y en diferentes medios a través
de campanas de publicidad que se refuerzan con la incorporacion de
personajes famosos.

Enredes sociales, la marca suma mas de medio millon de seguidores,
aunque la presencia de la firma se encuentra considerablemente por
debajo de Sprinfield y Women’secret y con un amplio margen de mejo-
ra. Facebook es su canal principal, con 374.000 seguidores, seguido de
Instagram, con 143.000, y Twitter, con 21.600. Por otra parte, una de
las grandes apuestas de la compania fue el lanzamiento de una app mo-
vil, contribuyendo significativamente a la mejora de la experiencia de
usuario. La omnicanalidad en el grupo Tendam implica la integracion
total de la tienda fisica y tienda online, ubicando al cliente en el centro.
Bajo valores como la elegancia, la calidad, la comodidad y la funcio-
nalidad de las prendas, “la marca goza de una posicién prominente
dentroy fuera de su categoria, dada su consolidacion como una de las
firmas principales en el panorama actual de la moda europea, dentro
del segmento de las cadenas especializadas”, apunta Interbrand.

Cortefiel

ENGAGENENT

1 La marca ha realizado esfuerzos por
mejorar el entendimiento y partici-
pacioén del cliente con la marca por
medio de diversas iniciativas.

2 El club de fidelizacién de la marca
supera los seis millones de usuarios.

3 No obstante, existe margen para otras
innovaciones que afiancen la identifi-
cacion del publico con la marca.

El objetivo perseguido por Cortefiel, mas que ganar nuevos clientes, es
fidelizar a su publico. Este motivo le llevo a ser pionero en la creacion
de una tarjeta de fidelizacion.

Cuarenta afios después de su fundacion, en 1979, la marca ha im-
pulsado la accion The One Club, con la que premia con descuentos y
ventajas a todas aquellas personas que acudan a la tienda fisica con
la tarjeta de cualquier club del mundo, independientemente si es de
otro sector. De esta forma, la marca cubre todas las tarjetas del res-
to de clubes con una funda, simulando la tarjeta de fidelizacion de
Cortefiel y Pedro del Hierro, para que todas las carteras del mundo
hagan honor al primer club de moda del pais. La accién supone un
homenaje a la marca que beneficio a todos los que se hagan socios
en sus compras. A dia de hoy, Cortefiel ha conseguido un total de 6,6
millones de inscritos.

Como otras de las apuestas por sacar un mayor rendimiento a su club
de fidelizacion, uno de los mayores activos para la cadena de moda del
grupo Tendam, la marca lanzd a finales de 2019 una tarjeta de crédito

asociada al Club Cortefiel, en asociacion con Banco Santander. Me-
diante este programa de fidelizacion, la marca quiere dar facilidades
al cliente para que sus compras sean lo mas faciles y con las mayores
ventajas.

Otras de lasiniciativas llevadas a cabo por la compaiia para genera
engagement con su publico es la creacion de sorteos y premios, tales
como Por si acaso. La campana, llevada a cabo en 2018, se basaba
en un fashion film que, con la colaboracion de la modelo y presen-
tadora Eva Gonzalez entre otras caras conocidas en el panorama
espaifiol, trata con humor el momento de hacer la maleta antes de
salir de vacaciones.

La accion, sirvio para promocionar la nueva coleccion de la marca e
invitaba a través de las redes sociales a que los usuarios interactuaran
através de sus anécdotas con la marca.

Con acciones como estas, Cortefiel halogrado que sus clientes mues-
tren un buen entendimiento de la marca, logrando afianzar la relacion
que tiene con sus consumidores.
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Desigual Lavida es chula, No es lo mismo o
Forward is boring. Estos son solo tres
de los claims con que se identificaa
lamarca espanola Desigual, unade
las mas originales y provocadoras
delaindustria espanoladela
moda. Colores, estampados y una
comunicacion rompedora: Desigual
es sinonimo de la exaltacion de
lo diferente y esto se apreciade
forma efectiva en la autenticidad
de lamarca. Desigual ha puesto en
marcha en el ultimo ano un nuevo
plan estrategico con el objetivo de
volver a ser relevante para las nuevas
generaciones de consumidoresy
reducir en diez anoslamediade
edad de sus clientes. Lamarcaes
la septima mayor de Espana por
facturacion, con unas ventas de 655
wortesabesual s enpartepersicanooce | Millones de euros en 2018, un14%
rercedbemaereren | sEesRem® | menos que el ano anterior. El plan
incluye el lanzamiento de colecciones capsula durante el afio, asi
como laapuesta por combinar sus clasicos estampados y coloridas
prendas con articulos mas relajados conlos que ampliar subase de
consumidores. En 2019, el grupo ha estrenado una nuevaidentidad
corporativa, con un nuevo logotipo (la palabra desigual, al reves),
imagotipo, monogramay tipografia. Ademas, lacompania volvera a
recuperar el icono humanos, que fue el logotipo de lamarca desde su
fundacion hasta 200s. Ellema La vida es chula, por su parte, ha dado
paso aun nuevo claim: Sayyesto life.

Ipupiaad

Relevanciay diferen- relevancia, consistencia,

1983

Thomas Meyer disefa su primera cazadora realizada

a partir de fragmentos de pantalones y tejidos usados.

1986

Desigual abre en Ibiza su primera tienda propia y lanza

su logotipo, realizado por Peret.

1992

Thomas Meyer
y Manel Adell
se conocen:
cruzan el
Atlanticoenun
veleroy se teje
una amistad
que desembo-
carg, diez afos
después, enla
incorporacion
de Adell

a Desigual.
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1998
Desigual lanza su primera web:
Desigual 1.0.

GRONDLOGIA

2005 20M

Desigual pone en marcha una nueva accién de marketing, Desigual firma

Naked: entra desnudo y sal vestido. un acuerdo
mundial de
colaboracion
con Cirque
du Soleil.

2006 2012

La marca abre en Singapur La marca lanza su tienda online

su primera tienda internacional. en Chipre, Dinamarca, Finlandia,
Malta, Polonia, Portugal e Irlanda.

El fondo galo Eurazeo entraenel
capital de Desigual para impulsar su
crecimiento. Cuatro afos después,
sale de él.

Desigual pisa el acelerador
en Estados Unidos: tienda en Nueva
York y entrada en Macy’s.

Desigual le da unavuelta
a su estrategia y cambia su imagen
corporativa con un nuevo logotipo.
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Desigual

AUTENTIGIDAD

1 El posicionamiento de Desigual como
una marca centrada en buscar la di-
ferenciay apostar por la belleza plural
de las personas responde de manera
efectiva a las expectativas que los
clientes han puesto en la firma.

2 La marca siempre ha hecho exal-
tacién de lo diferente y a través de
sus colecciones propone reivindi-
carloy abrazarlo.

3 Su posicionamiento y valores, firmes
y claros, han favorecido el reconoci-
miento por parte del publico.

Desigual es sinonimo de la exaltacion de lo diferente y esto se aprecia
de forma efectiva en la autenticidad de la marca. De hecho, se posi-
ciona como una “marca centrada en buscar la diferencia y apostar
por la belleza plural de las personas, una estrategia que responde de
manera efectiva a las expectativas que los clientes han puesto en la
firma”, explica Interbrand.

Las ultimas colecciones de la marca proponen reivindicar y abrazar
la exaltacion que hace de lo diferente. También van en la misma linea
decisiones como el cambio de logotipo impulsado en 2019, el nuevo
eslogan de sus campanas o los mensajes intrinsecos en su publicidad
y sus colaboraciones.

Forward is boring es el eslogan que resume el modo en que Desigual
ha presentado sunueva imagen al mundo, con carteles incomprensi-
bles sino se plantan delante de un espejo y que segun ha explicado la
propia compafia suponen un guifio a la generacion selfie.
Elfeminismo en suversion mas moderna también esta presente en los
mensajes de las campafias de Desigual, como la que realizo en 2018

con la rapera neoyorkina Princess Nokia. La artista protagonizo un
video de la serie Exploring Authenticity (explorando la autenticidad),
en el que lanzo un mensaje feminista coincidiendo con el aniversario
de Woman’s March, la marcha feminista global que tuvo lugar el 20
de enero de 2018.

Una campaiia anterior, de 2014, tuvo como protagonista a la modelo
canadiense Winnie Harlow, afectada de vitiligo. “Desafio a los con-
vencionalismos” y ala “cuestionable normalidad” fueron algunas de
las expresiones utilizadas por la marca al presentar esta campana.
Por otrolado, la coleccion Love SS20 de Desigual exalta lo diferente y,
ademas, estd confeccionada con tejidos sostenibles. “Pese a que no se
ha caracterizado histéricamente por un compromiso con la sostenibi-
lidad, Desigual ha comenzado a impulsar iniciativas que demuestran
una concienciacion progresiva”, apunta Interbrand.

De hecho, Desigual fue la primera marca espaiiola en presentar en
sus origenes una chaqueta upcycling confeccionada a partir de lareu-
tilizacion de retales de vaqueros vintage.
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Desigual

RELEVANGIA

1 La marca se acopla a las necesidades y
los deseos de sus clientes en un con-
tinuo esfuerzo por adaptarse a ellos,
aunque sin dejar de alinearse con sus
valores y posicionamiento.

2 La marca se involucra en distintos
eventos de indole social, realizan-
do numerosas colaboraciones de
forma innovadora con artistas de
areas dispares.

3 En los altimos anos, la facturaciony
los beneficios se han visto merma-
dos por laimplantacién de su nueva
estrategia, por lo que existe margen
de mejora en este sentido.

Desigual ha puesto en marcha un nuevo plan estratégico con el ob-
jetivo de volver a ser relevante para las nuevas generaciones de con-
sumidores y reducir en diez afios la media de edad de sus clientes.
Lanueva estrategia se ha introducido después de una etapa enla que
la marca espafiola ha perdido relevancia nacional e internacional,
con una importante reduccion de sured de distribucion y su cifra de
negocio, asi como un empeoramiento de sus resultados.

El cambio en el rumbo de Desigual se produjo coincidiendo con la
entrada en el capital del grupo del fondo de inversion Eurazeo, en
2014, enuna etapa caracterizada también por los contantes cambios
enel equipo directivo de la compania. Si en 2014 la compaiiia se quedo
alaspuertas dellegar alos ansiados mil millones de cifra de negocio,
en 2018 la facturacion de Desigual habia descendio a 655 millones
de euros.

El nuevo plan de la compaiiia incluye el lanzamiento de colecciones
capsula durante el afio, para motivar que el trafico vuelva allegar a las
tiendas, asi como la apuesta por combinar sus clasicos estampados y

La marca ha puesto en marcha una nueva estrategia
para conectar con un publico mas joven

prendas coloridas con articulos mas relajados con los que ampliar su
base de consumidores.

Otra de las novedades en el marco de la renovacion de Desigual es el
lanzamiento de una plataforma colaborativa, denominada Desigual
Inbeta, desde la que se impulsaran alianzas con otras marcas y ar-
tistas. Las primeras, previstas para este afo, incluyen el patrocinio
principal del festival Sdnar y el lanzamiento con colaboraciones con
Ecoalf, Elrow’art o Jordi Molla, entre otros.

En cambio, la empresa ha decidido romper con el artista Jean Paul
Goude, quien se habia incorporado en 2017 como el primer director
artistico de la compaiiia. Tras su salida del grupo a principios de 2019,
Desigual decidio eliminar ese cargo.
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Desigual

1 La marca es diferente desde
su nacimiento.

2 La firma ha decidido ir un paso méas
alld y ha presentado su logotipo al
revés de forma permanente, buscando
reconectar con sus valores y espiritu
originales, celebrando la autenticidad,
larebeldia, la disrupciény la frescura.

3 En el terreno de la sostenibilidad,
Desigual también intenta marcar la
diferencia con varias acciones.

No es lo mismo es el eslogan inventado en los afios ochenta por una
entonces prometedora cineasta y publicista, Isabel Coixet, para
Desigual. La marca fundada por Thomas Meyer ha hecho gala des-
de sunacimiento de ser totalmente diferente de sus competidores,
tanto por producto, como por modelo de distribucion y, por supuesto,
por comunicacion.

Interbrand destaca que la marca “siempre se ha diferenciado de la
competencia por su propuesta unica de productos, que intenta adaptar
alas ultimas tendencias sin perder su ADN”.

Esta estrategia no estd, sin embargo, exenta de riesgos y la marca se
encuentra ahora centrada en dar una vuelta de tuerca a su propuesta
de valor para volver a sus origenes y reconectar con sus clientes ini-
ciales. El ultimo paso en esta estrategia ha sido la introduccion de un
nuevo logotipo.

Segun Interbrand, “Desigual se ha convertido en la primera marca a es-
calainternacional en presentar sulogotipo al revés de forma permanen-
te, buscando reconectar con sus valores y espiritu originales, celebrando

la autenticidad, la rebeldia, la disrupcion y la frescura”.

Alolargo de suhistoria, Desigual ha jugado a provocar a sus clientes, des-
tacando siempre la alegria y la rebeldia en todas sus acciones. A partir de
2013, Desigual comenzo a desarrollar novedosas acciones de marketing
de guerrilla como las Paint-party (fiestas en las que los propios clientes
decoran las tiendas), los Kiss Tour (reuniones de besos en plena calle)
0 Naked, una promocion que animaba a los fans de la marca a entrar
desnudos en las tiendas de Desigual.

Color, estampados y técnicas como el patchwork forman la esencia de la
marca. Con la coleccion Feel you sexy, lanzada en 1991, vieron la luz los
primeros estampados realizados por Meyer, que se han convertidoenla
sefla mas caracteristica de la marca. Sin embargo, Desigual esta dando
ahora un paso atras en la diferenciacion por producto, rebajando su carga
de disefios estridentes para llegar asi a nuevos publicos.

En el campo de la sostenibilidad, “Desigual pasa por convertirse en una
de las grandes marcas de moda espafiolas que emplea plastico totalmen-
te reciclado en la confeccion de algunas de sus prendas”, dice Interbrand.
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Desigual

BONISTENGIA

1 La marca ofrece una correcta aunque
mejorable experiencia para los clien-
tes que navegan a través de canales y
puntos de contacto, dado que la nueva
identidad de la marca todavia no se ha
implantado en todas las tiendas de la
compaiia. Lainconsistencia puede
llevar a confusion.

2 Desigual ha lanzado un nuevo concep-
to de tienda, con caracter temporal,
denominada inBeta store, que comer-
cializa prendas confeccionadas bajo
diferentes colaboraciones.

3 Para relanzar la firma, la nueva estrate-
gia de marca pasa por vincular Desigual
con conceptos como la creatividad

y el optimismo, y por ello hacen falta
esfuerzos en comunicarlo mas alla del
cambio de logotipo y ciertos anuncios
en medios.

En2019, Desigual ha estrenado una nueva identidad corporativa,
con un nuevo logotipo (la palabra desigual, al revés), imagotipo,
monograma y tipografia. Ademas, la compaiiia volvera a recuperar
elicono humanos, que fue el emblema de la marca desde su fun-
dacion hasta 2005. Ellema La vida es chula, por su parte, da paso
aun nuevo claim: Say yes to life.

Segun Interbrand, “la marca ofrece una correcta aunque mejora-
ble experiencia para los clientes que navegan a través de canales
y puntos de contacto, dado que la nueva identidad de la marca
todavia no se haimplantado en todas las tiendas de la compaiiia”.
“Una inconsistencia que puede llevar a confusién”, advierte la
consultora internacional.

En el marco de su plan de rebranding, cuyo objetivo es atraer a
un publico mas joven, Desigual ha lanzado un nuevo concepto de
tienda, con caracter temporal, denominada inBeta, que comercia-
liza prendas que salen al mercado bajo diferentes colaboraciones.
La primera tienda Desigual inBeta se puso en marcha en Ibiza. La

eleccion de laisla balear no es baladi: la empresa explica la nueva
imageny estrategia de producto como “un regreso a los origenes”
y fue precisamente en la isla donde el grupose fundo y abrid su
primera tienda en 1986.

Entre las colaboraciones planificadas por la marca se encuentran
Ecoalf, Okuda, Jordi Molla y Elrow’art. La empresa también ha
sellado un acuerdo de patrocinio con el festival Sonar de Barce-
lona, en un intento mas de acercarse al publico joveny recuperar
los valores de sus origenes.

“No obstante, para relanzar la firma, la nueva estrategia de marca
pasa por vincular Desigual con conceptos como la creatividad y el
optimismo, y por ello hacen falta esfuerzos en comunicarlo mas
alla del cambio de logotipoy ciertos anuncios en medios”, sefiala
Interbrand.

En este sentido, la compaifiia se encuentra ahora en el proceso
de trasladar su nueva imagen a toda su red comercial y todas las
geografias.
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Desigual

1 Buen reconocimiento y reputacion
de la marca entre el publico obje-
tivo. No obstante, Desigual busca
captar la atencién de un publico
mas joven, dado que entre este
segmento su reputacién tiene un
amplio rango de mejora.

2 La marca goza de una buena presen-
cia mundial, aunque hay margen de
mejora en relacion a su expansiéon en
otros paises.

3 La marca tiene también margen de
mejora en su presencia en ciertos
canales de redes sociales donde se
mueve su aspirado target.

Desde que Thomas Meyer convirtiera unos pantalones en una caza-
doravaquera en1984 y abriera su primera tienda en Ibiza, Desigual ha
salvado dificultades y ha logrado posicionarse como el cuarto grupo
de distribucion de moda en Espafia.

Coneltraslado de la sede a Barcelona y su posterior desarrollo en el
marcado internacional, tres décadas después la compaiiia sigue fiel a
sus creaciones coloristas con una estrategia comercial que combina
retail, wholesale y online. De hecho, Desigual ha sido tradicionalmen-
te una de las empresas espanolas de moda presente en mas canales
de distribucion.

Tras consolidarse en el mercado espafiol e iniciar las exportaciones a
Francia y Portugal, la idea de una red de tiendas propias fragud en la
marca. Asi, en 1996 abrid tres nuevas tiendas en diferentes ubicacio-
nes ligadas al turismo en Barcelona y, afios mas tarde, abri6 su primer
outlet fuera de la provincia catalana, en Valladolid. En 2006 puso en
marcha su primera tienda fuera de Espaiia, en Singapur.

La empresa batio todas sus previsiones de crecimientoy en 2009, tras

la inauguracion de su primer punto de venta en Nueva York, un corner
en Macy’s y, las prendas llegaron a estar presentes en 500 tiendas
multimarca de Estados Unidos. Con la recuperacion del disefio de la
cazadora que caracteriz6 a Desigual en sus primeros afios, las ventas
internacionales superaron por primera vez a las del territorio espaiiol.
Eléxitoy crecimiento exponencial llevaron ala marca a abrir en 2010
latienda mas grande del mundo en Madrid: mas de 2.000 metros cua-
drados en un edificio de siete plantas ubicados en la calle Preciados.
También puso en marcha dos flagship stores en las ciudades de Paris
y San Francisco.

Lapresencia de la marca se amplio con la creacion de nuevas catego-
rias de producto y el lanzamiento de unalinea de bodyweary calzado.
Apartir de 2014, Desigual ha realizado cierres de establecimientos no
rentables: pese a ello, en la actualidad opera en 90 mercados a través
deunared de masde 500 tiendas y su tienda online, que la compafia
estrend en 2010. En redes sociales, Desigual cuenta con 866.000 se-
guidores en Instagram, 44.200 en Twitter y 8,4 millones de Facebook.

Desigual

ENGAGENENT

1 El nuevo publico objetivo al que quiere
dirigirse Desigual muestra un entendi-
miento mejorable de la marca, pero es
una cuestién de tiempo.

2 La marca ha comenzado a generar
engagement hacia el segmento
mas joven y a cambiar su orienta-
cioén recientemente.

3 Escasa identificacion del publico con
la marca, dado que en la actualidad se
encuentra en una fase de transicion,
por lo que existe considerable rango
de mejora.

Desigual ha sido tradicionalmente una marca dindmica y creativa en
su estrategia de comunicacion y marketing. En los ultimos afios, ha
comenzado a generar acciones para atraer a un publico mas joven y
generar engagement entre este y la marca.

Para lograr este objetivo, en primer lugar la marca ha apostado por
afianzar el vinculo con sus trabajadores, ya que el 80% de estos son
millennials y de la generacion Z. Con la iniciativa E-Ambassadors,
los empleados de Desigual muestran al mundo, a través del hashtag
#LifeatDesigual, como viven tanto dentro como fuera de la com-
paiiia, ademas de mostrar las prendas de la marca de una manera
muy cercana.

El rebranding que ha impulsado Desigual en 2019 también es funda-
mental para tratar de aumentar el nivel de interaccion con el publico
mas joven. La compafiia ha convertido las redes sociales, y especial-
mente Instagram, en una prioridad para conectar con su nuevo pu-
blico objetivo.

Esta ultima red fue elegida para presentar sunuevo branding a través

El nuevo publico objetivo al que quiere dirigirse Desigual
muestra un entendimiento mejorable de la marca

de carteles incomprensibles paraleer en modo selfie o una revista que
se empieza por el final. Diferentes acciones que forman parte de la
campaiia llamada Forward is boring.

A pesar de estos esfuerzos, Interbrand destaca que “el nuevo publico
objetivo al que quiere dirigirse Desigual muestra un entendimiento
mejorable de lamarca”. “Es una cuestion de tiempo -prosigue Inter-
brand-;la marca ha comenzado a generar engagement hacia el segmen-
to mas joveny a cambiar su orientacion recientemente”.

Desigual también adolece de una escasa identificacion del publico con
la marca, dado que se encuentra en una fase de transicion. Por ello,
“existe un considerable rango de mejora: colaboraciones con perso-
najes influyentes para los jovenes, comunicacion de marca, etcétera”,
agrega Interbrand.
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Hackett Estilo de gentlemaninglés al alcance
delas masas. Hackett echo aandar
en 1983y alolargo de sutrayectoria
ha cambiado varias veces de manos,
hasta pasar aintegrarse en el grupo
.‘. Pepe Jeans en 2005. Sin embargo, la
firma, fundada por Jeremy Hackett
(sumejor embajador) y Ashley
Lloyd-Jennings, ha mantenido su
consistencia y autenticidad durante
toda su historia, con una marcada
identidad inglesa y vinculandose a
deportes de élite como el poloy el
remo y amarcas de posicionamieto
alto como Aston Martin.

En 2019, lafirma dio un nuevo

giro con dos nuevos proyectos
estratégicos: por unlado, el
lanzamiento de HKT, una segunda
linea mas casual conla que atacar al

HACKETT

LONDON

Buena nota en relevancia, trolada por Pepe Jeans,
diferenciacién y consis- puede mejorar en autenti- . ;. . .
tencia obtiene la britanica cidad y saca mala nota en COHSllmldOI' mas ]OVGI] y leGI'SlﬁC&I’

Hackett. La firma, con- presenciay engagement.

su publico objetivo; por otro, la
apertura de una nueva tienda de referencia en Savile Row, lamecade
la sastreria britanica, donde ofrece su linea de trajes a medida.

Bajo el paraguas de Pepe Jeans, la firma ha mantenido su
posicionamiento premium al tiempo que ha ganado volumen gracias
a su expansion internacional. Hoy, Hackett facturaen tornoa160
millones de euros y opera con 160 tiendas en todo el mundo, la
mayoria de ellas concentradas en Europa. Ademas, la firma cuenta
conunalinea de sastreria con la que realiza trunk shows en distintas
ciudades del mundo cada ano.

1983

Nace Hackett de la mano de los britanicos Jeremy Hacke-
tty Ashley Lloyd-Jennings. La tienda esta especializada
en laventa de prendas de segunda mano.

La marca empieza a producir sus propias marcas
recurriendo a fabricantes locales.

F
Ak
1987

Hackett realiza sus primeros polos para un equipo
de caballeria que jugaba en el Polo Club de la Guardia.

s (RONOLOGIR

1989
Hackett inicia su expansion

por Europa.

1992

Alfred Dunhill, que més tarde
se convertiria en el hélding de
marcas de lujo Richemont, se hace

con el control de la empresa.

1995

La marca
prosigue su
expansién con
la apertura

de unatienda
en Paris,

la creacion

de unalinea
de ropa infantil
y el patrocinio
de la seleccion
inglesa

de rugby.

2005

Pepe Jeans
compra
Hackettyla
marca acelera
su expansion
con nuevas
tiendas en
Paris, Japén
y Alemania.
La firma
colabora con
Aston Martin.

Hackett diversificay entra
en el segmento del deporte con una
primera coleccion para la practica

del running.

2019

La firma lanza HKT para conquistar

al pablico mas joven

y abre una tienda en Savile Row.




Hackett

AUTENTIGIDAD

1 Hackett se posiciona como una marca
de moda de estilo britanico, vinculada
ala calidad y estilo clasico sin caer en
lo desfasado.

2 Hackett apuesta por la innovacién
sin perder su esencia.

3 La firma lleva a cabo distintas iniciati-
vas y colaboraciones que han genera-
do unarespuesta efectiva a las expec-
tativas de los clientes. No obstante,
existe rango de mejoraen cuanto a
politicas de sostenibilidad.

Estilo de Savile Row al alcance de todos. Con una historia casi pareja
ala de Ralph Lauren en Estados Unidos, Jeremy Hackett, el funda-
dor de la marca que lleva su nombre, tiene unos origenes que poco
tienen que ver con la imagen de gentleman inglés que es marca de
la casa de su firma.

Tras pasar algunos aflos en un orfanato, Hackett fue adoptado por
una familia de la ciudad costera de Bristol. Alli crecid y alli estrend
sus primeras piezas de ropa nueva.

Tras dejar los estudios a los 17 afios, Hackett entrd a trabajar a tiempo
completo en una sastreria de Bristol en la que, hasta entonces, habia
trabajado los fines de semana. Menos de un afio después, Jeremy Hac-
kett se mudo a Londres y encontrd un nuevo empleo en una tienda de
King’s Road para mas tarde terminar en una sastreria de la conocida
Savile Row. Fue entonces cuando comenzo a barajar la posibilidad de
abrir su propio negocio.

Lafirma bebe de esos origenes y ha aterrizado el estilo de Savile Row
alas masas, utilizando herramientas propias de la gran distribucion.

Este proceso se ha acelerado desde que, en 2005, Richemont vendié la
firma al fondo Torreal, pasando asi a estar bajo el paraguas del grupo
Pepe Jeans.

Pese a haber cambiado de dueiio varias veces (suizo primero, espa-
ol después) la firma se ha mantenido fiel a sus origenes britanicos,
presentes incluso en sunombre, Hackett London.

Para reforzar este posicionamiento, britanico y elitista aunque a me-
nores precios que los de la prestigiosa calle de los sastres londinenses,
la compania ha recurrido a colaboraciones y patrocinios con marcas
y organizaciones de origen britanico y de lujo como Aston Martin,
London Rowing Club o los Leones britanico-irlandeses.

En 2019, la firma cerr el circulo con la apertura de un flagship store
en el numero 14 de Savile Row, donde vende trajes a medida y co-
lecciones limitadas, ademas de las prendas de la coleccion continua.
Sin embargo, Interbrand subraya que “no se aprecia que lamarca ten-
ga, a dia de hoy, una politica clara y comunicada de sostenibilidad,
por lo que existe rango de mejora”.
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Hackett

RELEVANGIA

1 La marca, fiel a su posicionamien-
toy a su look&feel londinense,

se alinea con las necesidades y
deseos de los clientes.

2 La firma realiza patrocinios y
colaboraciones alineadas con su
posicionamiento.

3 Hackett se asocia muy claramente
tanto al deporte como a eventos
eminentemente tipicos de la cultura
ala que hace gala.

Hackett cierra el ranking de las veinte mayores marcas de moda de
Espaila con una facturacion estimada de 165 millones de euros en
2018. La firma se ha apoyado en colaboraciones y patrocinios para
reforzar su posicionamiento premiumy aumentar su relevancia en
los mercados en los que esta presente.

En paralelo, la compaiiia también ha lanzado una nueva coleccion
parallegar a un cliente mas urbano y joven, HKT, al tiempo que ha
continuado realizando campanas para mantener a su cliente mas
mayor y clasico. Para el lanzamiento de HKT, la firma contd con
Isaac Carew, chef e influencer britanico, y Marc Forné, modelo e
influencer, como imagen de la campaia.

En sus colaboraciones y patrocinios, la firma busca partners que
contribuyan a poner en valor al mismo tiempo origen britanico
y su posicionamiento premium, apostando por historicas marcas
de lujo del pais como Aston Martin o equipos de deportes de élite
como el polo o el remo.

En este sentido, la compaiiia es patrocinador oficial de la Real

Regata de Henley, uno de los eventos mas prestigiosos del mun-
do de este deporte y para la que elabora una linea especial com-
puesta por un polo, una blazer y un sombrero Panama. La firma
también lleva once anos colaborando con el London Rowing
Club, el segundo club de remo activo no académico mas anti-
guo del Tamesis.

Otra de sus asociaciones mas antiguas es la que mantiene con
Aston Martin. De hecho, Hackett es el patrocinador con mas an-
tigiledad de la compaiiia de automoviles, habiendo comenzado a
colaborar en 2005. Ambas firmas celebraron esta histdrica asocia-
cion con el lanzamiento del modelo Hackett Aston Martin Rapide S.
En2019,la compaiiia sellé un nuevo acuerdo con el que se convir-
tié en la marca de la Equipacion Premium Oficial de Los Leones
britanico-irlandeses durante su tour 2021 en Sudafrica. En Espaiia,
Hackett también ha recurrido a las alianzas deportivas, siendo el
proveedor oficial de trajes del Valencia CF para sus eventos fuera
del campo.
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Hackett

1 La firma consigue transmitir su pro-
puestay experiencia diferenciada a
través de distintos canales y puntos de
contacto.

2 La marca ha llevado a cabo acciones
que le diferencian en cuanto a com-
portamientos y posicionamiento.

3 La firma tiene un estilo cuidado,
elegante y vinculado a la artesania,
adaptada a las necesidades de su
publico objetivo.

Hackett London ha hecho suyo el estilo del caballero londinense,
pero logrando encontrar un hueco de mercado diferenciado. A dife-
rencia de las firmas de sastreria de Savile Row en las que se inspira,
la marca del grupo Pepe Jeans concentra el grueso de sunegocio en
las colecciones de prét-a-porter, por tallas, y tiene un mayor com-
ponente de moda que sus rivales, si bien cuenta también con una
linea de sastreria.

Por otro lado, la firma se desmarca de sus rivales en el mass market
con una distribucion mas controlada, siempre en los principales ejes
comerciales de cada ciudad y en grandes almacenes, y mediante es-
trategias de colaboracion, comunicacion y patrocinio mas cercanas
allujo que ala gran distribucion.

Coincidiendo con la Henley Royal Regatta, una competicion de remo
que se realiza cada afo en el rio Tamesis desde 1839, y de la que es
patrocinador, la firma present6 una propuesta para el disefio de sus
escaparates ad hoc ejecutada por el estudio de escaparatismo y retail
Harlequin Design.

En Navidad, la agencia Harlequin se encargo del disefio de los escapa-
rates de la firma, realizados en colaboracidon con Matthew Thurston,
jefe global de los servicios creativos, y el equipo de Hackett.

Desde el punto de vista de producto, Hackett London es también una
firma diferenciada, adaptando el estilo clasico inglés para acercarlo
aun publico global.

“Hackett es sindnimo de estilo cuidado, elegancia y artesania en sus
productos, mimados hasta el ultimo detalle para adaptarse a las ne-
cesidades europeas sin perder el estilo inglés que le caracteriza”, des-
taca Interbrand que afiade que “suropa se caracteriza por sus buenos
tejidos y cortes”.

Parala Navidad de 2019, la firma lanzé una campaia en la que retrata
doce perfiles distintos de hombre, con la que refuerza la versatilidad
del estilo de la marca para diferentes tipos de cliente y habitos de
uso, del The Christmas Tree Dresser (“extravagante pero atento a los
detalles”) al The Kitchen Commander (“de gusto moderado, siempre
en supunto”).
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Hackett

BONISTENGIA

1 Hackett mantiene unaima-
gen consistente.

2 El looké&feel britanico es comun a lo
largo de todos sus establecimientos y
puntos de contacto con el cliente.

3 La marca ha conseguido asentar
dentroy fuera de su area el concepto
de masculinidad y clase, totalmente
orientado a hombres.

Hackett London tiene una imagen consistente y un look&feel britanico
comun en todos los puntos de contacto de los clientes, desde su comunica-
cion hasta su distribucion, tanto fisica como online. Suidentidad, basada
en un concepto de masculinidad y clase, esta totalmente orientada a los
hombres.

Para sus tiendas, de suelo enmoquetado, amplios sillones y muebles de
madera, la firma trabaja con el estudio londinense Hackett Studio, quien
ha disefiado gran parte de sus establecimientos internacionales y algunas
de sus tiendas de referencia en Reino Unido.

El mismo estilo se refleja en su pagina web, donde ademas de vender sus
colecciones de hombre, mujer y nifio cuenta con un blog, The Hack, con
consejos de estilo para el hombre elegante que incluyen una guia de los
distintos dress codes o consejos sobre como llevar un traje de tres piezas, es-
capadas cerca de Londres o un repaso por los mejores partidos de cricket de
la historia. Enla web se destacan también las distintas colaboraciones de la
firmayy se presenta su servicio de sastreria y camiseria a medida, asi como las
proximas fechas de los denominados Global Events Tailoring Services, con

Laidentidad de Hackett se basaen
un concepto de masculinidad y clase

los que se acerca el servicio a ciudades donde no esta disponible en tienda.
Esamisma consistencia se traslada también a las redes sociales de la firma,
donde las publicaciones estan siempre en linea con la campana actual y
donde vuelven a aparecer las referencias habituales de la marca: la cam-
pifia inglesa, el polo y los automoviles de lujo.

Todaslas redes sociales de la marca siguen ademas una estrategia comun,
aunque declinada seguin las caracteristicas de cada canal: textos mas largos
y videos en Facebook, Stories en Instagram y clips largos, entrevistas y
videos de consejos en Youtube.

Lamarcahalogrado mantener ese posicionamiento elevadoy aspiraconal
pese a contar con una amplia distribucion apoyada frecuentemente en
terceros, como con su red de franquicias o su presencia en tiendas multi-
marca de todo el mundo.
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Hackett

1 La marca presenta un reconocimiento
y prestigio éptimo entre su publicoy
los medios de comunicacién, aunque
mejorable en redes sociales.

2 Hackett cuenta con una presencia
moderada, con un amplio rango
de mejora.

3 No obstante, est4 realizando diversos

esfuerzos en incrementar su notorie-
dad a través de numerosas aperturas
en ubicaciones privilegiadas, ademas
de mejorar su presencia online.

Hackett London tiene una distribucion diversificada, con presen-
cia online (tanto propia como a través de terceros), tiendas propias,
franquicias, canal multimarca y grandes almacenes, pero concentrada
principalmente en Europa, por lo que Interbrand estima que todavia
tiene campo de mejora para aumentar su presencia.

Desde que abrid su primera tienda en 1983 en New Kings Road, en
Londres, Hackett ha impulsado su expansion internacional, conquis-
tando nuevas plazas en todo el mundo. En 1994, la firma desembarco
en Espafia con su primera apertura, tres ailos después comenzo su
expansion a través del canal multimarca en Reino Unido, y en 2009
abri6 un nuevo flagship en el Boulevard des Capucines en Paris.
Actualmente, la firma cuenta con 160 tiendas en Austria, Bélgica,
Francia, Alemania, Japon, México, Panama, Portugal, Espafia, Suecia,
Reino Unido, Estados Unidos y Holanda, y oficinas en Londres, Am-
sterdamy Barcelona desde las que coordina sus operaciones globales.
Enlos ultimos afios, Hackett ha apostado por abrir nuevos estableci-
mientos de referencia con los que reforzar su marca enlas principales

ubicaciones del mundo. En este sentido, la firma abrid en la mitica
Savile Row su primer establecimiento dedicado principalmente a la
sastreria (aunque también incluye las colecciones de prét-a-porter de
lamarca), y en Barcelona cerro su establecimiento en Paseo de Gracia
pararegresar a la avenida Diagonal, donde ya contd con una tienda en
el pasado. La tienda de Paseo de Gracia, explico entonces la marca,
no se ajustaba por tamaiio a sus necesidades y en Diagonal el objetivo
era volver a seducir al cliente local de Barcelona.

En redes sociales, la marca tiene una presencia “mejorable”, segtiin
Interbrand. La firma llega a 218.000 personas a través de Facebook,
213.000 a través de Instagram y 33.400 con Twitter, si bien es cierto
que se dirige a un publico muy especifico (s6lo masculino), que es
usuario menos activo de algunas de estas plataformas.

Por su parte, la marca HKT, dirigida a un consumidor mas joven y
urbano y lanzada en 2019, se distribuye en 17 puntos de venta de la
marca en todo el mundo y comenzo a operar en el canal multimarca
en otofio de ese aio.
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ENGAGENENT

1 Los clientes muestran un entendi-
miento 6ptimo de la marca.

2 No obstante, existe un escaso o
inexistente nimero de acciones
que potencien la fidelizacion de su
publico objetivo.

3 La marca muestra un indice de
engagement reducido, dada su es-
casa relevancia e interaccion de los
clientes con esta.

Hackett obtiene una valoracion de “mejorable” en engagement. Inter-
brand subraya que, si bien “los clientes muestran un entendimiento 6pti-
mo de lamarca”, son pocas las acciones de fidelizacion o interaccion con
el consumidor que la marca lleva a cabo en sus canales de comunicacion.
“Existe un escaso o inexistente numero de acciones que potencien
la fidelizacion de su publico objetivo”, dice la consultora. “La marca
muestra un indice de engagement reducido, debido a su escasa rele-
vancia e interaccion de los clientes con esta”, prosigue la compaiiia.
En Instagram, la firma publica de media una vez al dia, obteniendo
escasa interaccion. Sus ultimos posts no superan los 1.500 likes y los
comentarios nunca rebasan los diez, llegando a haber publicaciones
sin ninguna interaccion. Ademas, cuando la firma es interpelada por
sus seguidores no responde a las preguntas.

Elmismo escenario se repite en Twitter. La firma se uni6 alared social
en2009 Yy, aunque publica casi cada dia, apenas obtiene interacciones:
todas sus publicaciones obtienen apenas 1.882 me gusta. Sin embargo,
en este caso si responde a las demandas de sus clientes cuando estos

Son pocas las acciones de fidelizacion o interaccion
con el consumidor por parte de la marca

presentan algun problema con el servicio al cliente.

A Facebook, Hackett llegd un afio mas tarde, en 2010, pero obtiene
apenas un centenar de interacciones por publicacion y casi ningin
comentario. La comunicacion en todos los casos es unidireccional,
sin llamadas de accion a sus fans.

Algo mas de repercusion obtiene en Youtube, donde gracias a sus cola-
boraciones con marcas como Aston Martin o Williams Martini Racing
logra aumentar sus visualizaciones. Su video mas visto es precisa-
mente uno realizado hace cuatro aflos en colaboracion con el equipo
de Formula 1, que ronda las 786.000 visualizaciones. Le sigue otro,
de dos afos de antigiiedad, en el que dos hombres hacen un coctel
mientras hacen paracaidismo vestidos de Hackett para presentar un
nuevo traje mas resistente.
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electronico en el sector en Espana (en 2018, las ventas online de la
compania crecieron un 31% ) y ha sido pionera en la utilizacion de
rostros conocidos para elevar su posicionamiento de marca (con
Claudia Schiffer, Penélope Cruz o Kate Moss) y en lavinculacion de
sumarca con eventos como la Met Gala o el Primavera Sound.




Mango

AUTENTIGIDAD

1 Mango ha demostrado ser responsable
y estar centrada en el cliente a través
de sus diversos proyectos de beneficio
social, respeto y cuidado del medio
ambiente, igualdad de géneroy contri-
bucién a escuelas de negocio.

2 La marca vuelve a su esencia tras una
incursion no muy exitosa en el universo
del fast fashion.

3 Su ADN original y sus valores son fun-
damentales en la recuperacién de su
autenticidad.

Los cambios de estrategia adoptados por Mango durante los tltimos afios
han impactado directamente en la autenticidad de la marca, que tiene
un reto particularmente importante para el futuro en la recuperacion de
suADN original.

A partir de 2015, Mango modifico sus colecciones para acercarse al fast
fashionylograr con ellollegar a un publico mas joven. Junto al cambio en
su producto y su cadena de suministro, en 2016 la compafiia lanz6 una
nuevalinea de precios mas reducidos: esta coleccion, llamada New Prices,
salio al mercado cuatro afios después de que en 2012 Mango anunciara
abombo y platilloun recorte del 20% en los precios de sus productos.
Todos estos movimientos confundieron a los clientes habituales de
Mango y redujeron la consistencia de la marca. Tras esta transicion a
un modelo que no es el propio de la compaiiia, Mango ha vuelto a virar
surumbo y busca ahora volver a conectar con sus valores histdricos y su
target tradicional.

Por otro lado, a favor de la consistencia como marca esta la implicacion
dela compania en aspectos como la responsabilidad social corporativa y

la sostenibilidad. La empresa con sede en Palau-Solita i Plegamans (Bar-
celona) tiene una alta integracion de mujeres en su plantilla (el 80% de
los trabajadores son mujeres) y cuenta con un cddigo de conducta de los
trabajadores, ademas de diversos proyectos de naturaleza ambientalista
osocial.

La compaiiia haimpulsado, por ejemplo, proyectos para reducir las emi-
siones de dioxido de carbono, ha puesto en marcha estandares para la
reduccion de las emisiones quimicas y ha colaborado en la creacion de
una herramienta que ayude a controlar y reducir la huella de carbono
delas ciudades.

La empresa catalana también impulsé en 2006 la Catedra Mango de
Responsabilidad Social Corporativa (RSC), a través de un acuerdo con
la Escuela Superior de Comercio Internacional (Esci-UPF), adscrita a
la Universitat Pompeu Fabra de Barcelona. El objetivo de la catedra es
profundizar en el conocimiento del RSC y analizar la sostenibilidad de
la actividad econdmica y empresarial, combinando el rigor académico
ylaaplicacion practica.
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Mango

RELEVANGIA

1 Buen encaje con las necesidades
de los consumidores a través de
diversas iniciativas.

2 Creacion de un departamento orien-
tado al cliente, mejora del canal digital,
creacion de un sistema de pago movil,
mejoray generacion de contenido de
apps y colaboracién con artistas influ-
yentes y personajes representativos.

3 Es una de las marcas que mas trafico
online genera.

Colocar al cliente en el centro ha sido uno de los pilares del plan es-
tratégico de Mango en los ultimos afos, y eso se ha reflejado también
en un incremento de la relevancia de la firma catalana de moda. En
paralelo, la empresa ha mantenido su apuesta por reforzar su posi-
cionamiento de moda con colaboraciones con celebrities, key opinion
leadersy artistas.

En 2018, la compaiiia cre6 un departamento de cliente, que coordina
los equipos de CRYM, fidelizacion y atencion al consumidor, ademas
de todos aquellos que se creen en el futuro para seguir desarrollando
esta linea estratégica.

Ademas, Mango es una de las firmas espafiolas pioneras en su digita-
lizacion desde que lanzo su primera tienda online en 2000. Actual-
mente, su penetracion online se encuentra por encima de la media
del sector, tras alcanzar el 20% del total de sus ventas en 2018, un
porcentaje que logrod dos afios antes de lo previsto.

Lasventas a través de los dispositivos moviles superaron por primera
vez alas de desktop, llegando a un §9% del total. En su conjunto, la web

de Mango recibié mas de 550 millones de visitas en 2018 y es la sexta
mas visitada al mes, segun SEMRush.

Ademads, la firma es la cuarta marca de moda mas buscada en Goo-
gle Espana yla segunda mejor valorada por su estrategia omnicanal,
segun datos de Adgoclick.

En los ultimos afios, la marca ha continuado siendo un early adopter
en Espafia de nuevos sistemas digitales, especialmente a través de su
aplicacion movil, donde dispone de servicios como un fashion assis-
tant, pago inmediato, un sistema de recoleccion de puntos y otro de
prueba mediante realidad aumentada.

La compaiiia también fue de las primeras cadenas espafiolas de moda
en adoptar el pago con Alipay y Wechat, dos de los métodos mas ha-
bituales entre los clientes chinos.

Otra de las estrategias que han permitido a Mango obtener una bue-
na puntuacion en relevancia es la alianza con influyentes artistas no
tradicionales, como el grafitero André Saraiva, que colabor6 en una
coleccion con la firma.
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Mango

1 Diferenciacién en la estrategia de
negocio a través de la recuperacion de
su ADN, la omnicanalidad y la innova-
cion digital.

2 Realizacién de acciones que diferen-
cian a la marca del resto de manera
clara en cuanto a disefio, comporta-
mientos y posicionamiento.

3 Diferenciacién en la basqueda de
alianzas con partners estratégicosy
nuevos lanzamientos tecnolégicos.

Kate Moss, Claudia Schiffer, Miranda Kerr, Max Irons, Adrien Brody,
Gerard Piqué, Scarlett Johansson o Noemi Campbell son algunos
delos nombres que han prestado suimagen a Mango en las ultimas
décadas. Unas colaboraciones con modelos, deportistas y artistas
de primer nivel que han contribuido a la diferenciacion de Mango
ante sus competidores.

En algunos casos, estas alianzas han trascendido los aspectos publicita-
rios. Ejemplo de ello es el acuerdo de Mango con las hermanas Penélope
y Monica Cruz, quienes llegaron a firmar una coleccion de prendas de
la marca catalana. Lo mismo ocurrié con Milla Jovovich, que en 2017
presento la coleccion limitada Jovovich-Hawk for Mango realizada por
la actriz y modelo junto a su socia Carmen Hawk.

Junto alas celebridades, participan en la construccion de las campafias
de Mango fotografos como Mario Sorrenti. Estas acciones se ven impul-
sadas, ademas, por intensas inversiones en publicidad y otras acciones
que no son habituales en otras cadenas, como la realizacion de desfiles
como los que acostumbraba a organizar en 080 Barcelona Fashion.

Una campaiia que en los ultimos afios ha generado notoriedad y di-
ferenciacion para Mango es la titulada I am what I am. Centrada en la
submarca Violeta by Mango, dedicada a tallas grandes, la campafia esta
protagonizada por lamodelo estadounidense Ashley Graham y cuenta
con la musica de la cantante Gloria Gaynor.

Por otrolado, en el ambito digital Mango ha realizado fuertes inversio-
nes en los ultimos afios para promover la innovacion, principalmente
através de su club de fidelizacion. Mango Likes You es el nombre de la
plataforma lanzada en 2019 por la marca catalana, que permite a los
clientes de lamarca acumular puntos por cada compra, por llevar pren-
dasareciclar, por recoger un pedido online en tienda fisica o incluso por
descargarse lanueva app e interactuar con el club desde ella. La marca
también regala 1.000 likes a todos sus clientes por su cumpleanos.
Estos puntos son canjeables por descuentos en nuevas compras, pero
también pueden permitir acceder a una suscripcion premium gratuita a
Spotify o ala plataforma de video en streaming HBO, e incluso obtener
entradas de cine.
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BONISTENGIA

1 Mango mantiene una imagen consis-
tente y un look&feel comun en todos
sus establecimientos y canales online.

2 Dispone de un producto bien definido,
con disefio y estilo propio.

3 Tras anos de diversificacion aceleraday
de abarcar nuevos publicos, la compa-
fnia apuesta por recuperar a su cliente
tradicional. No obstante, dado que este
ultimo movimiento es reciente, la con-
sistencia de marca no es total.

Tras anos de diversificacion acelerada y de cambios continuos para
llegar a nuevos publicos, Mango ha cambiado el rumbo en los ultimos
anos con el objetivo de recuperar a su cliente tradicional. No obstante,
dado que este ultimo movimiento es reciente, “la consistencia de mar-
cano es total; por ello, hay un ligero rango de mejora, especialmente
en términos de comunicacion”, explica Interbrand.

Mango si mantiene no obstante una imagen consistente y un look&feel
comun en todos sus establecimientos (una buena parte de ellos, fran-
quicias operadas por terceros) y canales online. Asimismo, dispone
de un producto bien definido, de disefio y estilo propio.

Lamarca impulsd en 2011 el primer cambio de logotipo de su historia,
que ya se encuentra plenamente instalado en la red internacional de
establecimientos de la cadena. Respecto al modelo de tiendas, este se
va transformando a lo largo del tiempo: como gran templo de la mar-
ca, el punto de venta es campo de pruebas constante por parte de las
compaiiias del sector, tanto en aspectos visuales como tecnoldgicos.
En 2019, Mango reforzo su estructura precisamente un nuevo director

La marcaimpulsé en 2011 el primer cambio
de logotipo de su historia

de experiencia de cliente e innovacion retail, cargo que ocupa Diego
Sebastian, ex ejecutivo de Apple y Hawkers. El objetivo de Sebas-
tian es desarrollar nuevas iniciativas en la red de tiendas de Mango.
Sebastian reporta directamente a la directora de online y cliente de
Mango, Elena Carasso.

Por otro lado, Mango ha tomado decisiones trascendentales en los
ultimos afios en relacion a su estructura de marcas. En 2016, la compa-
nia emprendi6 unareorientacion en la estrategia de marcas unifican-
do todas sus lineas bajo un unico rotulo, Mango. Tras la diversificacion
llevada a cabo durante los afios anteriores, los conceptos de nifo y
hombre dejaran de denominarse Mango Kids y Mango Man para
convertirse en Mango. Solo Violeta, la marca de tallas grandes de la
cadena, mantiene desde entonces suindependencia.
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Mango

1 El nivel de reconocimiento y reputa-
cién de la marca es mas que favorable
gracias a sus numerosos puntos de
ventay recientes aperturas.

2 La firma ha estado involucrada en nu-
merosos eventos que le han otorgado
gran visibilidad y notoriedad dentroy
fuera de su categoria.

3 La marca goza de un posicionamiento
en redes sociales muy favorable, sien-
do la segunda de las marcas de moda
espafolas con mas seguidores.

Mango es el segundo mayor grupo espaifiol de distribucion de
moda, solo por detras de Inditex. Treinta y cinco afios después de
su nacimiento, la compania fundada y controlada por el empresario
Isak Andic tiene una de las marcas mas internacionalizadas de la
moda espanola.

En 1992, ocho afios después de su fundacion, Mango se lanzo a la
aventura internacional y ya en el siglo XXI era la marca espafiola de
moda con presencia en mas paises. En 2002, la compafiia entro en
China por primera vez y desembarco en Australia, llegando asi a estar
presente en los cinco continentes. En 2017, la multinacional catalana
reunia 2.190 puntos de venta (entre tiendas propias, franquicias y cor-
ners) en 110 paises y la superficie de venta habia crecido un 1,8%, pa-
sando de 798.000 a 812.000 metros cuadrados. “El nivel de recono-
cimiento y reputacion de la marca es mas que favorable gracias a sus
numerosos puntos de venta y recientes aperturas”, explica Interbrand.
No obstante, en los ultimos afios la compaiiia ha prescindido de tien-
das no rentables, al tiempo que impulsaba su crecimiento online.

Mango ha sido de hecho pionera en la venta online en Espaiia: cred
su primera web corporativa en 1995 y cinco afios después inaugurd
su plataforma digital.

En 20138, las ventas online de la compafia crecieron un 31% y fina-
liz¢ el ejercicio con una facturacion de 445 millones de euros en su
plataforma online, lo que supone el 20% de las ventas totales. Para
hacer frente ala demanda online, la empresa cuenta con ocho alma-
cenes logisticos repartidos por todo el mundo. Ademas, Mango prevé
finalizar en 2019 la construccion de un nuevo centro en México para
atender a Latinoamérica.

En términos de comunicacidn, la compaiia ha impulsado su pre-
sencia participando en eventos como la Met Gala 2019, el Primave-
ra Sound de 2018 o el Salone del Mobile en Milan 2018 y 2019. Por
otra parte, la compaiiia se sitia como la segunda marca espafola
de moda con mas seguidores en redes sociales: Mango alcanza 11
millones de seguidores en Facebook, 10,9 millones seguidores en
Instagramy 784.000 en Twitter.
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ENGAGENENT

1 La marca se ha presentado al cliente
de forma confusa en ciertos periodos.

2 Enla actualidad, pretende incrementar
el grado de compromiso e identifica-
cioén con su cliente a través de un club
de fidelizacién.

3 Desarrollo de distintas iniciativas y
camparias para favorecer la participa-
cion de los clientes.

“Dado que la marca se ha presentado al cliente de forma confusa en
ciertos periodos, en la actualidad Mango pretende incrementar el gra-
do de compromiso e identificacion con su cliente a través de un club
de fidelizacion”, explica Interbrand. El objetivo de la marca es que el
40% de su publico sea activo al cabo del afio.

El caracter innovador de la marca en Internet se aprecia en el hecho
que, ademas de ser de las primeras en abrir una tienda online en el
pais, fue también pionera en tener su propio blog de tendencias, Keep
the Beat, asi como en la introduccion de diferentes tecnologias que
mejoran la experiencia del cliente y las operaciones de la empresa.
Actualmente, “la marca desarrolla una actividad notable en sus pla-
taformas digitales impulsando acciones y campaifias que contribuyen
areforzar el engagement con supublico”, apunta Interbrand. Entre las
ultimas iniciativas esta, por ejemplo, New Voices, con la que apues-
ta por destacar el poder de la cultura en comunidad, o un concurso
de talentos fotograficos. Otra de las campaias llevadas a cabo por la
marca en 2019 es Your choices make us, en la cual el equipo creativo de

La marca desarrolla una actividad notable

en sus plataformas digitales impulsando
acciones y campaiias que contribuyen a reforzar
el ‘engagement’ con su publico

Mango invit0 a sus fans a proponer ideas para la nueva colecciéon y a
la campaiia primavera-verano 2020.

A pesar de los esfuerzos de la marca por mejorar el engagement de
sus clientes, un volumen considerable de los mismos afirma que se
encuentran descontentos con el servicio al cliente. En este sentido,
la satisfaccion del cliente esta valorada en un dos sobre cinco, segun
la web danesa de resefias de los consumidores Trustpilot.
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Massimo Dutti

AUTENTIGIDAD

1 Massimo Dutti cumple con las expec-
tativas de sus clientes, posicionandose
como una marca que aporta elegancia
y un producto premium asequible.

2 Sigue un posicionamiento firmey
marcado, ademas de transformarse
de forma progresiva en una marca
respetuosay concienciada con el
medio ambiente.

3 La firma se caracteriza por su elegan-
ciay comodidad, con el propésito de
aportar ala moda femenina los valores
de la marca.

Como la mayoria de las cadenas del grupo Inditex, Massimo Dut-
ti obtiene una buena valoracion en términos de autenticidad de la
marca, a pesar de que su posicionamiento no es el mas habitual en el
grupo gallego. “La cadena cumple con las expectativas de sus clientes,
posicionandose como una marca que aporta elegancia y un producto
premium a un precio asequible”, resume Interbrand. Massimo Dutti
logra seguir un posicionamiento firme y marcado, transmitiendo me-
diante sus campanas elegancia, estilo y modernidad.

Del mismo modo que tiene un posicionamiento mas elevado que
el resto de cadenas del grupo espaiiol, Massimo Dutti es también
diferencial en sus politicas de comunicacion, que contribuyen a la
construccion de la marca. Por ejemplo, la cadena realizd en 2013 una
campaila de comunicacion con los modelos Poppy Delevingne y Da-
vid Gandy para promocionar la coleccion NYC Limited Edition.

La cadena también ha apostado por los desfiles para promocionar sus
colecciones, como el que ha realizado en 2019 en su flagship store en
Paseo de Gracia o los que realizo en Shanghai en 2017 o en Paris en

2018. Massimo Dutti también ha apostado por lugares emblematicos
para sus desfiles, como el que realizo en junio de 2017 en el Palacio de
Linares de Madrid, sede de la Casa América.

Nacida fuera del perimetro de Inditex (la cadena fue adquirida en
1991), Massimo Dutti inici6 su actividad dirigida exclusivamente al
publico masculino, pero hoy se caracteriza por su propdsito de aportar
también a la moda femenina los valores de la marca.

Desde el punto de vista social y ambiental, Massimo Dutti desa-
rrolla acciones a través del programa For&From, impulsado por
Inditex para promover la integracion de personas con discapacidad
en los puntos de venta.

Ademas, sigue las lineas de accion de Inditex en su compromiso con
el desarrollo sostenible, la proteccion del entorno y los recursos na-
turales, tales como el uso eficiente de la energia, la gestion sostenible
del medio ambiente, el uso de materiales de bajo impacto ambiental,
la correcta gestion de agua, el fomento de la reutilizacion y el reciclaje
de productos textiles o la politica de bienestar animal.

88

Massimo Dutti

RELEVANGIA

1 De forma alineada con su posiciona-
miento, la marca ha llevado a cabo
distintas aunque escasas colabora-
ciones en diferentes localizaciones
geograficas, ademas de estar presente
en algunos eventos de una clase social
acorde a su target.

2 Se muestra como una marca com-
prometida socialmente, tanto con
asuntos de inclusion social como
con el medio ambiente.

3 Favorece la experiencia de cliente
incluyendo las més avanzadas tec-
nologias en sus tiendas, como parte
del grupo Inditex.

Massimo Dutti es la quinta mayor marca de moda de Espafia por vo-
lumen de ventas, con una facturacion de 1.802 millones de euros en
2018. Sin embargo, aunque ese afio elevo su cifra de negocio un 2,9%,
la firma perdio el bronce entre las mayores cadenas de Inditex por el
impulso de Pull&Bear, que le arrebato la tercera posicion.

La cadena es, junto con Zara, la mas internacionalizada del grupo,
con tiendas en 76 mercados y venta online en 183 territorios de todo
el mundo. Ademas, es la segunda con mayor presencia en Estados
Unidos, el mayor mercado parala moda en todo el mundo.

A diferencia de las marcas mas jovenes de Inditex, Massimo Dutti ha
sido poco dada alas alianzas con artistas o disefiadores externos, con-
centrando sus estrategias de patrocinio y colaboraciones en eventos
seleccionados, especialmente los vinculados a la hipica.

La firma patrocina el equipo Madrid in Motion y el concurso interna-
cional de saltos Longiness Global Champions Tour, con parada en ciu-
dades como México, Shanghai o Madrid. Ademas de los espacios ha-
bituales de patrocinio, la empresa instala también una tienda efimera

La marca ha experimentado con nuevas
tecnologias y servicios para acercarse
al cliente y mejorar la experiencia

en las zonas comerciales con su coleccion de moda de equitacion.
Para reforzar su posicionamiento premium, Massimo Dutti es también
la unica firma del grupo Inditex que cada afio organiza un desfile para
clientas y personalidades.

La firma también ha experimentado con nuevas tecnologias y servi-
cios para acercarse al cliente y mejorar la experiencia. En 2016, por
ejemplo, testo un servicio de realidad aumentada, y en 2019 ha lan-
zado Massimo Dutti Feel, un nuevo programa de fidelizacion con el
que el consumidor puede registrar sus compras online y offline en
una misma plataforma y obtener acceso adelantado a promociones
y nuevos lanzamientos.

89



Massimo Dutti

1 Massimo Dutti, en linea con el resto
de las marcas del grupo Inditex, ha
incorporado de forma diferencial el
concepto de tienda ecoeficiente.

2 La marca incorpora elementos inno-
vadores que unen moday tecnologia,
demostrando lainquietud de la marca
por aportar constantemente nuevas
experiencias de compra a los clientes
de forma unica, sin perder su esencia.

3 Crea una propuesta y experiencia dife-
renciada del resto, aunque mejorable,
pudiendo existir ligeras similitudes con
marcas de la competencia, ya sea por
el look&feel de la firma, como por su
posicionamiento y comunicacién.

“Massimo Dutti crea una propuesta y experiencia diferenciada del
resto de marcas de sumismo segmento, aunque mejorable, pudiendo
existir ligeras similitudes con marcas de la competencia”, sefiala In-
terbrand en torno a la diferenciacion de la cadena. Estas similitudes
se encuentran en aspectos como el look¢rfeel de la firma, su posicio-
namiento y la comunicacion de marca.

La vinculacion con el mundo de la hipica ha sido historicamente un
elemento clave para la diferenciacion y la construccion de marca de
Massimo Dutti, que desde los afios noventa patrocina las competicio-
nes hipicas internacionales mas importantes, que son también even-
tos sociales de primer nivel. La marca otorga, por ejemplo, el Trofeo
Massimo Dutti, un premio a un concurso de saltos en el marco de la
Longines Global Champions Tour. Junto a premios y competiciones,
la marca patrocina a equipos y jinetes y organiza, de la mano de la
Fundacion Theodora, los llamados Little Riders Corner, un espacio
ludico y deportivo dedicado a los nifios en el marco de las competi-
ciones de hipica. La apuesta de lamarca por el deporte de los caballos

se ha concretado ademas en el lanzamiento en 2013 de la coleccion
capsula The Ecuestrian, una serie limitada de prendas que transmiten
el estilo elitista vinculado a la equitacion.

Otro elemento de diferenciacion de Massimo Dutti, la marca de In-
ditex con un posicionamiento mas alto, es la revista Paper. Se trata
de un magazine que ofrece contenidos vinculados con el mundo de la
hipica, lamoda o los viajes y que contribuye a transmitir el imaginario
de lamarca.

Desde el punto de vista del producto, la apuesta mas diferencial de
la cadena enlos ultimos afos es el servicio de style advisors y personal
tailoring para el publico masculino, ademas de todo un conjunto de
innovaciones tecnoldgicas dirigidas a prestar una atencion omnicanal
y mejorar el servicio al cliente de la marca.

“En linea con el resto de las marcas del grupo Inditex -apunta Inter-
brand-, ha incorporado de forma diferencial el concepto de tienda
ecoeficiente, demostrando la inquietud de la marca por aportar cons-
tantemente nuevas experiencias de compra a los clientes”.
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Massimo Dutti

BONISTENGIA

1 La implementacion de la firma en
todos los puntos de contacto con el
cliente es 6ptima.

2 Sigue el mismo concepto retail y
busca evocar una sensacién de
elegancia adaptada a un estilo joven,
ampliando su target.

3 Tras la incorporacién de un nuevo logo
en algunos productos y canales, la
marca ofrece una coherente y correc-
ta experiencia para los clientes.

Interbrand sefiala que “la implementacion de la firma Massimo Du-
tti en todos los puntos de contacto con el cliente es optima: sigue el
mismo concepto retail y busca evocar una sensacion de elegancia
adaptada a un estilo joven, ampliando el target”. La marca ofrece
una experiencia coherente y correcta para los clientes a medida que
navegan a través de canales y puntos de contacto. Esta coherencia
se produce en las tiendas fisicas y también en el canal online, donde
Massimo Dutti sigue ampliando sus ventas. Los colores negros y
blancos se repiten, por ejemplo, en las tiendas de la cadena en todos
los mercados en los que esta presente online y offline, mostrando
consistencia de marca.

Massimo Dutti ha incorporado un nuevo logo en algunos productos
y en la aplicacion movil de la marca, un simplificado circulo que
enmarca una sencilla “M” sans serif combinada con la ya conocida
“D” acostada. El logo consigue generar una imagen mas fresca y
joven de la marca.

Lastiendas son por otro lado un elemento esencial en la consistencia

de la marca Massimo Dutti, aunque se trata de conceptos que estan
en constante transformacion. Un hecho diferencial en algunos de
estos establecimientos es la incorporacion de obras de arte, como
los murales del diseniador Javier Mariscal en la tienda de la cadena
en Paseo de Gracia, en Barcelona, o los cuadros del artista Manuel
Facal en su tienda en la calle Larios de Malaga. De hecho, el pro-
yecto Art in Progress de Massimo Dutti ha llevado obras de varios
artistas a tiendas emblematicas de la compaiiia en todo el mundo,
vinculandolas con el mundo del arte y la cultura.

Por otro lado, la tecnologia también se ha ido introduciendo progre-
sivamente en las tiendas de la cadena de Inditex. En 2019, la marca
ha abierto en Palma un nuevo concepto de tienda de generacion
digital. La tienda Shop&Collet sigue un modelo integrado de tiendas
y online e incluye los llamados Magic Mirror, espejos inteligentes
que permiten navegar por toda la coleccion, proponer looks, destacar
piezas para completar la compra o simplemente dejarse inspirar con
los editoriales de la marca.
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Massimo Dutti

1 Massimo Dutti ha aumentado su pre-
sencia global mediante la apertura de
nuevas tiendas, ampliando sus canales
de venta online en nuevos mercados.

2 En paralelo, la marca se ha incorpora-
do a plataformas de elevado reconoci-
miento como Zalando.

3 La buena reputacién y reconocimiento
global de la marca entre un publico
objetivo mas adulto (aunque también
entre algunos jovenes), le ha llevado
aincrementar de forma progresiva su
presencia en redes sociales.

Desde que Massimo Dutti fue totalmente absorbida por Inditex, en
1995, ha desarrollado una estrategia de expansion que le llevo a posicio-
narse en 2017 como la tercera mayor cadena del grupo por facturacion
y la cuarta por numero de tiendas.

Los inicios de Massimo Dutti se remontan no obstante a 1985, cuando
Armando Lasauca, un joven madrilefio que vendia camisas en Barce-
lona, decidio abrir su primera tienda. Diez anos después, la compania
ya contaba con 80 establecimientos repartidos por toda Espafia.

La expansion nacional e internacional de la cadena ha sido continua
desde entonces. En la actualidad, Massimo Dutti cuenta con 754 es-
tablecimientos en todo el mundo y es, tras Zara, la unica cadena de
Inditex con presencia fisica en Estados Unidos. La marca entr6 en el
paisen2012, conunlocal enla esquina de la Quinta Avenida conla calle
54, elmismo que habia dejado libre Zara tras su apertura en el numero
666 de lamisma calle.

En los ultimos afios, Inditex ha echado el cierre de establecimientos
pequenos para abrir locales mas grandes, con lo que la red de tiendas

de Massimo Dutti ha adelgazado en nimero de locales. Pese a ello, se
mantiene como una de las mas expandidas del grupo, con presencia en
mercados como la India, donde s6lo opera con Zara, en México, con 40
tiendas, y en China, con 88.

En cuanto al entorno digital, la marca ha aumentado su presencia global
mediante la apertura de sutienda online a nuevos mercados y entrando
en plataformas de elevado reconocimiento como Zalando. Junto a Uter-
qiie, ala cadena ha sumado 106 nuevos mercados a su oferta online en
2019, con lo que su tienda online esta disponible en 184 paises.

Por otra parte la buena reputacion y reconocimiento global de la marca
entre un publico objetivo mas adulto le ha llevado a incrementar su
presencia en redes sociales asi como en diversas plataformas online,
afin de favorecer su notoriedad. Su presencia en redes sociales, aun-
que no es muy notoria, crece poco a poco. Su mayor comunidad de
seguidores se encuentra en Facebook, con 4,2 millones de seguidores,
frente a Instagram, que retiine a 2 millones de seguidores y Twitter,
con 79.600 followers.
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ENGAGENENT

1 La satisfaccién de los clientes
con lamarca es alta.

2 No se presentan suficientes acciones
de engagement que impulsen y forta-
lezcan el vinculo de Massimo Dutti con
sus clientes.

3 La marca presenta un espacio notable
de mejora a la hora de forjar relaciones
sélidas con sus clientes.

Massimo Dutti cuenta con “un espacio notable de mejora” en tér-
minos de engagement con sus clientes, segun Interbrand. La marca
obtiene un nivel de satisfaccion alto de sus clientes, a pesar de que en
el caso de Massimo Dutti “no se presentan suficientes acciones de
engagement que impulsen y fortalezcan el vinculo con sus clientes”,
apunta Interbrand.

En linea con el concepto de la marca mas formal de Inditex, y a di-
ferencia de otras cadenas del grupo como Stradivarius o Bershka, la
compafia no apuesta por las redes sociales como canal para fortale-
cerlarelacion con su publico. En su caso, aunque Inditex no prioriza
sus campanas de comunicacidn, apuesta mas por una interaccion
fisica, a través de acciones que integran tecnologia y experiencia
de compra. Asimismo, el uso de pasarelas para presentar sus co-
lecciones y sutendencia a apoyarse en los medios tradicionales de
marketing ha entreabierto la puerta a la promocion de sus marcas
mas alla del punto de venta.

En el entorno social media, destaca suidentidad centrada en el produc-

Massimo Dutti muestra un rango
de mejora en cuanto ainiciativas que
fomenten la reciprocidad con el usuario

to, a través de la promocion de descuentos de la cadena y fotografias
que visibilizan sus colecciones en las diferentes lineas de la marca. No
obstante, la marca presenta un rango de mejora en cuanto a iniciati-
vas que fomenten la reciprocidad con el usuario. Alternando moda
masculina, femenina y kids, Massimo Dutti no se dirige un publico
tan especifico como si tienen Pull&Bear o Bershka, lo cual dificultala
generacion de campaiias que favorezcan el engagement con su publico.
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Mayoral

mayoral

Mayoral aprueba con nota relevancia, diferenciacién,
el examen de la vitalidad. consistencia y presencia.

La empresa obtiene luz En engagement, en cambio,
verde en autenticidad, tiene margen de mejora.

Mayoral lleva yamas de ocho
decadas haciendo amigos por
todo elmundo. Conmas de
ochenta anos de trayectoria,

la compania nacio como una
pequena empresadedicadaala
produccion y comercializacion
de calcetines, para dar el paso
enlos anos 70 ala moda infantil.
Desde entonces, a pesar de la
gran expansion internacional de
lamarca, lacompania mantiene
su caracter familiar. Mayoral es
lamayor compania espanola de
moda infantil y una de las mayores
del mundo, con una facturacion
de 350 millones de euros en 2018
yun volumen de ventas de treinta
millones de prendas. La firma
tambien ha tejido una extensa
red de retail para acercarse

mas al consumidor, con 230

establecimientos en todo el mundo, 55 de ellos fuera de Espana. Al
tiempo, la marca se diferencia de lacompetencia por su decidida
apuesta por el canal multimarca. En 2018, el grupo malagueno
implemento una nueva identidad visual y un nuevo logotipo, que
mantiene su clasico color azul. El eslogan Mayoral hace amigos ha
acompanado ala marca durante tres décadas. Enlos anos noventa,
la compania malaguena lanzo varios spots televisivos que marcaron
un antes y un despues en la historia de lamarca en los que se dirigia
directamente a sus consumidores: los ninos.

1941

Se funda en Yunquera (Méalaga) un taller
dedicado a la produccioén y comercializacion

de calcetines y medias.

1973
La empresa salta de fabricante a distribuidor de moda
con el nombre de Mayoral.

Mayoral da el salto al mercado exterior a través

del canal multimarca.

CRONDLOGIA

1996
La firma abre su primera tienda pro-
pia e inicia su expansién con retail.

Mayoral se traslada a unas nuevas
instalaciones en La Orotava con mas
de 50.000 metros cuadrados.

Mayoral renueva su imagen
corporativa estrenando logotipo.

2010

La firma diversifica con la marca
Mayoral Newborn dedicada
arecién nacidos

La empresa pone en marcha su
tienda online en Esparfia y Portugal.

La firma lanza Abel&Lula para abor-
dar el segmento premium y renueva
su imagen con una nueva identidad
visual corporativa.




Mayoral

AUTENTIGIDAD

1 Mayoral se posiciona como una marca
que hace amigos y que busca sacarle
una sonrisa al consumidor.

2 En linea con su posicionamiento y
eslogan, laempresa ha llevado a cabo
diferentes iniciativas para potenciar
dichaimagen.

3 La marca esté a la altura de las ex-
pectativas de los clientes gracias a
actividades que favorecen el apren-
dizaje de los nifios en materias como
sostenibilidad y responsabilidad
medioambiental, asi como consejos y
guias practicas.

Mayoral obtiene una buena puntuacioén en términos de autenticidad
y logra un posicionamiento solido y bien construido. La empresa de
moda infantil se expone como una marca que hace amigos y que se
basa en la busqueda de la felicidad con el objetivo de “sacarle una
sonrisa al consumidor”, segun Interbrand.

La compania nacid como una pequefia empresa dedicada al a pro-
duccidn y comercializacion de calcetines, para dar el paso en los
afios 70 ala moda infantil.

Desde entonces, a pesar de la gran expansion internacional de la
marca, la compafia mantiene su caracter familiar, algo que Mayo-
ral define como determinante para que los principios de la empresa
estén orientados a la ética y la responsabilidad social. Del mismo
modo, el eslogan Mayoral hace amigos es esencial en la construccion
de suimagen.

Una de las campaiias de la empresa en los ultimos afios, lanzada en
2017 en mercados como Espaia, Portugal, Italiay Grecia, se basaba
por ejemplo en un experimento social impulsado para descubrir las

diferencias entre adultos y nifios a la hora de hacer nuevos amigos.
Elvideo concluye con el lema Aprendamos de los nifios, tras mostrar
como los niflos enseguida se relacionan y se hacen amigos, mientras
no ocurre lo mismo en un grupo igual de adultos.

La marca esta a la altura de las expectativas de los clientes gracias
a actividades que favorecen al aprendizaje de los nifios en materias
como la sostenibilidad y la responsabilidad medioambiental, asi
como consejos y guias practicas.

Mayoral cuenta, por ejemplo, con un ecofilm en el que explica su
politica de proteccion medioambiental o consejos eco, que van desde
darle una segunda vida a los objetos cotidianos a usar la escalera en
lugar del ascensor.

Asimismo, la empresa malaguefia de moda infantil ha integrado
la sostenibilidad en sus procesos para que los nifios hereden un
planeta limpio y cuidado a través de tecnologia led en sus tien-
das, bolsas con certificado PEFC y FSC, tintas sostenibles o la
colaboracion con Ecoembes.
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RELEVANGIA

1 Mayoral es el lider del sector de moda
infantil en la Peninsula Ibéricay uno de
los principales grupos especializados
de Europa.

2 La marca se ha adaptado de manera
eficiente a las nuevas tendencias tec-
nolégicas para facilitar la experiencia
de compra.

3 La marca se ha volcado también
en tendencias como la soste-
nibilida con iniciativas que han
impulsado su relevancia.

Aunque opera en un nicho y se dirige sdlo a una parte de la pobla-
cion, Mayoral aprueba con nota el capitulo de relevancia gracias a
sus esfuerzos continuados en marketing, con campaiias dirigidas a
los usuarios de la firma: los nifios y jovenes preadolescentes. Su eslo-
gan Haciendo amigos, que hace afios que no aparece en sus campaias,
sigue resonando en las familias espafiolas.

De hecho, Mayoral es la mayor compaiiia espafiola de moda infantil
y una de las mayores del mundo, con una facturacion de 350 millo-
nes de euros en el ejercicio 2018 y un volumen de ventas de treinta
millones de prendas.

La firma cuenta ademas con una amplia presencia internacional con
una red de agentes que operan en mas de ochenta paises en Europa,
Oriente Préximo, Asia Central, el norte de Africa y Canadd y tiene
filiales en diecisiete paises: Italia, Portugal, Grecia, Francia, Polonia,
Rusia, Turquia, Ucrania, Rumania, Kazajistan, Estados Unidos, Chi-
na, Colombia, Peru, Bulgaria y Reino Unido.

La marca también ha tejido una extensa red de retail para acercarse

mas al consumidor, con 230 establecimientos en todo el mundo, 55
de ellos fuera de Espaia.

La firma realiza cada afio numerosas actividades dirigidas a nifios,
como el sorteo de entradas de cine para peliculas de dibujos anima-
dos o sorteos de lotes de plastilina. Ademas, Mayoral cuenta con una
aplicacion secundaria bajo el nombre de Mayoral Games, que ofrece
juegos para que aumentar el awareness de la marca y que los nifios
la asocien a la diversion. Para su consumidor, las familias, la marca
cuenta con una aplicacion movil para facilitar las compras mediante
el teléfono.

La firma también cuenta con un batallon de influencers, en este caso
madres, como Ana Boyer, Jessie Chanes, Ester Bellon, Maria Tilve,
Izortze Setieny Carolina Ferrer. Cada una cuenta con un estilo parti-
cular, del funcional de Bellon al fashionista de Tilve, con el que Mayo-
ral pretende llegar a todo tipo de familias. La propia firma cuenta con
una activa presencia en redes sociales, especialmente en Facebook,
donde suma medio millén de fans.
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Mayoral

1 La marca sigue una estrategia de
diferenciacion basada tanto en el
canal multimarca como en el de tienda
propia, promocionando su disefio y
marca con personalidad y estilo Unico
a ojos del publico.

2 Mayoral ha realizado acciones
que la diferencian del resto en
cuanto a disefo, comporta-
mientos y posicionamiento.

3 La empresa se ha diferenciado tam-
bién a través del lanzamiento de su
nueva marca que abarca el segmento
premium, ademas de la diversificacion
de su portfolio de productos y el fuer-
te desarrollo de su canal online.

Mientras el canal multimarca pierde fuerza y el retail, con permiso
del ecommerce, se impone como la via de distribucion favorita en
la industria de la moda, Mayoral sigue apostando por el comercio
independiente, consiguiendo, asi, penetracion geograficay diferen-
ciacion respecto a la competencia.

Fundada en 1941, no fue hasta 1996 cuando Mayoral abri6 su pri-
mera tienda franquiciada en Espafia. Desde entonces, se empezo a
construir una red con un concepto de tiendas Mayoral que en tres
afos contaba ya con quince franquicias funcionando. En 1999 se
pusieron en marcha los dos primeros puntos de venta propios de
Mayoral, ubicados en Malaga.

“Lamarca sigue una estrategia de diferenciacion basada tanto en el
canal multimarca como en el de tienda propia, promocionando su
disefio y marca con personalidad y estilo unico a ojos del publico”,
afirma Interbrand.

Al tiempo que se diferencia de la competencia por su decidida apues-
ta por el canal multimarca, la empresa realiza movimientos para

ampliar su publico objetivo, reducido por su propia naturaleza.

La compania cuenta con una coleccién que abarca un publico am-
plio, mucho mas que al que llega su competencia. El producto de
Mayoral se estructura en las lineas Newborn para nifio y nifla, de
cero a doce meses; Baby para niflo y nifla, de tres a 24 meses; Mini
para niflo y nifia, de dos a ocho afios; Miss, para nifias de ocho a 18
anos, y Nukutavake, para nifios de ocho a 18 anos.

En 2018, Mayoral lanzd la marca Abel&Lula, dirigida a un segmento
mas elevado del mercado. La compaiiia opto con esta firma para
cubrir el nicho de las prendas de ceremonia y ocasiones especiales
aun precio contenido.

Otra de las claves de la diferenciacion de Mayoral son sus acciones
de marketing, destinando fuertes inversiones a lo largo de cada ejer-
cicio a comunicar su concepto.

Gracias a sus campaiias de publicidad, promociones, redes sociales,
o acciones de escaparatismo, hoy en dia Mayoral es la marca infantil
mas renombrada.
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BONISTENGIA

1 En 2018 Mayoral renové su identi-
dad visual, que auna todo el camino
recorrido en su historiay le abre la
trayectoria para seguir creciendo de
cara al futuro.

2 La nuevaimagen es consistentey, a su
vez, aporta flexibilidad para dar cabida
a las tendencias de moda venideras y
aplicaciones en medios digitales.

3 Su eslogan es aplicado de manera
consistente en sus canales de comu-
nicaciony, por tanto, consigue que se
perciba una imagen de marca Unicay
una idea clara por parte del publico.

Conseguir “mayor visibilidad, mds consistencia y seguir imaginando
nuevas formas de comunicar para afrontar los retos que nos plantea
el futuro”. Estos eran los objetivos de Mayoral cuando, en 2018, re-
novo suidentidad corporativa. “La nueva imagen es consistente y, a
su vez, aporta flexibilidad para dar cabida a las tendencias de moda
venideras y aplicaciones en medios digitales”, sefiala la consultora
de marca Interbrand.

El grupo malagueiio, uno de los mayores del mundo de moda infan-
til, implemento una nueva identidad visual y un nuevo logotipo, que
mantiene su clasico color azul.

El nuevo logotipo cuenta con un icono que firma las prendas de
manera simplificada aportando valor y generando consistencia de
marca. Para ello, la “0” se transformd en una nube que, ademés de
aportar personalidad, es un guifio a la imaginacion y a la creativi-
dad, aspectos significativos de los nifios. Asi, el nuevo logotipo,
diseflado por la agencia de branding Summa, dejo atras la tradi-
cional M de color naranja.

El eslogan de Mayoral “es aplicado de manera consistente en sus
canales de comunicacion y, por tanto, consigue que se perciba una
imagen de marca unica y unaidea clara por parte del publico”, afirma
Interbrand.

El eslogan Mayoral hace amigos ha acompafiado a la marca durante
tres décadas. En los aflos noventa, Mayoral lanzo varios spots televi-
sivos que marcaron un antes y un después en la historia de la marca
y en los que el mensaje se dirigia directamente a sus consumidores:
los nifios.

El punto de venta propio es uno de los lugares de contacto con el clien-
te en los que Mayoral despliega su marca y su consistencia. En 2018
y 2019, Mayoral ha continuado con la apertura y la renovacion de sus
tiendas propias, en Espafia y en el extranjero, “buscando en todo mo-
mento la mayor eficiencia energética y sostenibilidad posibles, tanto
eniluminacion, climatizacion como en los materiales utilizados para
la construccion y decoracion”, explica la compaiiia de moda infantil
de capital familiar.
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Mayoral

1 Mayoral tiene una fuerte presencia en
los diversos canales en los que opera,
dada su amplia red de establecimien-
tos y estrategia de expansion, que han
facilitado el reconocimiento y repu-
tacion de la marca entre el publicoy
medios de comunicacion.

2 Su cambio de imagen y su largo
recorrido como marca (anuncios y
publicidad memorable) han permi-
tido a Mayoral gozar de una posicion
prominente tanto dentro como
fuera de su categoria.

3 Su presencia en redes sociales
es aceptable para una marca
como Mayoral.

De Dominguez Toledo a Mayoral ha llovido mucho. En total, 78 afios
de recorrido desde que la compaiiia produjera y comercializara cal-
cetines y medias a formar una marca de moda infantil referente en el
mercado internacional.

Mayoral es lider en moda infantil en la Peninsula Ibérica y uno de los
principales grupos especializados de Europa. Compuesta por mas de
una de una decena de sociedades dedicadas al disefio, la fabricacion,
comercializacion y distribucion de moda infantil en mas de cien pai-
ses, la compaifiia cuenta a finales de 2019 con 230 tiendas en mas de
cien paises, ademas de presencia en mas de 10.000 puntos de venta
entodo el mundoy 20 filiales comerciales (17 de estas online).
“Mayoral tiene una fuerte presencia en los diversos canales en los que
opera,dada suampliared de establecimientos y estrategia de expan-
sion, que han facilitado el reconocimiento y reputacion de la marca
entre el publico y medios de comunicacion”, resume Interbrand.
Con una plantilla formada por 1.500 personas, la compaiiia cuenta con
una amplia presencia en Espafia, con 175 tiendas, y esta comenzando

a ganar tamafio fuera de su de mercado local gracias a la apertura en
2018 de nuevas filiales en Rusia, Reino Unido y Peru.

En la actualidad la compaifiia cuenta con diecisiete filiales comer-
ciales, teniendo en cuenta su sede central en Espana, tales como la
situada en Italia, México, Turquia o Estados Unidos.

También es relevante la red de agentes comerciales independien-
tes que operan en mas de 80 paises en Europa, Oriente Medio, Asia
Central, norte de Africa y Canada. En la actualidad aproximada-
mente el 75% de las ventas consolidadas de la empresa provienen
de fuera de Espana.

En el territorio digital, a finales de 2019 Mayoral desarrolla su venta
en comercio electronico en mas de 20 paises. Por su parte, pese a no
reunir a un gran nimero de seguidores en redes sociales, la marca
cuenta con una presencia relevante, teniendo en cuenta que su target
son padres y madres de familia. Asi, en Facebook, su red social con
mas adeptos, cuenta con casi un millon de seguidores, frente a los
228.000 seguidores de Instagram.
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ENGAGENENT

1 Los clientes muestran un entendi-
miento elevado de la marca, existiendo
una gran mayoria de estos que afirman
tener una percepcion excelente, con-
cretamente un 75%.

2 Através de valores que caracterizan a
la marca, como la alegria o el dina-
mismo, facilita su identificacion con
el publico, inspirando el didlogoy la
diversién entre los méas pequeios.

3 No obstante, la marca presenta rango
de mejora en cuando a alternativas
que generen engagement.

Mayoral hace amigos. Como indica el propio eslogan de la marca, el
entendimiento de los clientes con la compaiiia es elevado. Concreta-
mente, el 75% de sus clientes afirman tener una percepcion excelente,
el19% buena, el 2% cree que es suficiente y el resto mala o muy mala,
segun un informe de la propia compaiiia. A través de valores que ca-
racterizan alamarca, como la alegria o dinamismo, la cadena de moda
infantil facilita suidentificacion con el publico, inspirando el didlogo
y la diversion entre los mds pequenos.

La marca ha conseguido que el mercado tenga un conocimiento y
opinién muy positivas de la organizacion y del producto que ofrece,
convirtiendo su eslogan en la filosofia de la empresa. Asi, lleva a cabo
un completo plan de marketing que destina fuertes inversiones a ac-
ciones de comunicacion, lo que ha permitido ser una de las marcas
infantiles mas valoradas tanto por los padres como por los nifios.

La construccion de engagement por parte de Mayoral se basa princi-
palmente en su tarjeta de fidelizacion y suapp de juegos para los mas
jovenes. En redes sociales, asi como en su pagina web, otra de las

Mayoral halogrado que el mercado tenga
un conocimiento y opinién muy positiva
de la organizacién y del producto que ofrece

iniciativas que ha lanzado la marca es la presentacion de sus colec-
ciones a través de pequenos fashion filmsy utilizando canciones que
inspiran infancia. De esta forma, la marca logra estrechar lazos con
suverdadero publico: los nifios.

“A través de valores que caracterizan a Mayoral, como la alegria o el
dinamismo, la marca facilita su identificacion con el publico, inspi-
rando el dialogo y la diversion entre los mas pequeiios; no obstante, la
marca presenta rango de mejora en cuando a alternativas que generen
engagement”, afirma Interbrand.
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S Oysho hautilizado el deporte 2001
para ponerse en forma. La marca El mismo afio de su salida a bolsa, Inditex lanza
de Inditex inicio su trayectoria

especializadaenunnicho, eldela

Oysho con el objetivo de “trasladar las tendencias
de moda alaropaintima”.

GRONOLOGIA

OYSHO

moda intima femenina, pero en
los ultimos anos se haadentrado
de forma progresiva en el deporte,
un segmento de gran recorrido

y en crecimiento en el conjunto
delaindustriadelamoda. La
cadenanacio en2001 comoel
concepto especializado enmoda
intima del grupo Inditex. Su
estetica mediterranea, asi cComo
la convivencia con las ultimas
tecnologias, hallevado alamarca
aganar presencia entre el publico
yhacerse un hueco rapidamente
en el mercado internacional. En

2004

La firma abre su tienda numero cien

y renueva laimagen de sus tiendas.

2006

La marca supera las cien tiendas

2007

Oysho aumenta su oferta de edad con My First Oysho,
dirigida a bebés y nifas de tres meses a nueve anos.

2009

La marca lanza una nueva linea de
homewear y renueva el interiorismo
de sus tiendas para adaptarlo a su
nueva oferta.

Siguiendo la nueva estrategia
deflagship stores del grupo, la
firma abre un establecimiento
de referencia en Shanghéi.

@ i

N 471 P

2017
Oysho se suma a la apuesta por

Autenticidad, diferencia- y deporte del grupo Inditex, menos de diez anos la Cadena ya yesembercasnFolonay Seter 8 ..
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jorade la cadenade intimo  vanciay consistencia. enel mun dO, siendo aSII uno de .- r‘ _-. .} __T_i:“ 1:_;\,__ : : ol i F
los conceptos de Inditex de mas rapido crecimiento. Aunque la = = | i
cadenano es de las mayores del grupo Inditex, con una facturacion
de 582 millones de euros en 2018, un 2,6% mas, la empresa es de las
mas activas del grupo en cuanto al lanzamiento de colecciones,
campanasy colaboraciones. Oysho se introdujo en el negocio
delamoda deportiva en 2011 con el lanzamiento de su primera
coleccion de ropa para el gimnasio. .a marca ha sido asimismo de las
cadenas de Inditex pioneras en sostenibilidad, diferenciandose de la

competencia con, por ejemplo, el uso de nuevos materiales.

la sostenibilidad con el lanzamiento
de su linea Join Life.

2019

La firma da més entidad propia
a su oferta de deporte

con la marca Oysho Sport.




Oysho

AUTENTIGIDAD

1 Oysho se esta posicionando como una
marca referente en la inclusion de la
mujer, respondiendo de forma positiva
alas expectativas de los clientes a
través de nuevas campanas.

2 La marca tiene la oportunidad de
construiry fortalecer sus valores
gracias al éxito que ha tenido en su
incursion al athleisure.

3 Esta ventana de oportunidad puede
servirle también para diferenciarse de
sus competidores.

La cadena de moda intima de Inditex se esta posicionando como una
marca de referencia en la inclusion de la mujer. A través de su campafia
Portraits, la cadena del gigante gallego tiene como objetivo llegar atodo
tipo de mujeres y reivindicar el movimiento body positive, que pretende
visibilizar y normalizar todo tipo de cuerpos femeninos.

En 2018, por ejemplo, la cadena lanzd una campana en colaboracion
con la artista catalana Carlota Guerrero. A través de las redes sociales, el
proyecto de la marca de moda intima y la fotografa pretendia captar los
cuerpos sin artificios de un grupo de mujeres diversas. A diferencia de
las tradicionales campafias de las marcas de lenceria, en este proyecto
las modelos mostraban posiciones relajadas, naturales y sin retoques
graficos. Mujeres embarazadas, cuerpos con celulitis o diferentes altu-
rasy tonalidades de piel caracterizaron esta campafia.

Oysho también ha logrado posicionarse allado de los valores del depor-
te y como una marca que promueve el ejercicio y los habitos saludables
en el publico femenino. En 2019, ocho afios después de poner en mar-
cha su primera coleccion de prendas para el gimnasio, Oysho impulso

una campafa con 18 deportistas de diferentes nacionalidades y discipli-
nas que tenia como objetivo difundir el talento femenino en el deporte.
También en 2019, Oysho reforzo su apuesta por producto deportivo con
el lanzamiento de la marca Oysho Sport para diferenciar en su tienda
online las dos categorias de producto de la marca. En el futuro, esta
diferenciacion podria llegar ala red de tiendas de Oysho, con estable-
cimientos especificos para el producto deportivo.

Join Life es, como en otras cadenas de Inditex, la marca de Oysho para
agrupar sus productos de moda sostenible, otro de los ejes estratégi-
cos de la cadena de moda intima y deportiva. Ahorro de energia en
tienda, fomento del reciclaje, sensibilizacion de empleados o respeto
al bienestar animal son algunos de los ejes en responsabilidad social
delacadena.

En2019, Oysho ha ampliado la coleccion Join Life, que hasta entonces
tenia una pequefia presencia en las tiendas. Entre otras iniciativas se
encuentra el lanzamiento de la linea de bafio Wear(e) the change, elabo-
rada con poliamida reciclada.
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RELEVANGIA

1 Existe un buen encaje con las ne-
cesidades y deseos de los clientes,
dado que la marca ha potenciado su
linea deportiva y ha apostado por la
inclusién y la diversidad, aumentando
su relevancia.

2 Oysho es una de las marcas mas aven-
tajadas en cuanto a colecciones cap-
sula, colaboraciones e iniciativas que
le permiten aumentar su relevancia.

3 La marca ha realizado asimismo
movimientos como la apertura de
gimnasios pop up para promover la
préactica del deporte entre todo tipo
de publico.

Pese a que opera en un segmento muy concreto, el del intimo y
deporte para mujer, Oysho ha logrado incrementar su relevancia
como marca apostando por adentrarse en nuevos nichos y reforzar
su posicionamiento de marca a través de su implicacion de distintos
eventos deportivos y acciones de diversa indole.

Aungque la cadena no es de las mayores del grupo Inditex, con una
facturacion de 582 millones de euros en 2018, un 2,6% mas, la em-
presa es de las mas activas del grupo en cuanto al lanzamiento de
colecciones, campaifias y colaboraciones, como la que realizo con
Mr Wonderful en 2018.

Aunque naci6 especializada en intimo, la firma ha reforzado en los
ultimos afios su posicionamiento en el sector deportivo, que cada
vez copa una mayor parte de su facturacion, con el lanzamiento de
colecciones especificas para deportes mas minoritarios como el
ski, el surf] el yoga o el boxeo. Para esta tltima, la firma se alié con
Everlast, una de las mayores marcas del mundo especializadas en
equipamiento para el boxeo.

En 2019, la cadena dio un paso adelante en esta direccion con el
lanzamiento de la marca Oysho Sport, dotando de mayor enti-
dad a esta categoria y dandole cada vez mas espacio dentro de
sus tiendas.

Igual que otras marcas de ropa orientadas a la performance, Oysho
ha aumentado su relevancia en el sector apostando por organizar
encuentros en torno al deporte, tanto dentro como fuera de sus
tiendas. La empresa participa desde 2012 en la Carrera de la Mujer
en Espafia, México, Italia, Portugal y Grecia y en 2018 abrid Sport-
Hub, su primer gimnasio itinerante.

La cadena, que esta presente en 55 mercados con tiendas y vende
online en 68 territorios, también se ha subido a la ola de la sosteni-
bilidad con un plan global, puesto en marcha en 2018, que incluye la
implantacion de packaging reciclado y el aumento de su coleccion
Join Life, elaborada con materias primas mas sostenibles. Ademas,
Oysho lanzo ese mismo afio la linea de bafio Wear(e) the change, ela-
borada con poliamida reciclada.
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1 Oysho evoca unaimagen diferen-
ciada en su publico objetivo: se
posiciona como una marca natural y
femenina, dirigida a la mujer contem-
poranea, combinando lo tradicional
con lo moderno.

2 Hace hincapié en el modelo de
venta online y la sostenibilidad, ba-
sando su éxito en la capacidad para
adaptarse a las nuevas tendencias,
como el athleisure.

3 Su incursién en el deporte impulsa
su diferenciacién, aunque el resto de
su portfolio y propuesta carecen de
elementos diferenciadores respecto
a otros competidores.

En la carrera por el consumidor, Oysho se diferencia de sus com-
petidores gracias al deporte. “Su incursién en el deporte impulsa
su diferenciacion, aunque el resto de su portfolio y propuesta care-
cen de elementos diferenciadores respecto a otros competidores”,
sefiala Interbrand.

Oysho se introdujo en el negocio de lamoda deportiva en 2011 con el
lanzamiento de su primera coleccion de ropa para el gimnasio. Con
el paso de los afios, la cadena ha ido lanzando colecciones cada vez
mas técnicas, saltando a disciplinas como el boxeo, el surf, el skio el
trekking. La cadena de Inditex se posiciona, por producto, en compe-
tencia directa con Under Armour, si bien por precio se ubica junto en
el mass market, pues su oferta abarca mas segmentos, igual que hace
Zara con su oferta.

“La apertura de gimnasios pop up marca una gran diferencia respec-
to a otras marcas que buscan su mismo publico objetivo, ya que es
un primer paso para trascender el mundo de la moda”, sefiala Inter-
brand. Oysho ha desarrollado diferentes acciones para vincularse con

el mundo del deporte y acercarse a su cliente, con clases de yoga en
espacios abiertos o en sus propias tiendas y presencia en gimnasios.
Opysho ha sido de las cadenas de Inditex pioneras en sostenibilidad,
diferenciandose de la competencia con, por ejemplo, el uso de nuevos
materiales. En 2018, Inditex impulso esta area de la marca de moda
intima y deporte con la introduccion de un plan de accién para mi-
nimizar el impacto social y ambiental en todos sus procesos. Oysho
ampli6 entonces su coleccion Join Life, formada por prendas que se
fabrican con materias primas mas sostenibles, como el algoddn or-
ganico o el Tencel, asi como poliéster reciclado, producido a partir
de botellas de plastico reciclado, o poliamida reciclada, obtenida a
partir de desechos de antiguas redes de pesca, moquetas o retales
de produccion.

Logistica mas sostenible, tiendas ecoeficientes, packagings online de
material reciclado y un programa de recogida de ropa son otros de
los elementos del plan de accion de Oysho, que tiene como objetivo
generar cero residuos en tiendas, oficinas y centros logisticos en 2020.
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BONISTENGIA

1 Implementacién estandar de la
marca en todos los puntos de
contacto con el cliente.

2 Oysho da una imagen de consistencia
global con un producto bien definidoy
siempre dirigido al target femenino.

3 La marca ofrece una experiencia acor-
de con su posicionamiento a través de
todos sus canales de comunicacién. La
incursion en la moda deportiva no ha
supuesto una alteracién de su consis-
tencia de marca.

Opysho es una de las cadenas mas pequeiias de Inditex en términos de
facturacion. No en vano, lamarca del grupo gallego opera en un segmento
muy definido: el de lamoda intima y deportiva femenina. Osyho se dirige
alamujeryeso queda claro entodos los puntos de contacto con el cliente.
“La cadena de Inditex muestra una implementacién estandar de lamarca
entodoslos puntos de contacto con el cliente ~afirma Interbrand-; Oysho
da una imagen de consistencia global con un producto bien definidoy
siempre dirigido al target femenino”.

La marca de Inditex inici6 su desarrollo en 2001 introduciéndose en el
segmento de la moda intima femenina, donde ya operaban gigantes in-
ternacionales como Victoria’s Secret o nacionales como Women’secret
(Tendam). Diez afios después de su fundacion, la cadena comenzo su
incursion en el segmento del deporte yhoy en dia cuenta con colecciones
de lenceria, sleepwear, beachwear y deporte. “La incursién en la moda
deportiva no ha supuesto una alteracion de su consistencia de marca”,
senala Interbrand.

Desde su fundacion, la marca ha evolucionado su posicionamiento

y si en sus origenes se dirigia a un publico mas joven con el uso de li-
cencias de personajes del mundo de la animacion, actualmente es una
marca de posicionamiento organico dirigido a una mujer que busca
naturalidad y comodidad.

En linea con este posicionamiento en cuanto a producto, las tiendas de
Oysho apuestan por una estética mediterranea, que convive con las ulti-
mas tecnologias, creando espacios calidos y abiertos.

En 2018, la marca puso en marcha en Portal de ’Angel de Barcelona un
punto de venta de referencia en el que introdujo un nuevo concepto de
tienda. La principal novedad fueron dispositivos que permiten a las de-
pendientas cobrar al cliente en cualquier punto de la tienda, evitandole
pasar por caja. Oysho fue la primera cadena de Inditex que incorpora
estos dispositivos, denominados mPOS.

Eneste punto de venta, Oysho dejo atras el blanco nuclear para dar paso a
una decoracion de colores mas calidos, como tierra y rosa palo, con mue-
bles dorados y una nueva sefializacion, de acuerdo con el posicionamien-
to mediterraneo de la marca, que también reproduce en su pagina web.
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1 Buen reconocimiento y reputacion de
la marca entre el pablico, asicomo en
los medios de comunicacion.

2 La marca contintia estando en fase de
expansion, por lo que tiene un amplio
rango de mejora en cuanto a presencia.

3 Oysho continta reforzando su presen-
ciainternacional con la apertura de
nuevos flagships tecnoloégicos, gozan-
do de una posicién favorable dentroy
fuera de su categoria.

Opysho nacid en 2001 como una cadena especializada en moda intima
del grupo Inditex. Su estética mediterranea, asi como la convivencia con
las ultimas tecnologias ha llevado a la marca a ganar presencia entre el
publico y hacerse un hueco rapidamente en el mercado internacional.
En el ejercicio 2014 Oysho habia desarrollado una red de 575 esta-
blecimientos (la sexta mayor cadena del grupo), 510 de los cuales
eran tiendas propias, siendo asi una de las cadenas de Inditex de mas
rapido crecimiento.

En la actualidad, la marca ha alcanzado las 673 tiendas por todo el
mundoy cuenta con presencia en 55 mercados. En el mercado espafiol,
alcanzalos 170 establecimientos y sigue ampliando su presencia conla
apertura de flagship tecnoldgicas en una apuesta por la sostenibilidad
de sus puntos de venta.

Enuna clara apuesta por la omnicanalidad, la marca integra un concep-
to de compra e incorpora nuevas modalidades de pago que facilitan la
experiencia omnicanal, integrando as las tiendas fisicas con el mundo
online. De esta forma, fusiona la venta asistida con el autoservicio. Es

pionera ademads en innovaciones como Oysho Wallet, donde, a través
de su app, la cadena incorpora el pago movil. Su tienda online esta en
68 mercados.

Por otra parte, la cadena de moda intima de Inditex ha optado por am-
pliar su presencia a través de acuerdos como el firmado con la platafor-
ma Lamoda para comercializar sus productos. En plena expansion de la
compaiiia, también impulsada por el crecimiento experimentado de su
linea deportiva, Oysho se ha incorporado al marketplace ruso que per-
mite alas marcas vender a través de la plataforma y obtener un servicio
completo de entrega, almacény atencion al cliente.

En cuanto a la presencia en redes sociales, la marca destaca con so-
bresaliente. Se trata de una marca de nicho que retne a 3,3 millones de
seguidores en Facebook, 1,9 seguidores en Instagram y 115.000 segui-
dores en Twitter. Campafias como las impulsadas por la compaiiia bajo
el movimiento body positive, asi como el gran compromiso con la soste-
nibilidad de la marca, han hecho que la cadena gane adeptos y presencia
enredes sociales.
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Oysho

ENGAGENENT

1 Los clientes muestran un buen enten-
dimiento de la marca, que no obstante
intenta ampliar su audiencia con su
linea athleisure.

2 La marca se sitta por debajo de la me-
dia del grupo Inditex en satisfacciéon
de los clientes, siendo una de las mas
bajas y menos relevantes.

3 Su tasa de engagement digital es muy
alta debido al contenido e impulso de
la participacion que realiza en redes,

pero es mejorable en otros canales.

Oysho no destaca en el ranking de cadenas de Inditex por valor de
satisfaccion de los clientes. Segun la compaiiia gallega, pese a que el
nivel de servicio que proporciona la marca a su publico genera una
satisfaccion del 80%, la marca se situa por debajo de la media del
grupo, del 94%, siendo una de las mas bajas y menos relevantes.

La escasa presencia de iniciativas que sirvan para estrechar lazos con
supublico en el territorio de marketing tradicional en la marca se sus-
tituye por el formato online. La cadena es una de las marcas de Inditex
que mejor usa sus redes sociales.

“Los clientes muestran un buen entendimiento de la marca, que no
obstante intenta ampliar su audiencia con su linea athleisure y con
una ofensiva en distintas plataformas online para comercializar sus
productos y generar mayores vinculos”, apunta Interbrand.

La apuesta por la responsabilidad social y medioambiental de la mar-
caimpregna sus canales sociales y es frecuente encontrar contenido
en ellos con el que identificar a su publico. Un ejemplo de ello es el
concurso “multilingiie” planteado en 2014, donde la campafia bajo el

titulo Lovely Parents, tenia el objetivo de incrementar el numero de
fans en Facebook y crear interaccion con los seguidores de la pagina.
La promocion consistio en un concurso de fotografias en el que los
usuarios tenian que subir una foto antigua de sus padres.

Eluso adecuando de hashtags que promueven la participacion, hacen
que la marca posea una alta tasa de engagement digital. Es el caso de
las campafias Portraits o New Homewear, new families, donde expone la
visibilidad de cuerpos reales y la visibilidad de los diferentes modelos
de familia, respectivamente. Estas iniciativas, acompafiadas con un
uso de fotografias y disefios naturales en redes sociales, la marca logra
que el usuario se identifique con la marca.

Otro caso de éxito fue la colaboracion de la marca con la despedida de
soltera de la influencer Maria Pombo a través de parte de parte de su
colaboracion con el #pombridetobe que inundo Instagram. En esta
accion, Oysho obtuvo visibilidad en las publicaciones y experiencia de
las influencers de manera espontanea a través de sus prendas, logrando
un retorno con menciones y visibilidad espontanea.
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Pepe Jeans

@eﬁmgw

Especializada en el seg-
mento del denim, Pepe
Jeans sélo obtiene buena

cia, diferenciacion, pre-
senciay engagement son

calificacién en consisten- todavia areas a mejorar.

cia. Autenticidad, relevan-

De Londres a Espanay, siempre,
especializada en el universo del
denim. Pepe Jeans se ha convertido
enuno de los principales operadores
mundiales del segmento del denim
y enuno de los diez mayores grupos
de moda de Espana. Pepe Jeans
nacio en Portobello, pero desde los
anos noventatiene alma espanola. A
mediados de los ochenta, Pepe Jeans
llamo la atencion de los inversores
Silas Chouy Lawrence Stroll, que

se hicieron conlaempresaconel
objetivo de lanzar su actividad. Pero
la marcano funciono en Estados
Unidos ylos inversores deshicieron
sus planes. A finales dela década, los
directivos espanoles de lacompania,
Carlos Ortegay Javier Raventos, se
hicieron con el control de laempresa,
enunaoperacion que contemplo la
actividad en Espana, Francia, Italia,

Grecia, Oriente Medio y Latinoamerica y la compania dedico los
anos posteriores a recomprar su marca en todo el mundo, proceso
que termino en 2011 con la adquisicion del negocio en Estados
Unidos. Hasta que Pepe Jeans completo el proceso de recompra, la
marca no contaba con unaimagen consistente, sino que en cada
mercado tenia un posicionamiento y una oferta diferente. Hoy en
dia, lamarca es consistente en todo el mundo, tanto visual como
estratégicamente y apuesta por vincular su marca a elementos
relacionados con el publico joven.

1973

Los hermanos Nitin, Arun y Milan Shah ponen en marcha
un pequeno puesto de ropa vaquera en Portobello Road,

en Londres, con el nombre de Pepe.

A mediados de la década, Silas Chou
y Lawrence Stroll, los artifices

del fenémeno Michael Kors, toman
el control de la firma.

2005
El grupo Pepe Jeans toma el control
de la firma britanica Hackett.

1998

Los directivos
espanoles

de lacom-
pania, Carlos
Ortegay Javier
Raventos, se
hacen con el
control de la
empresa me-
diante un MBO
con el apoyo

GRONDLOGIA

2010

2017

Pepe Jeans ficha a Alexa Chungy lanza su tienda online. Pepe Jeans

La firma salta al circuito y sella
un acuerdo de patrocinio
con la escuderia Red Bull Racing.

Nuevo cambio de manos: la marca
pasa a manos del fondo libanés M1
por 900 millones de euros.

Bapa Jecrms.

LONDON

se hace fuerte
en Reino Unido
conuna
aperturaen
Regent Street.

2018

El grupo controla también Faconna-
bley la distribucién de marcas
como Calvin Klein o Tommy Hilfiger,
pero Pepe Jeans es la mayor

de todas con unas ventas de 380
millones de euros.

2019

La firma vuelve a recurrir

a las celebrities y ficha a la cantante
Dua Lipa como imagen global.




Pepe Jeans

AUTENTIGIDAD

1 Se posiciona como una marca icénica
que esta estrechamente vinculada al
denimy a la creatividad sin limites.

2 Marca histérica que se mantiene
fiel a su origen.

3 Se echa en falta comunicacion de
marca que hable de su compromiso
con la sostenibilidad y la proteccién
del medio ambiente.

Nacida en los afios setenta en Portobello Road, en Londres, Pepe Jeans es
uno de loslideresinternacionales en el segmento del denim, con una cuota
especialmente relevante en mercados como India. Se posiciona como una
marcaicdnica que esta estrechamente vinculada al denimyala creatividad
y que se mantiene ademas fiel a su origen. De hecho, la marca mantiene el
apellido London en sunombre para hacer gala de sunacimiento en una de
las capitales mundiales de lamoda.

Un conjunto de iniciativas alo largo de sutrayectoria, desde los talleres de
personalizacion, los tutoriales o las decenas de colecciones capsula, han
impulsado el awareness de la marca. En la construccion de la identidad
de la marca también han participado las colaboraciones con personajes
y firmas relevantes.

La marca adolece sinembargo de una “falta de comunicacién que hable de
su compromiso con la sostenibilidad y la proteccion del medio ambiente,
una condicion imprescindible a dia de hoy para que el publico mas joven
considere a las firmas”, advierte Interbrand. En este sentido, a pesar del
lanzamiento de su coleccion sostenible Tru-Blu, Pepe Jeans todavia tiene

camino que recorrer a la hora de comunicar su compromiso con la sosteni-
bilidad y el medio ambiente.

Elpeso internacional de la firma se vislumbra por ejemplo en con el patro-
cinio del equipo Red Bull de Férmula 1. Esta vinculacion con el mundo del
motor se explota en algunas de las campafias de Pepe Jeans, como Extreme
Catwalk, en el que los modelos posan en caida libre y enla que participanlos
politos Daniil Kvyat y Daniel Ricciardo.

Otro de los ejes de la marca es su caracter pionero en personalizacion de
productos, un aspecto que la vinculada con su valor de creatividad. En este
sentido, los llamados Custom Studio de la marca permiten estampar a la-
ser, generar rupturas, afadir tachuelas o parches, realizar arreglos o tintar
las prendas vaqueras de Pepe Jeans.

Lavinculacion conlos origeneslondinenses de lamarca también se explota
a través, por ejemplo, de la contratacion de la cantante britanica Dua Lipa
comoimagendelamarcaen2019 olacampaiade 2017 impulsada por Pepe
Jeans para la promocion de su coleccion de calzado, en la que realizaba un
viaje animadoylleno de color inspirado en Portobello Road.
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Pepe Jeans

RELEVANGIA

1 Pepe Jeans esta haciendo esfuerzos
por adaptarse de manera eficaz a los
criterios de eleccién del publico.

2 Apuesta por colaboraciones, lanzamien-
tos, apariciones en eventos sociales e
iniciativas para impulsar la marca.

3 Para afianzar su relacién con el pabli-
co objetivo, la marca ha puesto en
marcha diversos proyectos basados
en la personalizacion.

Pepe Jeans tiene una relevancia de marca estandar, aunque en el ultimo
afio la firma ha dado un salto adelante con la decision de incorporar a la
cantante internacional Dua Lipa como nueva embajadora. La cantante,
que cuenta con mas de 35 millones de seguidores en Instagram, ha im-
pulsado su awareness internacional y ha reforzado su posicionamiento de
marcajoveny urbana.

Segun Interbrand, esta colaboracion se integra en los esfuerzos de Pepe
Jeans “por adaptarse de manera eficaz a los criterios de eleccion del pu-
blico: colaboraciones, lanzamientos, apariciones en eventos sociales e
iniciativas para impulsar la marca”. Ademas, la compaiiia ha lanzado co-
lecciones capsula que inciden en el espiriturebelde de lamarcay apelanala
nostalgia, rescatando el logotipo de Pepe Jeans de la década de los ochenta.
Lamarca ha sido pionera en Espafia en apostar por la personalizacion. La
empresa cuenta con este servicio desde 2013, lo que ademas de permitir
adecuar la oferta al consumidor aporta mas valor afadido ala prenda.
En sus tiendas, la firma ha instalado maquinas de bordar en incluso
lasers de Jeanologia para que sea el cliente quien decida el acabado

de sus prendas vaqueras en el mismo momento de la compra y pueda
llevarselo al momento.

Aescalainternacional, Pepe Jeans también obtiene un aprobado en aware-
ness, con productos adaptados por mercados que le permiten conectar mas
con el consumidor local. Es el caso, por ejemplo, de India, un pais donde
pocas marcas occidentales han logrado hacerse un hueco y donde Pepe
Jeans se ha posicionado como la primera firma especializada en denim,
por delante del gigante Levi’s. Ademas de la figura principal de Dua Lipa, la
compaiia también se apoya en influencers para camparas concretas como
San Valentin, cuando lanzd una campana de fragancias bajo el hashtag #pe-
pejeansfragrances que obtuvo un alcance de 1,1 millones de personas. Igual
que el resto de marcas del grupo, la firma se encuentra en pleno giro estra-
tégico, liderado desde el pasado septiembre por Marcella Wartenbergh,
ex directora global de merchandisingy licencias de Calvin Klein. En 2018,
lasventas de Pepe Jeans se situaron en 380 millones de euros, ligeramente
por debajo del afio anterior, situandose como la undécima mayor marca
de modade Espaiia.
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Pepe Jeans

1 Pepe Jeans se ha posicionado en un
mercado de nicho en el mundo de la
moda, dirigido sobre todo a jovenes.

2 La marca impulsa diferentes iniciativas,
como el taller de personalizacion de
prendas o el lanzamiento de tutoriales.

3 Pepe Jeans apuesta por una gran es-
trella musical, Dua Lipa, como imagen
de marca, una accion al nivel de las
mas importantes ensenas de moda.

Pepe Jeans es uno de los gigantes espafioles de la gran distribucion
de moda que ha construido sunegocio en torno a un nicho de mer-
cado. “Como pioneros del denim, hemos reinventado constante-
mente la definicion de denim para mantenernos al dia con las ten-
dencias”, asegura la compafiia. Pepe Jeans ha hecho evolucionar
sus colecciones y su oferta para adaptarse al desarrollo del denim,
buscando que sus clientes transmitan autenticidad, un valor muy
recurrente en este nicho.

Segun Interbrand, “iniciativas como talleres de personalizacion de
prendas o el lanzamiento de tutoriales permiten a Pepe Jeans destacar
respecto a otras grandes marcas espafolas de moda ala hora de llamar
la atencion de los més jovenes”.

Pepe Jeans es, de hecho, uno de los grandes grupos de moda que mas
se ha introducido en la personalizacion, una de las tendencias del
futuro de la industria mas al alza actualmente. Si bien la personali-
zacion es una herramienta del area de operaciones, con ella la marca
transmite cercania y adaptacion a su cliente. Pepe Jeans ofrece tres

Pepe Jeans es uno de los grandes grupos que ya se
haintroducido en la personalizacion

opciones de customizacion que permiten que el usuario ponga mas o
menos creatividad a una prenda basica.

La apuesta de la marca de origen britanico por el publico mas joven
se transmite también con sus campailas de comunicacion y sus pro-
tagonistas. Tras trabajar con rostros conocidos como Alexa Chung,
Sienna Miller o la controvertida Cara Delevigne, Pepe Jeans cuenta
actualmente como imagen con Dua Lipa, una cantante que se dio a
conocer versionando canciones de otros artistas en Youtube, conec-
tando asi con el publico millennial y Z.

La marca se adentra en territorios ocupados por los jovenes como
es el de las sneakers, con iniciativas como tutoriales para limpiar o
reinventar este tipo de calzado.

14

Pepe Jeans

BONISTENGIA

1 La marca es consistente en todo
el mundo, tanto visual como
estratégicamente.

2 La apariencia de las tiendas y el sitio web
es reconocible de manera general.

3 Pepe Jeans ofrece una experiencia
eficiente a través de sus distintos ca-
nales, donde transmite su esencia de
marca, asi como su looké&feel.

Pepe Jeans nacio en Londres, pero desde los afios noventa tiene alma
espanola. A mediados de los ochenta, Pepe Jeans llam¢ la atencion
de los inversores Silas Chou y Lawrence Stroll, que se hicieron con
la empresa con el objetivo de lanzar su actividad y, posteriormente,
llevarla a bolsa, tal y como hicieron con Tommy Hilfiger y Michael
Kors. Pero la marca no funciond en Estados Unidos y los inversores
deshicieron sus planes.

Afinales de la década, los directivos espafoles de la compaiiia, Car-
los Ortega y Javier Raventds, se hicieron con el control de la em-
presa mediante un MBO (management buy out), que lanzaron con
el apoyo del fondo de inversion 3i. La operacion incluy6 el negocio
en Espafia, Francia, Italia, Grecia, Oriente Medio y Latinoamérica
y la compania dedico los afios posteriores a recomprar su marca
entodo el mundo, proceso que termind en 2011 con la adquisicion
del negocio en Estados Unidos.

Hasta que Pepe Jeans completo el proceso de recompra, la marca
no contaba con una imagen consistente, sino que en cada mercado

La empresa ha debido recomprar su negocio en todo
el mundo paraimplantar una identidad consistente

tenia un posicionamiento y una oferta diferentes. Hoy en dia, la
marca es consistente en todo el mundo, tanto visual como estraté-
gicamente. La apariencia de las tiendas y el sitio web es reconocible
de manera general.

“Pepe Jeans ofrece una experiencia eficiente a través de sus distintos
canales, donde transmite su esencia de marca, asi como su lookcs'feel”,
destaca Interbrand. Asimismo, la firma esta realizando remodelacio-
nes en algunas de sus tiendas de mercados como México e impulsan-
do nuevas estrategias para mejorar la experiencia de compra. En 2018,
coincidiendo con el 45 aniversario de la marca, Pepe Jeans renovo su
tienda de Fuencarral de Madrid inspirandose en su flagship de Regent
Street, en Londres, con un disefio que corrio a cargo del estudio de
interiorismo de Martin Brudnizk.

15



Pepe Jeans

1 Pepe Jeans tiene un buen reconoci-
miento y reputacién tanto entre su
publico objetivo como en los distintos
canales en los que la firma opera.

2 No obstante, debe seguir trabajando
su presencia en redes sociales como
Instagram, que es donde se encuentra
su publico objetivo.

3 La marca goza de una posicién promi-
nente dentroy fuera de su categoria.
No obstante, Pepe Jeans ha comen-
zado alo largo de este periodo un
ambicioso proyecto de expansién en
paises como México.

Pionera del denim, Pepe Jeans nacio en 1973 en las calles de Por-
tobello y hoy es uno de los diez mayores grupos espanoles del ne-
gocio delamoda. La empresa, con sede en Sant Feliu de Llobregat
(Barcelona), opera con su marca homonima y controla la britanica
Hackett, ademas de la distribucion en Espafia de Tommy Hilfiger
y Calvin Klein.

Los origenes de Pepe Jeans se remontan al barrio londinense No-
tting Hill. Nitin Shah, un joven de origen indio que vendia pren-
das en Portobello Road, se lanzo con la fabricacion de vaqueros
originales y con clara influencia del pop y el funk que se respiraba
por entonces en la ciudad. En tan s6lo dos afios, con ayuda de sus
hermanos, ya habian abierto varias tiendas en Londres. La mar-
ca pronto empezaria a expandirse por el territorio britanico y, en
pocos afios, se convertiria en una de las primeras marcas denim
de Europa. En 1998, la direccion Pepe Jeans Espafia adquirio la
compaiiia y empezo una fase de fuerte expansion.

Pepe Jeans acelero su internacionalizacion tras la adquisicion de su

negocio en India, un mercado en el que el grupo habia sido pionero
yen el que para aquel entonces contaba con 150 establecimientos en
ochenta ciudades. Al mismo tiempo, la compaiiia liderada por Carlos
Ortega empez0 su desarrollo en China con dos de sus primeros puntos
de venta en Shanghai.

India y China se sumaban asi a los mercados en que estaba presente
la marca, con presencia directa en Espafia, Portugal, Reino Unido,
Francia, Alemania e Italia. Un afio mas tarde, el grupo entrd en Esta-
dos Unidos, después de que la compaiiia se hiciera con el control de
suensefla en el mercado estadounidense.

Actualmente la ensefia de denim esta presente en 70 paises, cuenta con
mas de 7.500 puntos de venta y 439 tiendas propias en todo el mundo.
Reconocida internacionalmente por sus revolucionarios lavados,
Pepe Jeans adquiere reconocimiento y reputacion tanto entre su pu-
blico objetivo como en los distintos canales en los que opera. “La mar-
ca goza de una posicion prominente dentro y fuera de su categoria”,
apunta Interbrand.
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Pepe Jeans

ENGAGENENT

1 Los clientes muestran un entendi-
miento mejorable de la marca, con un
amplio rango de mejora.

2 La identificacion de la marca por parte
del plblico es destacable.

3 Pepe Jeans no parece llevar a cabo
un gran nimero de acciones de
engagement, por lo que existe un
camino por recorrer.

Elvinculo entre la Pepe Jeans y su publico se distingue principalmen-
te por el club de fidelizacion que mantiene desde los afos noventa.
Cupones descuento para estudiantes a través de su tienda online, asi
como su Denim fit guide para encontrar el vaquero que mas se adapta
al estilo de cada cliente, son algunas de las medidas que hallevado a
cabo para lograr acercarse al consumidor. La apuesta de la compaiiia
por la personalizacion es otro elemento que ha permitido fortalecer
el vinculo de la marca con su publico objetivo.

Una de las iniciativas llevadas a cabo por la marca iconica de denim
para mejorar la participacion con sus clientes es el lanzamiento de
#CustomStudio. La campafa consistio en la personalizacion de sus
prendas a través de disefios exclusivos ideados por sus Custom Artist
en diferentes puntos de venta. En 2019, también se lanzd la accion
a través de Instagram, gracias a la variedad de funcionalidades de
interaccion, la cercania con su publico objetivo, asi como la presencia
del publico mas joven a la que la marca queria dirigir este servicio.
Esta campafia se llevé en ciudades como Madrid, Berlin, Amsterdam,

La firma se ha acercado al consumidor
apostando por su especialidad, el denim,
con guias para conoceder el producto

Londres, Paris y Barcelona. La experiencia de cliente y la interaccion
con lamarca fueron las protagonistas de la iniciativa, de manera que
genera engagement. La accion logro mas de 175.000 interacciones al
dia. Pese a todo, segun Interbrand, “los clientes muestran un enten-
dimiento mejorable de la marca, con un amplio rango de mejora”.
“A pesar de que la identificacién del publico no es desdefiable, Pepe
Jeans no parece llevar a cabo acciones de engagement aparte de un
par de iniciativas, por lo que existe un camino por recorrer”, agrega.
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Pronovias

PRONOVIAS

BARCELONA

El engagement pone la nota tiene margen de mejora.
Autenticidad, diferencia-
cion, consistenciay presen-
ambar en relevancia, donde cia son sus puntos fuertes.

roja a laempresa de moda
nupcial, que se queda en

Desde su sede en El Prat de Llobregat
(Barcelona), Pronovias se ha convertido
enuno de los mayores grupos del
mundo de modanupcial. Lafirma
tiene sus origenes en el comercio

El Suizo, fundado en Barcelonaen
1922y especializado en encajesy
bordados. Cuatro decadas despuces
yyacon el hijo del fundador, Alberto
Palatchi Ribera, al frente, la firma dio
el salto alamoda nupcial y fue pionera
enlaincorporacion del sistema del
pret-a-porter a este sector, haciendo
los vestidos de novia accesibles. Si
bien comenzo su andaduraconun
posicionamiento bajo, dirigido alas
masas de bajo poder adquisitivo, en
ladécada delos noventaemprendio
un proceso de reposicionamiento
apostando por laaspiracionalidad y el
diseno. Durante estos anos, lafirma
ha colaborado con disenadores como

Hannibal Laguna, Lorenzo Caprile, Valentino o Elie Saab, entre otros, lo
que ha contribuido a su diferenciacion en este sector. En paralelo, lamarca
ha continuado ampliando su apuesta por ganar mercado tanto de forma
organica, lanzando nuevas colecciones para llegar a todo tipo de novias,
como mediante compras, como la de laitaliana Nicole o laholandesa
Lady Bird. Laempresa factura en torno a180 millones de euros, segun

las estimaciones de Moody’s, y cuenta con lamayor cuota de mercado
internacional de su sector, gracias auna amplia presencia en el extranjeroa
traves de tiendas propias, presencia en el canal multimarca y franquicias.

1922

Alberto Palatchi Bienveniste pone
en marcha la tienda de encajes,
bordados y tejidos de seda El Suizo
en Barcelona.

1968

1964

Alberto Palat-
chiRibera

se incorporaa
Pronovias, pio-
neraen laim-
plementacion
del sistema del
prét-a-porter
en lamoda
nupcial. Nace
lafirma

St. Patrick.

Pronovias abre sus primeras tiendas y organiza
su primer desfile en su establecimiento de Paseo

de Gracia, en Barcelona.

1977

La marca emprende su internacionalizacién

y comienza su desarrollo con franquicias.

GRONOLOGIA

2004
La firma realiza sus primeras colecciones bajo licencia de la mano
de Hannibal Laguna, Lydia Delgado y Miguel Palacio.

2009

Manuel Mota es nombrado nuevo
director creativo para acelerar

su reposicionamiento. El disehador
fallecié en 2013.

2015
La empresa lanza tienda online
para fiestay calzado.

BRIDESMAIDS
A dror por every vhyles

2017

BC Partners compra la compaiiia

y acelera su expansién

con lacompra de Nicole y Lady Bird.

La firma lanza una coleccion con
nuevos estilos como trajes

o vestidos premamé para abordar
a nuevos publicos y abre su primera
tienda en China.




Pronovias

AUTENTIGIDAD

1 La marca se posiciona como uno de
los lideres globales del sector nupcial
de lujo, dada su respuesta efectivaalo
que se espera de ella a través de diver-
sas innovaciones en cuanto a tallaje,
coleccionesy servicios.

2 Gracias a su experiencia, valores y
posicionamiento, la firma muestra un
grado elevado de autenticidad, vis-
tiendo “el suefo de mujeres elegantes
en todo el mundo”.

3 Pronovias cubre a todo tipo de novias,
respondiendo a la transformacién de
los habitos de consumoy el crecimien-
to de nuevos colectivos de novias.

Con sede en El Prat de Llobregat (Barcelona), Pronovias es uno de
los lideres mundiales de la moda nupcial, rivalizando directamente
con los gigantes estadounidenses del sector. La empresa cuenta con
mas de cincuenta afios de trayectoria y desde sus origenes ha tenido
como objetivo vestir a todas las novias del mundo, un objetivo que
sigue persiguiendo hoy en dia.

Su intima vinculacion con el producto se remonta a su fundacion, pues
Pronovias tiene su origen en el comercio El Suizo, ubicado en Barcelona
yespecializado en encajes, bordados y tejidos de seda de alta calidad. El
comercio fue fundado por Alberto Palatchi Bienveniste en 1922.

Lo que empezd como un negocio familiar se convirtio afos después en
Pronovias. En1964,y con el liderazgo de Alberto Palatchi Ribera, la com-
pania fue pionera en la incorporacion de los principios del prét-a-porter
alamoda nupcial, suponiendo una revolucion en la época pues legitimo
e hizo accesible los vestidos de novia para todas las mujeres.
Situandose como uno de los lideres globales del sector nupcial de lujo,
lamarcaresponde de forma efectiva alo que se esperade ellaatravés de

La compaiiia fue pionera en laintroduccion
del prét-a-porter en el negocio nupcial

diversas innovaciones en cuanto a tallaje, colecciones y servicios. A lo
largo de su trayectoria, la empresa se haido adaptando ala evolucion de
los gustos de las novias, lanzando colecciones especificas para diferentes
mercados apostando por la vinculacion con disefiadores destacados en
cadapais.

Uno de los ultimos pasos en este sentido ha tenido lugar en el ejercicio
2019, cuando la marca ha lanzado al mercado ocho nuevas familias de
producto con las que pretende llegar a nuevas comunidades, como las
novias embarazadas, y extendiendo su oferta de tallas. En su coleccion
crucero de 2020, Pronovias ha introducido por primera vez tres noveda-
des: mas colores, mas tallas y mas siluetas con el objetivo de responder
a la transformacion de los habitos de consumo y alcanzar con su oferta
atodo tipo de novias.
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RELEVANGIA

1 Pronovias presenta un correcto encaje
con las necesidades y deseos de los
clientes a través de diversas e innova-
doras alternativas, siendo una de las
grandes exportadoras de moda nupcial
a nivel internacional.

2 Mas del 70% de las ventas de la
firma se producen en los merca-
dos internacionales.

3 La marca ha estado involucrada en
distintos eventos de indole social.

Pronovias es uno de los lideres mundiales en el segmento de la
moda nupcial y presenta, ademds, “un correcto encaje con las
necesidades y deseos de los clientes a través de diversas e inno-
vadoras alternativas”, apunta Interbrand. Este hecho permite a
la marca espafiola ser “una de las grandes exportadoras de moda
nupcial a nivel internacional”, agrega la consultora.

Junto a su desfile anual, uno de los mas importantes que se realizan
en Espana, y la colaboracion con los disefiadores de renombre, la
relevancia de Pronovias se sustenta también en la participacion en
eventos sociales de diferente ambito. “Sus vestidos suelen estar
presentes en las alfombras rojas”, recuerda Interbrand.

La promocion de los vestidos de fiesta ha hecho que la firma insis-
ta con fuerza en los ultimos afios por tener presencia en este as-
pecto del mercado, a través de diferentes acciones. Por ejemplo,
tal y como destaca Interbrand, Pronovias estd presente “en uno
de los programas mas vistos del afio, como son las Campanadas,
ya que han sido la firma que ha vestido ultimamente a Cristina

Pedroche”, presentadora de televisidn que participa en varios
programas de Atresmedia.

Las apariciones de Pronovias en television no se cifien solo a las
Campanadas de Antena 3. Por ejemplo, Eva Gonzalez se viste de
la firma en La Voz Senior, otro programa de Antena 3.

La facturacion total de la empresa, que segun la estimacion de
Moody’s se situd en 176 millones de euros en 2017, se basa en
buena medida en las exportaciones, que superan el 70% de su
produccion.

Alolargo de su trayectoria, Pronovias ha apostado por confiar su
disefio a creativos de referencia, como Manuel Mota o Hervé Mo-
reau. En 2019, la empresa ha cambiado de estrategia y ha creado
un grupo de profesionales que lideraran las areas creativas de las
diferentes marcas. La compaiiia ha colocado a Alessandra Rin-
audo, fundadora de la italiana Nicole, al frente del area creativa
de Pronovias y ha fichado a tres disefiadores mas para sus otras
marcasy lineas.
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Pronovias

1 Pronovias es una de las compaiiias
pioneras en la aplicacién del prét-a-
porter al segmento de la moda nupcial,
apostando por laimagen y el disefio
como herramienta para diferenciarse
de sus competidores.

2 Através de iniciativas que la diferen-
cian del resto de marcas en cuanto a
disefo, comportamiento y posicio-
namiento, ha creado una propuestay
experiencia diferenciales a ojos de su
publico objetivo.

3 La empresa se diferencia también con
un amplio abanico de submarcas, que
permiten dirigirse a diferentes seg-
mentos con una oferta especifica.

Pronovias es una de las companias pioneras en la aplicacion del prét-
a-porter al segmento de la moda nupcial. Aunque en sus origenes
operaba en la parte baja del mercado con precios y colecciones para
un publico de bajo poder adquisitivo, en los afios noventa emprendio
un proceso para elevar su posicionamiento y subir sus precios.

En este proceso, la compaiiia, fundada por la familia Palatchi y con-
trolada hoy por el fondo BC Partners, aposto por laimagen y el disefio
como herramienta para diferenciarse de sus competidores.

Asi, alolargo de su trayectoria la empresa catalana de moda nupcial
ha apostado por colaborar con disefiadores de reconocido prestigio y
conun importante conocimiento de la tradicion y el oficio de la costu-
ra. Creadores como Lydia Delgado, Miguel Palacio, Hannibal Laguna,
Mark&Badgley James Mischka, Lorenzo Caprile, Emanuel Ungaro,
Valentino y Elie Saab han firmado colecciones de Pronovias.

Con estas alianzas, la compaiiia ha logrado impregnarse de sus valores
y alejarse del posicionamiento de mass market de sus competidores.
Hoy en dia, la intensidad de colaboraciones es muy inferior, aunque

vuelve a contar con alianzas para sus mercados clave: en Estados Uni-
dos, la empresa ha comenzado a trabajar en 2019 con Zac Posen, uno
de los disenadores independientes de mas renombre en el mercado
estadounidense.

Pese a ser uno de los lideres mundiales en moda nupcial, la empresa
apuesta por mantener su vinculacion con Espafia y sus raices, y eso
se muestra en sus vestidos, en sus campaias, en sus comunicaciones.
Lapropia empresa hace gala de que Espafia es el segundo exportador
mundial de moda nupcial. Un equipo de mas de setenta disefiadores
alumbran una de las colecciones de moda nupcial mas relevantes del
mundo, que cada afio se presenta en un multitudinario desfile en Bar-
celonay que llega a las tiendas en septiembre.

La empresa se diferencia también con un amplio abanico de submar-
cas, que permiten dirigirse a diferentes segmentos con una oferta es-
pecifica. Hoy en dia, la cartera de marcas de Pronovias Group esta for-
mada por Pronovias, St. Patrick, Party Edit (fiesta), Nicole (adquirida
en 2018), LadyBird (comprada en 2019) o White One.
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BONISTENGIA

1 Pronovias ha logado consolidarse
como una de las marcas de moda
nupcial méas reconocibles del mer-
cado con una consistencia notoria
en todo el mundo, tanto visual como
estratégicamente.

2 La compaiia combina su presencia en
el canal multimarca con una dilatada
red de tiendas propias y franquicias, a
través de un concepto de retail consis-
tente en todas ellas.

3 Pronovias realiza un importante
esfuerzo por captar a futuras novias
através de Internet de una manera
consistente, con el objetivo de dirigir
sus pasos a la tienda.

Pronovias es una de las marcas de moda nupcial mas reconocibles
del mercado. La marca es consistente en todo el mundo, tanto visual
como estratégicamente, siendo facilmente reconocible en todos los
puntos de contacto.

Latienda es, por supuesto, el principal contacto de la empresa espaio-
la de moda nupcial con su potencial compradora. De hecho, Pronovias
esunade las empresas nupciales que cuenta con una mayor presencia
fisica en el mundo.

La compailia combina su presencia en el canal multimarca con una
dilatadared de tiendas propiasy franquicias. En este sentido, Prono-
vias introdujo en 2013 un concepto de retail de la mano del interiorista
Lazaro Rosa-Violan que hoy en dia sigue marcando la pauta y esta
implantado en establecimientos tan relevantes como el flagship de
Barcelona, ubicado en Rambla Catalufa. La tienda cuenta con die-
ciséis probadores y tiene cabida para veinticinco trabajadores en dos
plantas, pensando en ofrecer espacios amplios y luminosos.

Otro de los puntos de contacto de la marca con su clienta es la Red. El

Pronovias es una de las empresas nupciales que
cuenta con una mayor presencia fisica en el mundo

viaje de las novias hasta las tiendas Pronovias comienza, de hecho, en
Internet, pues las futuras novias buscan informacion meses antes de
iniciar el proceso de compra de su vestido. Pronovias realiza un im-
portante esfuerzo por captar a esta novia de una manera consistente
con el objetivo de dirigir sus pasos a la tienda.

Al tratarse de una empresa dedicada a un monoproducto (el vestido
de novia, aunque la fiesta tenga cada vez mas peso), la compania se
centra en contar con una oferta consistente. Los equipos de diseio,
modelaje, patronaje y acabados de la sede central de la compaiiia tra-
bajan estrechamente, escuchando las tendencias que se reclaman en
el mercado pero también ofreciendo nuevas propuestas.
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Pronovias

1 Pronovias cuenta con una presencia

y relevancia propias de una marca de
mass market pero operando en un
nicho, alzandose asi como uno los
lideres mundiales de la moda nupcial y
uno de los que ha logrado implantar su
marca en un mayor nimero de paises.

2 La marca goza de una posicién promi-
nente dentroy fuera de su categoria.

3 Pronovias es especialmente recono-
cida a en redes sociales, teniendo en
cuenta la popularidad del resto de
marcas del sector.

Presencia y relevancia de una marca de mass market, pero operando
enun nicho. Ese es Pronovias, uno de los lideres mundiales de lamoda
nupcial y, ademas, uno de los que ha logrado implantar su marca en
un mayor numero de paises.

Con operaciones en mas de cien mercados de todo el mundo, Prono-
vias cuenta a finales de 2019 con una red de distribucion formada por
mas de 155 tiendas propias y franquicias, ademas de presencia en mas
de 4.000 puntos de venta multimarca.

Conuna plantilla formada por 950 personas, la compafiia cuenta con
una amplia presencia en Espaiia, y esta comenzando a ganar tamaifio
de forma relevante fuera de su mercado local gracias a los recursos
facilitados por su nuevo propietario, el fondo BC Partners. En Euro-
pa, por ejemplo, la empresa estd creciendo mediante adquisiciones,
primero de la italiana Nicole y después de la XX LadyBird.

Estados Unidos y China son las dos grandes prioridades de la empre-
sa catalana de moda nupcial. La compaiiia ha disefiado un agresivo
plan de desarrollo en el mercado estadounidense y, tras reubicar su

Asiay Estados Unidos son los dos objetivos
de crecimiento de la empresa de moda nupcial

flagship de Nueva York, Pronovias se ha instalado entre septiembre y
noviembre de 2019 en Los Angeles, Boston, Austin y Philadelphia, en
los estados de California, Massachusetts, Texas y Pensilvania.
Pronovias cuenta con oficinas especificas para el mercado estadou-
nidense, donde trabajan actualmente quince personas, a las que hay
que sumar el centenar de personas que formaran parte del personal
de tienda a finales de afio. Las previsiones de la compaiiia pasan por
abrir entre tres y cinco tiendas al afio en Estados Unidos.

En China, la compaiiia ha puesto en marcha en 2019 su primer es-
tablecimiento en el gigante asiatico, en el centro comercial Plaza
66 de Shanghai. El grupo apuesta por las lineas Atelier Pronovias y
Pronovias Privee para crecer en China, pues son las colecciones de
Pronovias con un mayor precio y posicionamiento.
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ENGAGENENT

1 Si bien la generacién de engage-
ment es complicada para una marca
de moda nupcial, es necesaria la
disrupcion para encontrar nuevas vias
que permitan generar un vinculo mas
emocional y duradero con las consu-
midoras.

2 Pronovias centra todos sus esfuer-
zos en la captacién de la futura novia
antes, incluso, de que tome la decisién
de casarse.

3 La marca crea engagement con su
publico a través de diversas iniciati-
vas en redes sociales. Sin embargo,
existe un amplio rango de mejora en
este &mbito.

Un vestido unico para un dia unico. Este es el objetivo perseguido por
Pronovias: vestir a las mujeres en el dia de su boda, una jornada en
la que utilizaran un vestido que, probablemente, nunca mas vayan a
utilizar y en la que contraeran un compromiso que, si hay suerte, no
deberan volver a repetir.

Por esta razon, la generacion de engagement es altamente complicada
parala empresa de moda nupcial. Pronovias centra todos sus esfuer-
zos en la captacion de la futura novia antes, incluso, de que tome la
decision de casarse, la lleva a la tienda y, después, la pierde. Si una
mujer se casa por segunda, tercera o cuarta vez, extrafiamente repite
la marca del vestido o traje de un enlace a otro.

El reto de Pronovias y de todas las empresas del sector es ampliar su
publico objetivo posicionandose en el segmento de lamoda de fiesta.
Con este movimiento, las marcas consiguen vestir a las invitadas ala
ceremonia (madrinas, damas de honor, familiares cercanos...), pero
también a la propia novia en futuras ocasiones.

A Pronovias, sin embargo, se le ha resistido este segmento. La com-

La empresa tiene como principal reto ampliar su
publico objetivo posicionandose en el segmento de
lamoda de fiesta

paiiia ha ido modificando su estrategia para posicionarse en él. Ac-
tualmente, el grupo ha dejado atras el nombre Pronovias Fiesta para
apostar por Party Edit, con el que quiere conseguir una denominacion
internacional y comunicar que se trata de una seleccion de prendas
clave. Por otro lado, a finales de 2015 la compaiiia puso en marcha su
plataforma online para vestidos y complementos de fiesta.

En redes sociales, la marca crea engagement con su publico objetivo
mediante la introduccion de hashtags como #NoviasPronovias, a tra-
vés de los cuales los consumidores presumen de llevar prendas de la
marca. Sin embargo, existe un amplio rango de mejora en este ambito.

125



Pull Bear

PULL&BEAR

La diferenciaciény el enga-
gement son dos de las areas
de mejora de Pull&Bear, que
compite en un segmento

con gran cantidad de ope-
radores. En autenticidad,
relevancia, consistenciay
presencia la marca destaca.

Un hombre joven, urbanoy
dinamico. Asi es el publico al que se
dirige Pull&Bear y tambicn tres de

los atributos de la marca, una firma
que apuesta por un estilo californiano
yrelajado parallegar aun amplio
publico objetivo tanto masculino
como femenino. Pull&Bear, nacio

en 1991 con la premisa de hacer
accesible lamodaal gran publicoyy,
desde que inauguro su primera tienda
en el barrio madrileno de Vallecas,

en pocos anos se dio a conocer por
todo elmundo. Pull&Bear esla cuarta
mayor marca de moda en Espana

por facturacion, con unas ventas de
1.862 millones de euros, y el concepto
de Inditex que mas crecio en 2018,
con un aumento del 6,6% en su cifra
de negocio. La cadenade Inditex se
dirige al publico millennialy, por ello,
apuesta por alianzas con marcas

y personajes afines a este segmento de edad: colaboraciones con
marcas como Umbro, Smart o Lacasitos, con personalidades como
Marc Marquez o Rosalia o con eventos como el festival Primavera
Sound o el campeonato de surf Pantin Classic Galicia Pro son
algunas de estas iniciativas, que contribuyen a elevar la relevancia

de Pull&Bear. Igual que sucede con el resto de cadenas de Inditex,
latienda es el principal punto de contacto de Pull&Bear con sus
clientes, aunque en los ultimos anos la Red yla omnicanalidad ganan
importancia en la estrategia de la cadena.

1991

Inditex
comienza su
diversifica-
ciénconel
lanzamiento
de Pull&Bear
y lacomprade
Massimo Dutti.

1998

1992

S6lo un ano después de su lanza-
miento, la cadena emprende su
expansién internacional con apertu
ras en Portugal.

La firma diversifica con el lanzamiento de su primera
coleccién para mujer.

CRONDLOGIA

2005 2015

La cadena acelera su expansion La empresa amplia su sede
internacional con su entrada en Narén (A Coruiia) para hacer
en Francia, Italia, Turquia frente a su crecimiento.

y Republica Checa.

La marca se convierte en el patro-
cinador principal de Pantin Classic
Galicia Proo, el mayor campeonato
de surf de Espana.

Pull&Bear lanza su tienda online,

crea una coleccion limitada para

ninos, Pull&Bear for Kids,

y una linea premium masculina,

Pull&Bear Heritage.

Pull&Bear lleva su tienda online a Rusia y México y lanza
una primera coleccion deportiva para hombre y mujer.




Pull&Bear

AUTENTIGIDAD

1 Se posiciona como una marca de
moda juvenil, urbanay didactica, una
referencia para quienes apuestan por
un look fresco, con estilo californiano
y relajado.

2 Sus diversas colaboraciones con per-
sonajes relevantes asientan y refuer-
zan el posicionamiento sobre el que la
marca esté construida.

3 Pull&Bear ha demostrado ser una mar-
ca consciente con el medio ambiente y
con el entorno, siguiendo las exigen-
cias de los clientes.

Joven, urbano y dinamico. Son tres de los atributos de la marca
Pull&Bear, una ensefla que apuesta por un estilo californiano y
relajado para llegar a un amplio publico objetivo tanto masculino
como femenino.

“La marca cumple con las expectativas de su publico gracias a la
solidez de los valores sobre las que estd construida”, sefiala Inter-
brand, y también gracias a las diversas acciones que emprende
para reforzar su posicionamiento. Por ejemplo, Pull&Bear colabora
con personas relevantes, desde deportistas a celebridades, para
robustecerse en el imaginario colectivo como una marca con una
identidad claramente definida.

El mundo de la musica y la cultura es un aliado de Pull&Bear enla
construccion de suimaginario de marca y en la autenticidad de la
misma. Por ejemplo, la cadena del grupo Inditex colabora con fes-
tivales de musica como el Primavera Sound, en el que da nombre
auno de los escenarios y saca al mercado una coleccion especifica
con basicos y prendas sport ideales para los asistentes al festival.

La colaboracion con el festival ha ido a mas alo largo de los ultimos
afos, hasta el punto en que la cadena colabora en la recogida y el
reciclaje de basura a través del proyecto Pull&Bear Garden.
Gracias a ello, la iconica entrada del festival barcelonés se trans-
formé en 2019 en una amplia zona verde en la que la marca instalo
una zona interactiva para que los usuarios pudieran reciclar todo
el plastico PET procedente de las botellas de agua. Al finalizar el
festival, Pull&Bear llevo el plastico a una planta de tratamiento
para transformarlo en fibra con la que confeccionar prendas de
poliéster reciclado. De esta forma, las botellas de la edicion de
Primavera Sound 2019 volveran a los asistentes al festival en las
ediciones siguientes a través de las proximas colecciones Primavera
Sound Pull¢rBear.

Igual que otras cadenas de Inditex, Pull&Bear también colabora
con marcas como Smart, a través de una edicion especial del coche
Fot Two destinado al publico millennial, o Umbro, a través de un
cobranding con una coleccion de moda urbana.
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RELEVANGIA

1 Pull&Bear es considerada una
firma de gran relevancia entre su
publico objetivo.

2 Es uno de los players mas activos tanto
en redes como en eventos sociales al
colaborar con numerosas entidades,
festivales y personajes influyentes.

3 Se adapta acertadamente a los criterios
de eleccion del publico, impulsa nuevas
iniciativas y colaboraciones que le per-
miten aumentar el compromiso, la satis-
facciony la visibilidad en &reas como la
musica, la cultura popy el deporte.

Pull&Bear es la cuarta mayor marca de moda en Espafia por factu-
racion, con unas ventas de 1.862 millones de euros, y el concepto
de Inditex que mas crecid en 2018, con un aumento del 6,6% en su
cifra de negocio. La marca, dirigida a un publico joven, se apoya
recurrentemente en eventos, personajes y marcas relacionadas con
el deporte, la cultura pop y la musica para reforzar su posiciona-
miento de estilo californiano.

De hecho, segiin describe Interbrand, Pull&Bear es “uno de los players
mas activos” tanto en redes sociales como en la colaboracién con este
tipo de eventos sociales, un aspecto que juega netamente a favor de
larelevancia de la marca.

Pull&Bear se dirige a un publico millennial, uno de los grupos de edad
mas digitalizados, lo que se traslada también a la penetracion de la
firma en Internet. La marca es la novena que mas visitas mensuales
recibe en su pagina web, segiin SEMRush, y la sexta marca de moda
mas buscada en la edicion espafiola del buscador Google. Ademas, en
el marco del plan estratégico de todo el grupo Inditex, la marca tam-

Pull&Bear es una de las marcas mas activas
en redes sociales y en la colaboracion eventos
para el publico joven

bién ha reforzado su apuesta por la omnicanalidad y hoy es la cuarta
marca mejor valorada en este sentido, segun Adgoclick.

“La firma se adapta acertadamente a los criterios de eleccion del pu-
blico, impulsa nuevas iniciativas y colaboraciones que le permiten
aumentar el compromiso, la satisfaccion yla visibilidad en areas como
la musica, la cultura pop y el deporte”, apunta Interbrand.

Las colaboraciones con marcas como Umbro, Smart o Lacasitos, con
personalidades como Marc Marquez o Rosalia o con eventos como
el festival Primavera Sound o el campeonato de surf Pantin Classic
Galicia Pro son algunas de estas iniciativas, que contribuyen a elevar
larelevancia de Pull&Bear.
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Pull&Bear

1 Los establecimientos de Pull&Bear
reflejan la personalidad de la marca,
bajo un modelo de negocio basado
en la omnicanalidad, favoreciendo la
comodidad del cliente.

2 La marca apuesta por colaboraciones
con marcas y eventos que se dirigen a
su publico objetivo.

3 Bajo la influencia de Inditex, y pese
aimpulsar colaboraciones, la marca
no consigue diferenciarse de otras
marcas juveniles del grupo.

Pese a sus intentos, Pull&Bear no logra al 100% el objetivo de dife-
renciarse de sus competidores. La marca cuenta con un posiciona-
miento diferenciado, pero su comunicacion de marca y sus iniciativas
y colaboraciones no marcan tanta distancia respecto a otras marcas
juveniles del grupo Inditex.

El modelo de negocio de la cadena se sustenta en su estrategia de
omnicanalidad y sus flagship stores, que favorecen la conveniencia del
cliente ala hora de adquirir productos tanto desde casa (a través de la
web) como en la tienda fisica. No obstante, la impronta de Inditex es
honda y hace que exista “margen de mejora” en la diferenciacion de
la marca, tal y como sefiala Interbrand.

Entre las iniciativas para lograrlo destacan las asociaciones de Pu-
l1&Bear con el mundo del deporte (en particular, el ciclismo) y los
deportes electronicos. En 2013, la cadena de Inditex impuls6 una co-
leccion capsula llamada Freeweeel Club, compuesta por prendas fun-
cionales para el ciclista urbano. La marca aprovech¢ el lanzamiento
delacoleccion para hacer campaiia para concienciar de los beneficios

La marca se vincula con el deporte, tanto en lavida
real como en videojuegos

medioambientales de usar la bicicleta, al tiempo que ponia en marcha
el proyecto Emakers para potenciar la entrega de pedidos online a
domicilio a través de un servicio de bicicletas en ciudades como Bar-
celona, Madrid, Sevilla, San Sebastian, Murcia y Malaga.

Asimismo, en el mundo de los eSports la estrategia de Pull&Bear para
potenciar su diferenciacion ha comenzado con la realizacion en2018
de una coleccion para el equipo Movistar Riders. La marca desarrollo
ocho prendas para los miembros del equipo de deportes electronicos
de Movistar, que se podian adquirir tanto en la tienda online de la
marca como en el fan shop de Movistar+.

Delamano del realizador colombiano Federico Udaneta, Pull&Bear
presento la coleccion capsula a través de un video protagonizado por
algunos de los jugadores profesionales de Movistar Riders.
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Pull&Bear

BONISTENGIA

1 Pull&Bear crea una consistencia
notoria en su look&feel, alo largo de
todos sus establecimientos y canal
online. Destaca la luminosidad, tanto
interior como exterior de todos los
establecimientos

2 La marca ofrece una buenay coheren-
te experiencia para los consumidores
a medida que navegan a través de los
canales y puntos de contacto en los
que opera la firma.

3 Algunas de sus colaboraciones no
se adecuan al posicionamiento
de lamarca, lo que puede llevar a
crear confusién.

El iconico municipio californiano de Palm Springs, ubicado en
el Valle Coachella y célebre como lugar de residencia y ocio, es
esencial para la construccion de una imagen y una comunicacion
coherente por parte de Pull&Bear.

La marca de Inditex logra una imagen consistente y un look & feel
comun basado en el estilo de vida californiano, que sirve para de-
finir tanto las colecciones de la marca como sus puntos de venta'y
contacto con el cliente.

“Pull&Bear ofrece una experiencia positiva y coherente para los
consumidores a medida que navegan a través de los canales y pun-
tos de contacto en los que opera la firma”, apunta Interbrand. “No
obstante, algunas de sus colaboraciones pueden llevar a confusion,
ya que no se adecuan tanto al posicionamiento de la marca”, agrega
la consultora de branding.

Desarrollado por el interiorista Lazaro Rosa-Violan, el disefio de
las tiendas de Pull&Bear respira el ambiente vital, fresco y relajado
de inspiracion surfera, con muebles de colores vivos, flamencos y

réplicas de las miticas furgonetas Volkswagen que se convirtieron
en un icono del movimiento hippie en los afios sesenta.

Un aspecto que consistente en las tiendas mas representativas de
Pull&Bear es suluminosidad. En el caso del establecimiento de la
calle Preciados, destaca lailuminacion en el interior y también en
el exterior, donde unas gigantes pantallas led llaman la atencién
de los miles de transeuntes que pasan cada dia delante del local.
Las tiendas de la cadena de moda joven han incorporado ade-
mas de forma progresiva criterios de sostenibilidad ambiental,
por ejemplo con el uso de maderas procedentes de producciones
forestales certificadas que garantizan la trazabilidad de esta
materia prima.

Otra clave de las tiendas es la integracion de la venta online con el
espacio fisico. Por ejemplo, el establecimiento abierto en 2018 en
la calle Preciados de Madrid, el mas grande el mundo de la cadena
hasta la fecha, incluye un apartado especial para los pedidos online
y cajas de autocobro.
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Pull&Bear

1 El nivel de reconocimiento y reputa-
cion de la marca es elevado. Desde
2018, Pull&Bear ha aumentado sobre
todo su presencia online gracias a
colaboraciones y patrocinios con
gran divulgacién y peso a través del
canal online.

2 Es la cuarta marca por seguidores en
redes sociales del pais y la tercera mas
trendy en Espafa.

3 Gracias a sus numerosas aperturasy su
presencia en mercados importantes,
han propiciado que la firma adquiera
reconocimiento de forma progresiva.

Pull&Bear nacid en 1991 con la premisa de hacer accesible la moda al
gran publico y, desde que inaugurd su primera tienda en el barrio ma-
drileno de Vallecas, en pocos afos se dio a conocer por todo el mundo.
Susegundo punto de venta lo abrid meses después en el centro comercial
Cuatro Caminos de A Coruiia y, en tan sélo un alo, logro dar el salto in-
ternacional creando su primera tienda en Portugal. En 1995, la compaiiia
desembarco en Grecia y Malta llegando hasta México, Jordania, Baréin,
Catar y Libano en 2002. Dos afios después, a las inauguraciones que la
marca impulso en Rumania y Rusia, se le unieron las de Italia, Francia,
Republica Checa y Turquia. En 2011, una década después de su lanza-
miento, la compaiiia ya contaba con tiendas en 27 mercados.

Fruto del crecimiento de los ultimos afios, Pull&Bear se posiciona
como la cadena de moda de Inditex que mas crecid en 2018. Pese a
que la compania concluyd 2018 con cierres netos, elevo su superficie
comercial un 2% con respecto al ejercicio anterior. Enla actualidad, la
cadena de modajoven de Inditex cuenta con la presencia en 75 paises
yunared de 970 tiendas.

Tan so6lo por detras de Zara, Bershka y Stradivarius en numero de puntos
de ventas totales, Pull&Bear supera a Bershka en Espafia y sube al podio
deltop 3 de Inditex en presencia nacional. En el pasado reciente destaca
la apertura en Madrid de la tienda mas grande de la marca en el mundo
y la reapertura de su flagship de la calle mas cara de Barcelona, Portal
de’Angel.

En el universo digital, la compaiiia juvenil se estrend en 1998 con la
creacion de su primera pagina web, pero hasta 2010 no puso en mar-
cha por su tienda online.

“Pull&Bear ha aumentado su presencia de marca gracias a colaboracio-
nesy patrocinios con gran divulgacion y peso a través del canal online”,
comenta Interbrand. En este sentido, el estilo que ha ido fraguando la
cadenaen susredes sociales haido conquistando ala audienciayes con-
siderada la tercera marca mas trendy de Espaia. Con siete millones de
seguidores en Facebook, seis millones en Instagramy 372.000 seguido-
res en Twitter, Pull&Bear se sitiia como la cuarta marca por nimero de
followers de Espafia.
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Pull&Bear

ENGAGENENT

1 Pull&Bear presenta una alta tasa de
engagement en sus redes sociales a
nivel mundial, gracias a un contenido
actualizado y su manera de entender
los canales sociales como un espacio
de interaccion con sus clientes.

2 La marca fomenta la participacion a
través de su publico a través de hash-
tags que crean comunidad.

3 Existe un margen para seguir desarro-
llando acciones e iniciativas que forta-
lezcan su relacion con los clientes.

Pull&Bear supera a otras marcas del grupo Inditex en engagement
gracias a la actualizacion de contenidos y al uso de redes sociales
como herramienta de comunicacion e interaccion con sus consu-
midores. Ademas, destaca que el nivel de satisfaccion expresado
por los clientes de la marca, que por su edad siguen un perfil parti-
cularmente implicado con las redes sociales y los canales digitales
de comunicacion e interaccion.

Coniniciativas como la creacion de hashtags para crear comunidad
y elimpulso de campaias en redes sociales, la cadena apuesta por
labusqueda de embajadores de la marca que representen la esencia
de lamarca y atraiga a su publico objetivo.

Ejemplo de ello fue en 2018, cuando la marca del grupo Inditex lan-
z6 una accion protagonizada por Rosalia y una coleccion inspirada
en el estilo personal que ha marcado la artista catalana.

“La marca presenta una altisima tasa de engagement gracias al
contenido que genera en redes sociales”: 96.500 al mes (suma
de likes, comentarios y shares), segun Sprinklr Business Index. “Y

La marca presenta una altisima tasa de ‘engagement’
gracias al contenido que genera en redes sociales

eso se debe a su gran actividad en estos canales, que mantiene
alimentados y los utiliza como canal de comunicacion con sus
clientes”, explica Interbrand.

Mas alla de la intensidad de las interacciones, Pull&Bear obtiene
también una de las tasas de satisfaccion de sus clientes mas altas
con la calidad del su servicio al cliente. En particular, en el caso de
Inditex esta satisfaccion llega al 94%.

“No obstante, existe un margen para seguir desarrollando acciones
e iniciativas de engagement”, prosigue Interbrand.
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Sfera

( Sfera )

La cadena de moda de dad, la relevancia, la presen-
El Corte Inglés todavia cia o el engagement, aunque
tiene margen de mejoraen obtiene una puntuacion
aspectos como la autentici- positiva en consistencia.

Sfera esla gran apuesta de El
Corte Ingles para competir en el
segmento la gran distribucion de
moda, donde en Espana destacan
las cadeas de Inditex, de Mango

o de Tendam. Después de un
arranque dificil, registrando
perdidas durante casi su primera
década de vida, Sfera dioun

giro estratégico, anadiendo

mas velocidad a su oferta para
competir con gigantes como
Z.ara o Mango. La decision dio sus
frutos y en los ultimos afios la firma
ha mejorado su facturaciony su
rentabilidad. Sfera echo aandaren
2001 como una cadena de tiendas
monomarca independiente'y,
siguiendo los pasos de sus rivales,
se hainstalado enlos principales
ejes comerciales de Espanay

de unaveintena de paises en el

extranjero. A cierre de 2018, la compania operaba con 455 puntos
de venta en todo el mundo, especialmente en Latinoamerica,
donde solo en el ultimo ano ha puesto en marcha casi veinte
nuevos establecimientos. La firma tambiéen ha diversificado en
los ultimos anosy, junto a su oferta de hombre, mujer y nino,
halanzado tambien una nueva coleccion de hogar, compuesta
unicamente por accesorios y elementos decorativos. Hoy

en dia, la cadena se ha convertido enla puntade lanzadela
internacionalizacion de El Corte Inglés.

2001
El Corte Inglés lanza Sfera para competir con las cadenas
espanolas de distribuciéon de moda.

La cadena desembarca en México, convertido hoy
en el mayor mercado de Sfera en el extranjero.

La marca cambia de estrategiay entra
en El Corte Inglés con corners.

CRONDLOGIA

2014 2018

La firma acelera su expansion El Corte Inglés se alia con Parkson
internacional con aperturas en Lati- y Karstadt para llevar Sfera a Malasia
noamérica, Oriente Proximo y Asia. y Alemania.

2019

La firma diversifica con una linea
de accesorios decorativos

para el hogar.

2016
Sfera lanza su tienda online en Espana.

f Sfera




Sfera

AUTENTIGIDAD

1 Sfera se posiciona como una marca
de moda que apuesta por la calidad, la
renovacion constante y la variedad de
sus colecciones.

2 Responde a las expectativas de los
clientes a través de su propuesta de
moda a buen precio.

3 No obstante, la marca carece de
valores correctamente asentados que
la sustenteny le aporten una autenti-
cidad notoria.

Sfera es una cadena de moda propiedad de El Corte Inglés que basa
su apuesta de valor en el producto de disefio y tendencia a precio ase-
quible. La cadena, que también se distribuye a través de corners en los
grandes almacenes de El Corte Inglés, ha mantenido una senda ascen-
dente y halogrado entrar en rentabilidad, después de darle una vuelta
al estilo de sus colecciones durante los ultimos afios. No obstante, Sfera
carece de valores correctamente asentados que la sustenten yle aporten
una autenticidad notoria y carece, ademas, de una comunicacion en
relacion a su politica de sostenibilidad.

Nacida en 2001 con la voluntad de El Corte Inglés de competir con
cadenas de distribucion como Zara o Mango, Sfera es hoy la punta de
lanza en la internacionalizacion del grupo espaiiol de grandes almace-
nes. En su pagina web, la firma se define como una “cadena de moda
que apuesta por la calidad, la renovacion constante, la variedad en sus
coleccionesy el servicio al cliente”. “:El resultado? -prosigue la firma-;
prendas comodasy actuales y aun precio asequible perfectas para que
el publico mas exigente encuentre su estilo propio”.

La cadena de moda de El Corte Inglés tuvo en sus primeros ailos un
arranque dificil. Tras ocho afios operando tinicamente como cadena
independiente, en 2009, el grupo decidid introducir Sfera en sus
centros, como corners independientes en las secciones de mujer y
nifio. A pesar de abrir en las principales calles comerciales de Espana
y contar con el trafico de El Corte Inglés en sus centros, se mantuvo
en numeros rojos durante varios ejercicios y lo logro las magnitudes
de facturacion buscadas.

No obstante, un cambio en el estilo de las colecciones durante los ulti-
mos aflos ha catapultado las ventas y la popularidad de la marca entre
el publico mas joveny fashionista.

Aunque su giro hacia un mayor componente de tendencia ha dado
sus frutos, desde el punto de vista del posicionamiento de marca la
firma hallevado a cabo una estrategia mas bien reactiva, cambiando
de publico y ajustando su oferta al ritmo de otros operadores, y hoy
continua luchando por encontrar su voz propia propia en un espacio
altamente competitivo.
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Sfera

RELEVANGIA

1 El aumento de la relevancia de Sfera se
ve reflejado en su crecimiento tanto

a nivel nacional como internacional,
sobre todo en Latinoamérica.

2 Sferaincorpora a sus tiendas las
nuevas colecciones de moda inspirada
en las Ultimas tendencias del mercado
a un precio asequible, lo cual es valo-
rado por sus clientes.

3 Sin embargo, la marca carece de
acciones innovadoras e impactantes
que ayuden a incrementar de manera
notable su relevancia.

Sfera todavia tiene terreno por mejorar en cuanto a relevancia. A dife-
rencia de otros operadores, la firma de El Corte Inglés no parece haber
llevado a cabo acciones que contribuyan al impulso de su relevancia
en forma de colaboraciones, campaifias con personajes relevantes,
eventos o alianzas con marcas de otras categorias de producto.

Sin embargo, la marca si ha dado otros pasos, aunque de manera
menos explicita, para mejorar su awareness entre su publico objeti-
vo. Durante el ultimo afio, algunas de las influencers mas populares
de Espafia como Alba Diaz, Paula Ordovas o Alexandra Pereira han
incluido recurrentemente prendas de Sfera en sus publicaciones
en Instagram, si bien en las publicaciones no se indica que sea un
contenido patrocinado.

La firma también esta llevando a cabo acciones en su mejor esca-
parate, las tiendas a pie de calle, para lograr aumentar su relevancia
y generar mas trafico en sus establecimientos con cerca de treinta
renovaciones a lo largo del ultimo afio.

La compafia es el pilar de internacionalizacion de El Corte Inglésy su

expansion en el extranjero ha permitido también acelerar las ventas
de la cadena. En 2018, Sfera se mantuvo como una de las mayores
firmas de moda de Espafia con una facturacion de 426,9 millones de
euros, un 4,8% mas que el ejercicio anterior.

Su crecimiento se esta centrando en Centroamérica, que concentrd 18
de las 25 aperturas que la firma realizo en el primer semestre de 2019.
Sfera opera en la region de la mano de los grandes almacenes Siman,
lo que le permite responder de forma mas certera y con perspectiva
local alas demandas de los consumidores.

En su internacionalizacion, Sfera ha recurrido frecuentemente a la
forma de la alianza o la franquicia y actualmente cuenta con cerca de
290 establecimientos de la mano de socios en todo el mundo.

Tras Espafia, el mayor mercado para la firma es México, con unas
ventas de 73 millones de euros en 2018 y una red de cincuenta esta-
blecimientos. En total, la cadena del grupo de grandes almacenes
opera con 455 puntos de venta en todo el mundo, de los cuales 104
se encuentran en Espaia.
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Sfera

1 La marca mantiene una propuestay
experiencia escasamente diferenciada
a ojos de su publico objetivo, en parte
por su vinculacion con El Corte Inglés.

2 Dada la falta de acciones llevadas a
cabo por la marca, no se diferencia
mucho de sus competidores.

3 No obstante, destaca el disefio
peculiar de sus escaparatesy la
diversificacion de su portfolio, lo
cual ha aportado a Sfera ciertos
rasgos que le diferencian del resto
de players del sector.

Sfera compite en un segmento de mercado muy competido y en el
que es dificil diferenciarse: el mass market. Al tratar de abordar un
publico masivo, es complejo contar con una identidad y una propuesta
de valor muy marcada.

Desde sus inicios, El Corte Inglés trato a Sfera como una cadena inde-
pendiente, desarrollando una red de tiendas a pie de calle en las que
no se aludia ala casa matriz, aunque poco después termind integran-
dola también en la oferta de los grandes almacenes mediante corners.
En sus tiendas, “sus escaparates son reconocibles frente a la compe-
tencia”, explica Interbrand. En los ultimos afios, la firma ha ganado
velocidad, adaptandose a las tendencias de lamoda con mas frecuen-
cia para servir a un cliente avido de novedades, pero carece de una voz
propia que la diferencie de otros operadores de fast fashion.

Con el objetivo de ampliar su oferta y poder ofrecer una propuesta
mas diferenciada, la firma diversificd en 2018 con el lanzamiento de
una coleccion capsula de hogar, como ya habian hecho antes otros
gigantes de la gran distribucion. La primera coleccion fue de 33

piezasy actualmente contintia contando con una seleccion limitada
en su pagina web, compuesta principalmente de accesorios como
marcos o articulos decorativos.

Con todo, la firma continua estando muy asociada a El Corte In-
glés, un factor que, segun Interbrand, afecta a su diferenciacion y
autonomia. De hecho, la compaiiia ha perdido independencia en
los ultimos afios: como ya hiciera con Bricor e Hipercor, el grupo
de grandes almacenes decidid en 2019 absorber la filial dentro de
su sociedad principal, un movimiento pendiente todavia de apro-
bacion por parte del consejo de administracion.

Sudistribucion también dificulta la autonomia y diferenciacion de
la cadena:la marca cuenta con 430 tiendas, de las cuales la mayo-
ria, unas 270, son franquicias, y cerca de un centenar de corners
en El Corte Inglés.

Tampoco enredes sociales muestra un estilo muy definido: la mar-
ca se limita a publicar fotografias de sus lookbooks y de influencers
con las que colabora.
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BONISTENGIA

1 Sfera es una marca consistente tanto

visual como estratégicamente, siendo
la apariencia de sus tiendas un factor

diferencial para su publico.

2 La marca mantiene una consistencia
tanto en sus establecimientos como
en su pagina web y redes sociales.

3 Sfera esté presente en diferentes
geografias, siempre de la mano de
terceros, pero mantiene una comuni-
cacion Unicay centralizada.

Pese a que el grueso de su distribucion es a través de socios franquicia-
dos, la marca Sfera es consistente en todo el mundo, tanto visual como
estratégicamente, siendo la apariencia de las tiendas reconocible o
facilmente identificable por el publico.

Lo mismo ocurre en redes sociales, donde la marca mantiene una
identidad coherente tanto en Facebook, como en Instagram y Twitter,
donde a menudo comparte los mismos contenidos graficos y emplea
el mismo tipo de lenguaje.

Aunque Sfera esta presente en diferentes geografias, siempre de la
mano de terceros, la firma mantiene una comunicacion unica y cen-
tralizada, con un perfil comun en redes sociales y una unica platafor-
ma de ecommerce.

Formar parte de El Corte Inglés facilita que tanto en la web del grupo
de grandes almacenes como en todos sus centros la identidad sea la
misma. Con todo, si hay ligeras diferencias en cuanto a la presenta-
cién del producto de nifio: mientras que en la plataforma online de
Sfera se recurre a imagenes de modelos, en la de El Corte Inglés se

muestran sdlo las imagenes silueteadas de las prendas, por lo que
parte de laidentidad de la marca se pierde.

Alolargo de sutrayectoria, Sfera no ha sido del todo consistente, sino
que haido adaptandose con el objetivo de tomar la senda de la renta-
bilidad. La compaiiia logro por fin entrar en numeros negros hace seis
afios, tras emprender un giro hacia una mayor rotacion de producto
en el que se ha mantenido desde entonces.

Ademas, la firma opera con varias categorias de producto, lo que a
priori podria dificultar su consistencia. Sfera opera con colecciones
de hombre, mujer, nifio y, desde 2018, también una pequeiia selec-
cion de accesorios decorativos para el hogar. En todas ellas hay una
consistencia estética, tanto en la presentacion en tienda como en su
comunicacion offline y en redes sociales.

Por ultimo, su logotipo e imagen grafica, que se ha mantenido casi
invariables desde su fundacion, contribuyen también a la coherencia
de marca y a su reconocimiento por parte de los clientes en todo el
mundo y en todos los soportes y canales de distribucion.
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Sfera

1 El nivel de reconocimiento y reputa-
cién de la marca es 6ptimo, no sélo
por su vinculacion a El Corte Inglés,
sino por su cumplimiento en cali-
dad-precio a ojos del publico.

2 La marca goza de buena posicion
dentroy fuera de su categoria,
dada su apuesta por expandirse
internacionalmente.

3 Su presencia en redes sociales tiene
espacio de mejora.

La cadena de moda espaiiola Sfera nacid en 2001 comenzando a ope-
rar con tiendas monomarcay corners en los grandes almacenes de El
Corte Inglés. Desde que la marca iniciara su internacionalizacion en
2013, sucrecimiento haido aumentando conlos afios hasta extender
sus fronteras a Oriente Medio, Latinoamérica y otros paises europeos.
Sfera ha pasado de tener 123 tiendas en febrero de 2016 a 162 en fe-
brero de 2019. Actualmente, la marca estd inmersa en un ambicioso
plan de expansion nacional e internacional que la esta consolidando
como una firma de referencia en el mundo de la moda. A finales del
ejercicio 2019, Sfera sumaba un total de 455 puntos de venta en todo
el mundo, de las cuales 287 funcionan bajo régimen de franquicia.

Pese a que en Espana se situa su mercado mas fuerte, con 104 puntos
de venta, incluidas franquicias y corners en grandes almacenes, la
cadena esta invirtiendo notablemente en el inmobiliario extranjero.
En los seis primeros meses del ejercicio de 2019, Sfera amplio un 6%
sured comercial, con veinticinco nuevos establecimientos. Dieciocho
delasnuevas tiendas se ubican en la region latinoamericana. A prin-

cipios de 2019 la cadena espafiola de moda de El Corte Inglés abrid
una nueva tienda en Peru, ubicada en el centro comercial Plaza Norte
de Lima, la capital del pais.

Afinales de 2019, la cadena comenzd a operar en Panama de la mano
del gigante panameno de la distribucion Félix B. Maduro e impulso
también la apertura de cuatro nuevas tiendas en Costa Rica, El Salva-
dor y Guatemala de la mano de los centros comerciales Siman.

En el universo social media, pese a ser una marca internacional, no
cuenta con una presencia elevada en sus canales sociales y presenta
un rango de mejora. Los seguidores de la marca se encuentran, sobre
todo, en Instagram con 313.000 usuarios, seguido de Facebook con
275.000 seguidores y Twitter, con 32.200.

Dada su relacion calidad-precio, la marca ha logrado consolidar
reconocimiento y reputacion entre el publico y medios. Dicha re-
levancia ha sido concedida gracias a su vinculacion con El Corte
Ingles, por lo que existe rango de mejora a la hora de presentarse
como marca autonoma.
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ENGAGENENT

1 Lavinculacion con El Cortes Inglés
hace dificil llevar a cabo iniciativas
que potencien la interaccién con su
publico por si sola.

2 Hay una escasa creacion de conte-
nido para promover un engagement
con el consumidor.

3 Los clientes muestran un entendi-
miento mejorable de la marca.

La vinculacion de Sfera con el gigante de los grandes almacenes
El Corte Inglés hace que la generacion de engagement por parte de
la cadena de moda sea altamente complicada.

La cadena de modajoven, que cuenta con escasas acciones que
promuevan la conexion con su publico, se ve principalmente
influida por las campaias llevadas a cabo por el grupo de dis-
tribucion El Corte Inglés.

El reto de Sfera es ampliar su publico objetivo posicionandose
como una cadena referente para todo tipo de edades. Como ini-
ciativa destacada, a finales de 2019 la marca decidi6 innovar y
cambiar su estrategia de manera sutil.

Ademas de sacar una coleccion mas exclusiva (Knit Dialogs), la
cadena propiedad del grupo de grandes almacenes El Corte Inglés
publico una editorial de punto y presentd una novedad en la firma:
la modelo que lo protagoniza tiene una edad muy superior ala de
las modelos que suelen trabajar para la firma espafiola. Este movi-
miento ha servido a la marca para posicionarse en nuevos merca-

La marca no genera ‘engagement’ como tal
enredes sociales: sus acciones
no invitan a interactuar a su publico objetivo

dos, ademas de generar conexion con nuevos clientes potenciales.
No obstante, la cadena de moda femenina no genera engagement
como tal en redes sociales.

Con hashtags como #Woman, #NewCollection o #Streetstyle, Sfera
no invita a interactuar a su publico objetivo. Con todo ello, “dada
la escasa creacion de contenido para promover un engagement con
el consumidor, los clientes muestran un entendimiento mejorable
de la marca”, advierte Interbrand.
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SPRINGFIELD

Consistencia es el Gnico se- su presenciay engagement

maforo verde paralacadena  paramejorar su posicién en
de Tendam, que todavia tie- el competitivo segmento de
ne margen para desarrollar lamoda joven.

Hombresjovenes, urbanosy
cosmopolitas. Asi define Springifield
su publico objetivo. L.amarca se ha
propuesto elevar su posicionamiento
para diferenciarse en el complejo
segmento de lamodajoven.
Springfield, destinada a personas

de entre 25y 35 anos, echo aandar

en 1988 dedicada unica ahombres,
yno fue hasta2006 que dio el salto
tambien a mujer. Con una oferta de
ropa casual y precios asequibles, la
firma ha cambiado varias veces su
estrategia enlos ultimos anos. Con
Jaume Miquel al frente del grupo
Tendam, la firma quiere ahora
posicionarse en el segmento del
premium mass market: con volumen
pero un posicionamiento medio.
Springfield esta presente en mas de
setenta paises con unared comercial
de mas de 800 puntos de venta

alrededor del mundo. Pese a que se dirige a un consumidor joven, la
marca fue relativamente tardia en su salto al canal online, lanzando su
plataforma de ecommerce en 2012. Springfield es la cadena que mas
aporta alafacturacion del grupo Tendam, con una cifra de negocio
de 459 millones de euros en 2018, cerca del 40% de las ventas totales
de lacompania madrilena. La sostenibilidad es ahorauna delas

apuestas estratégicas de lamarca, atraves de la coleccion Reconsider,

compuesta de prendas fabricadas con materiales reciclados y
organicosy lanzada almercado en 2018.

1988
Springfield echa a andar como
una marca de moda masculina.

SIRINGFIELD

VENTA EN TIENDAS SPRINGFIELD, FOR CORREO Y FOR TELEFONO
Primavera-Yerano 93
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1991

La firma abre sus primeras tiendas
en Paris y Lisboa.

Nace el Club Springfield, que actualmente esta presente
en Espana, Portugal, Bélgica y Francia.

GRONDLOGIA

2006

La marca diversifica y lanza su linea de moda femenina.

La firma pone en marcha su tienda
online, SPF.com.

mba= -~ P

2017

Springfield lanza un nuevo claim,
As you live, como parte del reposi-
cionamiento de la marca.

La compaiiia lanza RIECOINSIDER,

su primer proyecto de sostenibili-

dad, asi como la primera coleccion
bi-stretch y body shape.




Springfield

AUTENTIGIDAD

1 Springfield se posiciona como una
marca de casualwear de estilo ur-
banoy contemporéaneo, sostenible y
comprometida.

2 Responde de manera efectiva a las
expectativas de los clientes a través de
lanzamientos e iniciativas que refuer-
zan dicho posicionamiento.

3 Su compromiso con el medio ambiente
se manifiesta de forma auténtica en
numerosos proyectos, pero se echan
en falta otros valores que den mas
personalidad a la marca.

Springfield es una marca de casualwear que ofrece moda con un es-
tilo urbano y contemporaneo a un publico masculino y femenino de
una franja de edad situada principalmente entre 25y 35 afios. Algu-
nos de los ejes de su posicionamiento son los precios competitivos
y una moda asequible que sigue el concepto easy to wear.

La marca se define también por un espiritu europeo y por dirigirse
a gente real y con actitud en su dia a dia. Ademas, trasciende el
enfoque casual con el concepto daily smart, con el que aborda un
estilo mas formal.

Nacida en 1988 como marca masculina, la cadena del grupo Tendam
dio el salto alamoda femenina en2006. En 1993 inicio su expansion
internacional y en 2012 puso en marcha su tienda online.
Springfield también ha apostado por encima de la media por un po-
sicionamiento muy vinculado a la sostenibilidad y la proteccion del
medio ambiente. Por ejemplo, la compaiiia se ha aliado con Seaqual,
especializada en la produccion de hilo a partir de desechos de plas-
ticos del mar, para la creacidon de una coleccion de bafio.

En 2018 la marca lanzd la linea Reconsider, compuesta de prendas
fabricadas con materiales reciclados y organicos, si bien ya desde
2012 cuenta con la linea de jeans H20, que ahorra agua en los pro-
cesos de lavado.

Otro proyecto del concepto de Tendam en materia de sostenibilidad
es Fibers, una iniciativa que promueve el uso de materias primas mas
sostenibles, como algodon organico y fibras recicladas.

Lamarca de moda joven busca una vinculacion con el estilo de vida
sostenible ylo hace a través de varias iniciativas, como la coleccion
capsula Salvemos nuestro Mediterraneo, impulsada en colabora-
cion con National Geographic y compuesta por seis camisetas para
hombre y tres para mujer.

También ha apostado por colaborar con personajes influyentes y
comprometidos con el estilo de vida saludable. Entre las ultimas
campaiias de la marca esta Zero Gravity 100% FIT, protagoniza-
da por la actriz y cantante espafiola Macarena Garcia y el modelo
Lukas Pelinka.
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RELEVANGIA

1 Las necesidades y deseos de los clien-
tes se ven cubiertos, no sélo por ser

la mayor marca del grupo Tendam en
facturacioén, sino por realizar diversas
campanas con personajes relevantes
para su publico objetivo.

2 La marca se vincula con influencers
para reforzar su awareness y relevan-
ciaen lamente de los consumidores
como marca sostenible.

3 También juega a su favor la relevan-
cia de Springfield y la diversificaciéon
de su portfolio.

Springfield aprueba en relevancia, aunque todavia tiene aspectos
en los que mejorar. La compaiiia, la décima mayor de Espafia por
facturacion, con unos ingresos de 459 millones de euros en el ejerci-
ci0 2018, forma parte del grupo Tendam, el niimero tres de lamoda
en Espana.

La cadena es la que mas aporta a la compania, representando casi
el 40% de las ventas totales. La empresa, que se dirige a un publico
joven, ha acelerado en los ultimos afios sus esfuerzos para ganar
awareness entre este segmento de poblacion, apoyandose en cam-
pafias con influencers, la creacion de contenido online y una mayor
apuesta por la digitalizacion.

En 2019, Springfield lanzd la coleccion Reconsider, en la que se han
empleado técnicas y materiales mas sostenibles como el acabado
con laser para el desgaste de los vaqueros y el ozono para su oxida-
cion, asi como algodon organico. Para el lanzamiento de la campana,
lamarca se alié con Maria Pombo, una de las principales influencers
espanolas, y su marido Pablo Castellanos.

La compaiiia también se alid con el gigante Puig para lanzar una
nueva linea de perfumes eco creados a partir de ingredientes bio-
degradables.

Estos productos, que se enmarcan también bajo el paraguas de Re-
consider, comenzaron a distribuirse a mediados de agosto en trece
mercados internacionales.

Los nuevos perfumes se acompainaron de una campafia de 360 gra-
dos que incluyo una aplicacion movil y acciones de gamificacion en
redes sociales.

Otra de las acciones que ha llevado a cabo la marca en el ultimo
ano es la campafa Zero Gravity, construida a partir de su nueva
coleccion de pantalones vaqueros. La accion se desarroll6 bajo el
hashtag #springfieldchallenge y estuvo protagonizada por la actriz
Macarena Garcia.

Springfield también ha aumentado su relevancia con marcasy per-
sonajes vinculados a su creciente posicionamiento en materia sos-
tenible como National Geographic o la artista Itziar Aguilera.
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Springfield

1 La marca ofrece una propuestay ex-
periencia no muy diferenciadas a ojos
de su publico objetivo.

2 Atiende a un cliente muy demandado
por el resto de marcas de la compe-
tencia, lo que dificulta la diferencia-
cién de la marca en ese aspecto.

3 La firma ha realizado grandes me-
joras en cuanto a la realizacion de
acciones que diferencian la marca
del resto en términos de comporta-
miento sostenible.

Hombres jovenes, urbanos y cosmopolitas. Aunque también viste
a las mujeres, asi define Springfield, la cadena del grupo espafol
Tendam, su publico objetivo. “La marca ofrece una propuesta y
experiencia no muy diferenciadas a ojos de su publico objetivo, ya
que atiende a un cliente muy demandado por el resto de marcas de
la competencia, lo que dificulta la diferenciacion de la marca en
ese aspecto”, sostiene Interbrand.

La moda joven es uno de los segmentos de mercado mas concu-
rridos en el mass market, con operadores de gran tamafio como
Pull&Bear (propiedad de Inditex) o colecciones y lineas en la oferta
de gigantes como el grupo sueco H&M.

Springfield salié al mercado en 1988, mas de un siglo después des-
pués de la fundacion de Cortefiel, la cadena principal del grupo.
Con el paso de los afios, Springfield ha crecido hasta el punto de
convertirse en el principal concepto del grupo en términos de fac-
turacion. En 2006, la cadena comenz6 su diversificacion adentran-
dose en moda femenina.

La marca realiza acciones dirigidas a su publico objetivo, es decir,
los jovenes. Uno de los ultimos movimientos en este sentido ha
sido el lanzamiento de un filtro de Instagram, con el que preten-
de mejorar la comercializacion de productos y servicios, elevar la
experiencia de compra y, en definitiva, generar experiencias en
si mismas. La cadena da la posibilidad a los usuarios de crear una
camiseta usando el filtro MyOutfilter.

Springfield “ha llevado a cabo acciones que diferencian su marca
del resto en términos de comportamiento sostenible, dado que esta
altamente comprometida con el medio ambiente y el uso respon-
sable de materiales de confeccidn”, destaca Interbrand.

El primer proyecto de sostenibilidad de la marca basado en el uso
de fibras organicas y tecnologias sostenibles en los procesos de
acabado del denim se introdujo en 2018 bajo el paraguas de la
marca Reconsider. Este proyecto esta centrado en dos iniciativas
relacionadas con el uso de fibras organicas y los procesos de aca-
bado del denim.
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BONISTENGIA

1 Springfield mantiene una imagen
consistente y look&feel comun en
todos sus establecimientos, asi como a
través de su canal online.

2 La implementacién de la marca en
todos los puntos de contacto con el
cliente es estandar.

3 La marca ofrece una coherente y
correcta experiencia a los consumido-
res a medida que navegan a través de
canales y puntos de contacto.

Lento pero seguro. Springfield no es una marca estridente ni con gol-
pes de efecto, pero el concepto funciona en el mercado. “Springfield
mantiene una imagen consistente y look& feel comun a lo largo de
todos sus establecimientos, asi como a través de su canal online, con
una implementacion estandar de la marca en todos los puntos de con-
tacto con el cliente”, afirma Interbrand.

“Pese no haber ningun hecho a destacar, la marca ofrece una coheren-
tey correcta experiencia a los consumidores a medida que navegan a
través de canales y puntos de contacto”, agrega la consultora.
Colecciones easy to weary precios competitivos son los conceptos cla-
ve que han impulsado el crecimiento y expansion de la marca.

En 1993 Springfield dio el salto internacional abriendo su primera
tienda en Portugal; en 2002 naci6 el Club Springfield, el club de fi-
delizacion de la marca, que actualmente esta disponible en Espafia,
Portugal, Bélgica y Francia con mas de diez millones de socios, y en
2006 la firma diversificé con el lanzamiento de su primera coleccion
de moda femenina.

Colecciones ‘easy to wear’ y precios
competitivos son los conceptos clave que
han impulsado el crecimiento

y expansion de la marca

Actualmente Springfield esta presente en mas de setenta paises con
una red comercial de mas de 900 puntos de venta alrededor de todo
el mundo a través de tiendas propias y franquicias, asi como con su
plataforma de venta online. Springfield puso en marcha su plataforma
de ecommerce en 2012.
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Springfield

1 El nivel de reconocimiento y repu-
tacion de la marca entre el publicoy
medios de comunicacion es correcto,
aunque mejorable.

2 Ademas de estar presente en numero-
sos paises, la firma cuenta con nuevas

aperturas en diversas localizaciones, lo
que le aporta notoriedad y awareness.

3 La posicién de la marca tanto
dentro como fuera de la catego-
ria es adecuada, sin llegar a estar
demasiado pronunciada, con rango
de mejora, sobre todo en redes
sociales como Instagram.

Presente en mas de 70 paises con una red comercial de mas de 900
puntos de venta, asi como a través de su tienda online, Springfield
es una de las marcas de moda mas reconocidas en todo el territo-
rio espafol. Desde sulanzamiento en 1988, bajo el abrigo del grupo
Cortefiel (ahora Tendam), ha conseguido ganar presencia entre un
publico joven y urbano.

Desde que se abriera la primera tienda en 1988, Springfield halanzado
colecciones contemporaneas expandiéndose hacia nuevos mercados
yreforzando su posicionamiento como moda casual. La firma fue ex-
tendiendo sured de tiendas con nuevas aperturas en diversas locali-
zaciones, lo que pronto le aportd notoriedad y conciencia.

Como siguiente paso, en 1993, la marca dio el salto internacional
abriendo en Portugal su primera tienda fuera de Espafia. En 2006, afio
en que se convirtio en el principal concepto de Tedam por facturacion,
la cadena lanzo su linea femenina. En enero de 2019, la compaiiia
abrio seis nuevas tiendas en Costa Rica y se expandio en Portugal,
Italia, Grecia y Hungria.

El nivel de reconocimiento y reputacion
de la marca entre el publico y medios
de comunicacién es correcto, aunque mejorable

La compaiiia se ha apoyado una estrategia de comunicacion que ha
incluido a celebridades, y una presencia activa en redes sociales.
Ejemplo de ello es la campaiia llevada a cabo en 2019, en la que la
marca colabora con Macarena Garcia junto al modelo Lukas Pelinka,
asi como otros diferentes especialistas en danza y deporte, con la que
da a conocer sunueva coleccion denim.

Con todo, “el nivel de reconocimiento y reputacion de la marca
entre el publico y medios de comunicacion es correcto, aunque
mejorable”, sefiala Interbrand. “La posicién de la marca tanto
dentro como fuera de la categoria es adecuada, sin llegar a estar
demasiado pronunciada, con rango de mejora, sobre todo en redes
sociales como Instagram”, agrega.
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ENGAGENENT

1 La marca ha realizado esfuerzos por
mejorar el entendimiento y partici-
pacioén del cliente con la marca por
medio de diversas iniciativas que le
aportan mayor visibilidad y grado de
interaccién con el publico.

2 La identificacién del publico con la
marca es mejorable.

3 La marca realiza esfuerzos para
incrementar el nimero de acciones de
engagement, que complementen a su
club de fidelizacion.

“Springfield ha realizado esfuerzos por mejorar el entendimiento y
participacion del cliente con la marca por medio de diversas inicia-
tivas que le aportan mayor visibilidad y grado de interaccion con el
publico, especialmente mediante las acciones de #SpringfieldIsYou,
a través de la cual la marca facilita dicha relacion con el cliente”, ex-
plica Interbrand.

Otrade lasiniciativas lanzadas por la marca de moda casual es la cam-
pafia enredes sociales que llevd a cabo bajo el hashtag #ZerogravityS-
pringfield, asi como #SpringfieldChallenge, mediante el cual invita
a los usuarios a retar la ley de gravedad usando diferentes efectos
de fotografia. No obstante, su mayor arma de engagement es su club
de fidelizacion, a través del cual se reciben descuentos especiales en
prendas, hoteles y accesos vip, entre otras ventajas.

Para aumentar su numero de afiliados, Springfield ha comenzado a
involucrar a personajes relevantes para su publico objetivo, tales como
influencers de alta relevancia en las redes sociales. Activo en Espaiia,
Portugal, Bélgica y Francia, el Club Springfield cuenta con mas de

La marca apuesta por vincularse
con personajes relevantes para destacar
entre su publico objetivo

diez millones de socios.

Lamarca también ha puesto en marcha varios sorteos y concursos, asi
como el lanzamiento en septiembre de 2019 de un filtro en Instagram
con el que los usuarios pueden crear una camiseta.

“No obstante -sostiene Interbrand-, la identificacién del publico con
la marca es mejorable, existiendo esfuerzos por parte de esta por in-
crementar el numero de acciones de engagement, que complementen
asu club de fidelizacion”.
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Stradivarius

AUTENTIGIDAD

1 Stradivarius se posiciona como una
marca de moda actual y desenfadada.
Responde a las expectativas de los
clientes a través de numerosas colabo-
raciones con artistas e influencers que
se identifican con la marca.

2 Asimismo, se posicionacomo sosteni-
ble, cumpliendo las nuevas exigencias
de su publico objetivo.

3 La marca tiene margen de mejora en
relacion a la solidez de su promesa de
marcay valores, que pueden con-
fundirse con los expuestos en otras
marcas del grupo Inditex que atienden
al mismo publico objetivo.

Stradivarius se posiciona comouna marca de moda actual y desenfadada,
una referencia de estilo para los jovenes que apuestan por un look fresco
y de tendencia inspirado en el streetstyle. La cadena responde a las expec-
tativas de los clientes a través de numerosas colaboraciones con artistas e
influencers que se identifican con la marca. Asimismo, se posiciona como
sostenible, cumpliendo las nuevas exigencias de su publico objetivo.
“Pese aello, lamarca tiene margen de mejora enrelacién alasolidez de su
promesa de marca yvalores, que pueden confundirse con los expuestos en
otras marcas del grupo Inditex que atienden al mismo publico objetivo”,
advierte Interbrand.

Las acciones que refuerzan la autenticidad de la marca son, por ejem-
plo, su colaboracion con artistas como Sofia Ellar, que en 2018 dio un
concierto en directo con motivo de la apertura de la nueva tienda de la
cadena en la Gran Via de Bilbao. Otra de las influencers del mundo de
la cultura que han colaborado con Stradivarius es Aitana Ocaiia, con-
cursante de Operacion Triunfo.

No obstante, mas alla artistas populares en su publico objetivo, Stradivarius

también ha apostado por el cobranding con marcas que no tienen, en apa-
riencia, conexion conlamoda. Por ejemplo, en febrero de 2019, con motivo
deldiade San Valentin, se asocio conlaapp de citas Tinder para lanzar una
coleccion de camisetas. La cadena de modajoven de Inditex también se ha
asociado con Friends, la popular serie de television estadounidense, para
ellanzamiento de una coleccion capsula.

En subusqueda por la autenticidad, la marca ha impulsado en Méxicoun
fashionreality,1a primera serie digital de moda enla que las influencers son
las protagonistas.

Por otro lado, como ocurre con el conjunto de las cadenas de Inditex,
Stradivarius apuesta también por la sostenibilidad con politicas como las
oficinas ecoeficientes para los equipos de disefio y servicios centrales en
Cerdanyola del Vallés (Barcelona), o la comercializacion de la linea Join
Life, que integra la coleccion eco de la cadena.

Vinculado con el movimiento feminista, laempresa ha impulsado también
la campania Women Talk, en el que da voz a 16 mujeres generando un dis-
curso sobre su peso en la sociedad.
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Stradivarius

RELEVANGIA

1 El aumento de la relevancia de Stradi-
varius se ve reflejado en el incremento
de sus ventas.

2 Stradivarius es una de las marcas que
més crece de Inditex.

3 Es un referente entre las marcas que se
dirigen a un publico objetivo joven gra-
cias a sus multiples campanas de mar-
ketingy colaboraciones con artistas,
influencers y marcas que se relacionan,
sobre todo, con la cultura pop.

Como todas las cadenas de moda joven de Inditex, las colaboraciones
han sido una de las principales palancas de branding de Stradivarius,
dirigida a un publico femenino y con un posicionamiento mas roman-
tico y bohemio que los otros conceptos del grupo.

La compaiiia, que fue comprada por el gigante gallego en 1999, ha
impulsado alianzas con influencers y artistas y ha lanzado STR Co-
llection, una nueva linea mas urbana y desenfadada, al estilo de su
homologa TRF en Zara.

Ademas, Stradivarius ha continuado diversificando su oferta para
reforzar su posicionamiento mediante productos complementarios,
y acercandose al lifestyle. Si en 2016 la cadena lanzo una linea de pa-
peleria, en 2018 dio un salto mas con el desarrollo de su propia linea
de perfumes de la mano de la compaiiia especializada Christian Lay.
Contodo, la empresa también ha tenido que dar pasos atras, cerrando
en 2018 lalinea de hombre que habia lanzado un afio antes.
Lamarca es una de las mas activas del grupo Inditex en colaboracio-
nes, con lineas capsula de lamano de artistas y marcas en linea con su

Stradivarius es uno de los conceptos
de Inditex mas activos en colaboraciones
con artistas e ‘influencers’

posicionamiento. Estas colaboraciones, que impulsan la relevancia de
lamarca, van desde Havaianas, con una coleccion capsula de calzado,
a The Walt Disney, con una campaiia junto a influencers con Mickey
Mouse como protagonista.

Stradivarius es la segunda marca de moda mas buscada en Google en
Espaifla y una de las mayores del grupo Inditex, con una facturacion
de 1.534 millones de euros en 2018, un 3% mas que el afio anterior.
Esta cifra de negocio situa a Stradivarius como la sexta mayor marca
espaiiola por facturacion y una de las mas relevantes en el segmento
de lamoda joven, uno de los mas competitivos del sector.
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Stradivarius

1 Los establecimientos de la marca tie-
nen un estilo caracteristico y facilmen-
te reconocible por su clientela.

2 Sus innovaciones tecnolégicas
vienen de la mano del grupo Inditex.
Existe, por tanto, un margen de me-
jora para fortalecer la diferenciaciéon
frente a otras marcas del grupo y del
panorama nacional que se dirigen al
mismo publico.

3 Stradivarius emplea el neuromarketing
para diferenciarse de otras marcas
competidoras. Sus establecimientos
tienen un olor caracteristico y facil-
mente reconocible por su clientela.

Stradivarius cuenta con margen para diferenciarse frente a otras mar-
cas que apuntan a su mismo target de cliente, a pesar de contar con
elementos que son propios de su propuesta de valor.

Enlos ultimos aflos, la cadena de modajoven de Inditex ha apostado
por la diferenciacion a través del lanzamiento de nuevas categorias
de producto o algunas colecciones capsula. Por ejemplo, en 2017
Stradivarius lanzo una coleccion capsula unisex en homenaje a Keith
Haring, artista callejero estadounidense que fallecié en1990 y cuyos
iconicos dibujos llegaron del metro de Nueva York al Muro de Berlin.
Otro nombre con el que se ha asociado la firma de Inditex es el
de Mister Wonderful: en septiembre de 2019, la marca de Inditex
lanzd una coleccion de camisetas optimistas con las populares fra-
ses de la marca.

Otro cobranding de Stradivarius de los tltimos afios es el realizado con
la serie de television Friends, cuya popularidad entre los jovenes se ha
extendido gracias a las plataformas de video en streaming. También
en 2019, la marca de Inditex ha lanzado una coleccion de accesorios

inspirados en la sitcom estadounidense.

Str Trip Iceland es otro proyecto reciente de la marca para buscar la di-
ferenciacion de sus competidores. Implicando a un grupo de modelos
y bloggeras, la marca ha organizado un viaje a Islandia para presentar
la nueva coleccion de la firma, a través de una interficie que recuerda
aun perfil de Instagram.

La marca también destaca en el uso de herramientas de neuromar-
keting y, particularmente, en el odotipo utilizado en sus tiendas y sus
productos. Los establecimientos de la marca tienen un olor carac-
teristico y facilmente reconocible por su clientela. En el campo del
perfume, la cadena diversificé en 2018 aliandose con Cristian Lay
para lanzar una nuva coleccion.

Como marca del grupo Inditex, Stradivarius integra todos los elemen-
tos diferenciadores en relacion al modelo de tienda e innovaciones
tecnoldgicas. Un ejemplo de adopcion temprana de nuevas tecnolo-
gias por parte de Stradivarius es la de gestion dinamica de colas en
los probadores.
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BONISTENGIA

1 Stradivarius crea una consistencia
notoria en su look&feel.

2 La marca cuida al maximo su estéticay
sus emplazamientos.

3 El empleo del neuromarketing ha ayu-
dado a fortalecer la consistencia en los
establecimientos de Stradivarius.

En Madrid, Manchester o Tokio, el cliente que entra en una tienda
de Stradivarius en cualquier lugar del mundo tiene inmediatamente
una primera impresion, al percibir el olor caracteristico de la cadena
de tiendas de moda joven de Inditex. Junto al sonido, el odotipo de
la cadena es fundamental en su estrategia de neuromarketing y es,
ademas, un elemento de gran importancia para crear consistencia
en la mente del consumidor.

Interbrand subraya que, “pese a que muchas marcas emplean
marketing sensorial, el caso de Stradivarius es especial, ya que su
fragancia es notablemente reconocida por sus consumidoras”. “No
existe esta caracteristica tan marcada en otras marcas del grupo
Inditex”, prosigue.

La ensefa de Inditex modifico en 2012 su logotipo para cambiar
suimagen por una mas ligera, perdiendo el fondo negro que tenia
hasta entonces. La tradicional clave de sol que anteriormente sim-
bolizaba la “s” de Stradivarius paso a estar incluida en el logo de
forma independiente.

Pese a que muchas marcas emplean marketing
sensorial, el caso de Stradivarius es especial, ya que
su fragancia es reconocida por sus consumidoras

Coincidiendo con el cambio de logotipo, en 2012, la cadena también
puso en marcha un nuevo concepto de tienda, llamado The Light Box.
Stradivarius explico que se trata de un modelo de establecimiento
“versatil y mutante” y en espacios didfanos y luminosos. La consis-
tencia en la imagen de Stradivarius también se extiende a su tienda
online, que la cadena lanzo en 2011.

“Stradivarius, ademas de contar con emplazamientos privilegiados
para sus tiendas, también cuida hasta el minimo detalle su estética 'y
el disefio de sus espacios, creando una consistencia en su look&feel
notoria”, explica Interbrand.
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Stradivarius

1 El nivel de reconocimientoy re-
putacién de la marca es elevado,
alcanzando numerosas localizaciones
y canales digitales.

2 La presencia en redes sociales no es
mala, aunque mejorable respecto a
otras marcas del grupo Inditex.

3 La marca goza de una posicién pro-
minente dentroy fuera de su cate-
goria, especialmente con su publico
objetivo, ya que es una de las marcas
consideradas més cool/trendy por los
jévenes en Espania.

Desde que Stradivarius fue adquirida por parte de Inditex en 1999, la
cadena se ha convertido en uno de los conceptos insignia del grupo
espailol de distribucion de moda. Actualmente, “la marca goza de una
posicion prominente dentro y fuera de su categoria, especialmente
con su publico objetivo, ya que es una de las marcas consideradas mas
cool/trendy por los jovenes en Espafia”.

Inditex adquirio Stradivarius como una prometedora cadena de
moda femenina. Al afio siguiente, empez0 a operar en tres nuevos
mercados internacionales y, una década después, ya contaba con
soo tiendas en el mundo. A través de gestion, internacionalizacion
y flagship stores, en menos de veinte aflos la compaiiia paso de cien
tiendas en siete paises a mas de mil en 66 mercados. Asi, en 2017
la cadena de moda joven del grupo se acerco al liston de los mil
establecimientos.

Por otra parte, la cadena es el segundo concepto de Inditex mas desa-
rrollado en Espafia por detras de Zara. La cadena tiene actualmente
278 tiendas en el pais, frente a los 407 establecimientos del concepto

principal de Inditex.

Enlos ultimos afios ha incrementado su presencia con tiendas insignia
en plazas emblematicas. En 2016, Stradivarius puso en marcha en
Oxford Street (Londres) sumayor tienda en el mundo. Dos afios des-
pués repitio en Westfield White City, que se suma a la reapertura del
flagship de la marca en Paseo de Gracia, en Barcelona, y la renovacion
de su tienda en el Dub4i Mall (Emiratos Arabes), el mayor complejo
comercial del mundo.

En Internet, Stradivarius lanzo su plataforma online en 2011y desde
entonces la compafiia suma 74 mercados con presencia en la Red.
Buena parte de su crecimiento en los ultimos aflos se ha basado en
su estrategia online.

En cuanto a redes sociales, pese a que la marca hace esfuerzos en
su comunicacion para ganar seguidores, su presencia es mejorable
respecto a otras marcas del grupo. Asi, Instagram se convierte en su
primera red social por numero de followers, con 5,9 millones, seguida
de Facebook, con 5,8 millones, y Twitter, con 246.000.
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ENGAGENENT

1 La falta de diferenciacién y autenti-
cidad de Stradivarius podria ser un
obstéaculo para el entendimiento de la
marca por parte de los clientes.

2 La compainia refuerza el engagement
con sus clientes a través de per-
sonalizacién, servicios exclusivos,
campanfas y apoyo a movimientos
sociales, favoreciendo la participa-
cion e identificacion.

3 La marca posee la tasa de satisfacciéon
con el servicio el cliente mas alta del
grupo Inditex.

La apuesta de Stradivarius por el ecommerce le ha situado como una
de las marcas de Inditex con mas relevancia en el terreno online. Ade-
mas, la cadena obtiene una alta satisfaccion del cliente por la calidad
del servicio online ofrecido. Esta satisfaccion llega al 97%, la tasa mas
alta del grupo gallego.

Por otra parte, Stradivarius ha optado por sumarse al boom de las redes
sociales. Aunque nunca antes habia ligado su imagen de forma tan
directa a una influencer o personaje publico, campafas como la llevada
acabo con Aitana han revolucionado la marca del grupo Inditex. Sélo
en el primer mes de campaia la marca logro obtener a través de sus
medios propios (Instagram, Facebook y Twitter) un valor aproximado
de 1,26 millones de délares exclusivamente derivado de su campaiia
con Aitana. El lanzameinto de la coleccion en el momento adecuado,
el evento de presentacion y la distribucion social del contenido fue-
ron las claves del éxito de la campafia. Gracias en buena medida a su
actividad en las redes sociales, Stradivarius se situa en el top 10 entre
las marcas de moda mas cool para los jovenes espafoles.

Gracias en buena medida a su actividad
en las redes sociales, Stradivarius se sittia
en el ‘top 10" de las marcas de moda mas
‘cool’ para los jovenes espaiioles

“Pese a que la falta de diferenciacién y autenticidad de Stradivarius
podria parecer un obstaculo para el entendimiento de la marca por
parte de los clientes, la compaiiia refuerza el engagement con ellos a
través de la personalizacion, servicios exclusivos, campafias y apoyo a
movimientos sociales, favoreciendo la participacion e identificacion”,
apunta Interbrand.
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alos embajadores para conseguirlo: en 2019, Emma Roberts ha
sucedido a Gwyneth Paltrow como reina del osito.




Tous

AUTENTIGIDAD

1 La marca responde de forma positiva a
las expectativas de los clientes.

2 Ha demostrado ser una marca renova-
day orientada al compromiso social,
alaternuray su expresion a través de
valores como modernidad, diversiéony
espiritu joven.

3 Los valores sobre los que se ha
construido la marca se asientan gra-
cias a las causas sociales y colabo-
raciones que clarifican y reafirman
el posicionamiento de Tous dentroy
fuera de su sector.

Ternura, modernidad, diversion y espiritu joven son algunos de los
valores de Tous, una marca con casi un siglo de trayectoria y que
se esfuerza ahora por renovar suimagen y rejuvenecer su target de
clientes. En2019, la ensefia de Manresa (Barcelona) puso en marcha
la campana Stay Tender, versionando el tradicional Love me tender
de Elvis Presley.

Conla actrizy cantante Emma Robers como imagen, la ultima cam-
pafa de la compailia evito contratar a otros actores y utilizo las redes
sociales para recibir pequefios videos de personas reales en su vida
cotidiana. La fotdgrafa y directora de cine Diana Kunst, de sélo 27
anos, fue la encargada de dirigir el spot.

La marca ha impulsado también varias acciones solidarias. Por
ejemplo, Tous apoya todos los afios la carrera Trialwalker, una com-
peticion solidaria organizada por Intermon Oxfam para recaudar
donativos y movilizar a la sociedad con el objetivo de luchar con-
tra la pobreza y en el mundo. Varios equipos de cuatro personas
de la compaiiia recorren cada aio 100 kildmetros en esta com-

peticion solidaria.

Tous se caracteriza ademads por una alta presencia de mujeres en los
organos directivos. E1 48% del equipo directivo esta compuesto por
ejecutivas, asi como el 85% de la plantilla. La apuesta por el talento
ha llevado a la empresa a asociarse con 36 centros educativos y a
promover iniciativas de employer centricity.

En el ambito medioambiental, la compafiia trabaja en aspectos como
la eficiencia energética, mientras que esta comprometida en otros
asuntos como la procedencia de las materias primas utilizadas en
sus joyas o el packaging de las mismas.

Otro campo de trabajo en materia de responsabilidad social corpo-
rativa por parte de Tous es la proteccion del patrimonio y los bienes
culturales. Por ejemplo, la empresa inaugur6 en 2009 su flagship
store en Paseo de Gracia, en Barcelona, en un antiguo local joyero
obra del arquitecto racionalista Josep Lluis Sert, de 1934. El local,
protegido como patrimonio historico de la ciudad, recuper6 su mo-
biliario y disposicion originales.
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Tous

RELEVANGIA

1 La marca ha experimentado un
aumento en sus ventas, rea-
firmando su alineacién con las
necesidades de sus clientes.

2 La firma estad muy enfocada alain-
versién en marca, con iniciativas que
refuerzan su posicionamientoy su
marcada orientacion al cliente.

3 Para incrementar su relevancia en
redesy con el publico més joven, la
marca colabora con personajes publi-
cos notorios en campanas.

Tous ha logrado transformarse desde un pequefio comercio a una
marca de relevancia en todo el planeta en su segmento. El mejor
emblema de esta relevancia es su famoso osito, que se ha conver-
tido en un icono fuertemente identificado con la marca.

La firma también ha transicionado de una marca de joyas a otra de
lifestyle, con lineas de bolsos y complementos que también eleva-
ron sus ventas el afio pasado, aunque la joyeria continua copando
el 67% de la facturacion.

El canal online es uno de los pilares de Tous, tanto como motor del
negocio como para la construccion de la marca. En 2018, las ventas
online de la marca se elevaron un 43%.

La inversion en marca ha sido uno de los pilares estratégicos de
Tous desde sus inicios, gracias a lo cual logré incrementar su rele-
vancia a gran velocidad. En el ultimo afio, la compaiiia ha apostado
por acercarse de nuevo a un publico mas joven con nuevos perfiles
de emabajadoras y colaboradoras.

La firma ficho a la actriz y cantante Emma Roberts como pro-

tagonista de su nueva campafa publicitaria, mientras que en
redes sociales se ha apoyado en Belinda, Ana Brenda Contreras
o Paula Echevarria.

Aunque es menos habitual que colabore con otras marcas, también
lo hace puntualmente, como la alianza que selld con el gigante tec-
nolégico Samsung para el lanzamiento del Galaxy Watch Tous by
Samsung, el clasico smartwatch de la marca coreana pero en colores
rosa pastel y dorado y con el clasico oso de la compaiiia espafiola.
A medida que prosigue su expansion internacional, la firma
tampoco ha abandonado su vinculacién con el oficio arte-
sanal de la joyeria, con iniciativas como la Escuela Tous de
Joyeria y Oficios Artesanos y el desarrollo del proyecto Tous
HEF (Enterprise Heritage).

La marca también forma parte de varias asociaciones espafiolas
vinculadas a las marcas y el disefio: es miembro del Foro de Marcas
Renombradas Espafolas y en 2019 se incorporo a la Asociacion
Creadores de Moda de Espaia (Acme).
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Tous

1 La firma ha buscado siempre diferen-
ciarse del resto de empresas de su
sector a través del emblematico oso.

2 Tous crea una experiencia diferencial a
ojos de su publico objetivo a través de
la apuesta por el canal de retail.

3 También destacan las acciones que
distinguen la marca del resto en
cuanto a disefio, comportamientos
y posicionamiento.

Un icono ha servido a Tous para diferenciarse en el mercado, aun-
que el paso de los afios ha dejado espacio para nuevos productos,
emblemas y categorias. La marca espaifiola se ha diferenciado en el
mercado apostando por acercar el mundo de la joyeria ala modayal
mass market, convirtiendo sus articulos en complementos de uso y
renovacion frecuente.

En 1985, en uno de sus viajes, Rosa Oriol (responsable de disefio de
la marca durante afos y esposa de Salvador Tous) encontrd un osito
de peluche en un escaparate que le llevo a pensar en los recuerdos
positivos que evocan en la mente de las personas los juguetes de la in-
fancia. Rosa Oriol decidié entonces llevar el icono del oso a la joyeria
creandolo en oro, dando lugar a lo que se ha convertido en el emblema
de lamarca, altamente reconocido y diferenciado.

El oso de Tous ha pasado ya a la categoria de icono, llegando incluso
amuseos. Desde hace dos afios, el oso de la empresa espaiiola forma
parte de la coleccion del Museo del Disefio de Barcelona. La pieza
destaca “por su valor como icono de gran popularidad en el ambito

nacional e internacional, ademas de las diferentes aplicaciones que
ha tenido en soportes y objetos varios”, segun explica Pilar Vélez, di-
rectora del Museo del Disefio de Barcelona.

“Lamarca crea una experiencia diferencial a ojos de su puiblico obje-
tivo a través de la realizacion de acciones que la distinguen del resto
en cuanto a disefio, comportamientos y posicionamiento”, sostiene
Interbrand. Las tiendas han constituido un elemento diferencial de
Tous: silajoyeria se ha caracterizado historicamente por distribuirse
en espacios multimarca y hostiles al acercamiento del publico por su
alta seguridad, la empresa espafiola ha acercado este segmento al
gran publico. Tous ha apostado desde sus origenes por llevar el retail
alajoyeriay por tiendas amables y abiertas ubicadas en los enclaves
mas relevantes de las principales ciudades.

“El modelo de negocio diferencial de Tous se caracteriza por un alto
grado de integracion vertical -agrega Interbrand-; el 80% de los pro-
ductos comercializados son de produccion propia y se realizan arte-
sanalmente en sus talleres”.
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BONISTENGIA

1 La marca ha comunicado su nuevo
posicionamiento como marca tierna,
fresca, joveny dindmica a través de
una campaia de comunicacién con-
sistente en todos los canales online y
offline donde opera.

2 El nuevo looké&feel incluye unos
colores mas pastel y célidos, que
transmiten la ternura que desde la
marca intentan trasladar junto con
mensajes relacionados.

3 Tous ofrece una coherente y correc-
ta experiencia para los consumi-
dores en diversos canales y puntos
de contacto, especialmente tras su
reposicionamiento.

Emma Roberts ha sucedido a Gwyneth Paltrow como reina del osito.
En 2019, Tous ha implantado una nueva campafia de comunicacion
y marketing con el objetivo de rejuvenecer su publico objetivo. Asi,
lajoven actriz de la serie de television American Horror Story ha rele-
vado a la protagonista de peliculas como Shakespeare in love, imagen
de Tous desde 2016.

Con esta campaiia Tous ha introducido su nuevo posicionamiento,
Stay Tender, con el que, segun la empresa, la marca dice a todo el
mundo que no deje de expresar la ternura que sienten, sin importar
como o por quién la sientan. Modernidad, inteligencia y juventud
son tres de los valores que, a juicio de Tous, comparten con Emma
Roberts.

Esta campaia es el primer trabajo de la agencia Lola MullenLowe
para Tous, tras ganar la cuenta de la marca de joyeria a través de
un concurso a finales de 2018. SCPF era la agencia creativa de la
marca desde 2014.

“Tous ha comunicado sunuevo posicionamiento como marca tierna,

fresca, joven y dindmica a través de una campaiia de comunicacion
consistente en todos los canales online y offline donde opera”, sefiala
Interbrand. “El nuevo look&feel incluye unos colores mas pastel y
calidos, que transmiten la ternura que desde la marca intentan trasla-
dar junto con mensajes relacionados, como cute never grows old o keep
feeling it, stay tender”, agrega la consultora.

Tous tiene una imagen consistente en todos los puntos de contacto
con el consumidor, desde la tienda hasta la pagina web pasando por
las acciones de marketing que realiza a lo largo del afio. Esta cohe-
rencia se traslada también a sus portavoces y principales ejecutivas,
las hermanas Tous, que ejercen de embajadoras de la marca en actos
publicos y redes sociales.

La marca espafiola de joyeria apuesta por medios de comunicacion
masiva para posicionar sumarca, siendo uno de los principales anun-
ciantes en fechas clave. Por otro lado, desarrolla también acciones de
nicho que coinciden con su posicionamiento, como la decoracion de
los arboles de Navidad de las calles de Barcelona.
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Tous

1 Tous goza de reconocimiento y repu-
tacion entre el publico, asi como en
medios de comunicacién, promovidos
por la longevidad y prestigio que la
marca ha ido forjando con los afos.

2 En las redes sociales, existe margen
de mejora de cara a posicionarse mas
claramente en la mente del publico
mas joven.

3 La marca goza de una posiciéon cada
vez més reforzada, tanto dentro como
fuera de su categoria, debido espe-
cialmente a su estrategia de digitaliza-
cion, asi como a su expansién tanto a
nivel nacional como internacional.

“Tous goza de reconocimiento y reputacion entre el publico, asi como en
medios de comunicacion, promovidos por lalongevidad y prestigio que
lamarca haido forjando con los afios”, apunta Interbrand.

Los origenes de Tous se remontan a un taller de reparacion de relojes en
1920. Sin embargo, fue la segunda generacion de la empresa, liderada
por el matrimonio entre Salvador Tous y Rosa Oriol, la que impulso
la marca en los afios ochenta bajo el concepto de lujo asequible y el
impulso del retail. Pronto el emblematico oso Tous empezd a recorrer
todo el mundo a través de la amplia gama de productos de joyeria,
bolsos, fragancias y relojes.

En 1996, Tous abri6 en Tokio su primera tienda internacional y actual-
mente cuenta con una presencia en mas de 50 paises a través de sus 700
tiendas y una plantilla de 4.000 empleados.

Tous se ha convertido en uno de los diez mayores grupos espainoles del
sector de la moda y el principal en el sector de la joyeria. La compaiiia
se ha apoyado en su internacionalizacion en una potente estrategia de
comunicacion que ha incluido a celebridades, campafias de publicidad

enmedios de comunicacion e incluso una presencia muy activa enredes
sociales. Jaydy Michel, Kylie Minogue o Jennifer Lopez han dado visibili-
dad alamarca a escala mundial y han ayudado a fortalecer su presencia
en alfombras rojas de eventos destacados de la sociedad y la moda.
Actualmente, el 65,5% de los puntos de venta de la marca se situan fue-
ra de Espafia. En 2018, Tous conquistd nuevos mercados como Kuwait
y Corea del Sur y puso en marcha un nuevo establecimiento en Praga.
En 2019, continud su plan de expansion consolidando su presencia en
paises como México, China, Colombia, Rusia, Israel, Republica Checa,
Portugal y Polonia.

En2011, la cadena dejoyeria estreno en Europa su tienda virtual, después
de hacerlo unos meses antes en Estados Unidos, y desde entonces su
apuesta por la digitalizacion ha ido tomando prioridad en la marca.
En cuanto a presencia en campaias de comunicacion, la compaiiia
mantiene una estrategia basada principalmente en campaifias de pu-
blicidad que se realizan durante los momentos clave del afio para el
retail, como la Navidad.
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ENGAGENENT

1 El nuevo posicionamiento de la marca
esta orientado hacia un publico méas
joven, impulsando un entendimiento
més profundo.

2 No obstante, todavia se estan asen-
tando las bases del nuevo posiciona-
miento, por lo que la marca tiene un
amplio rango de mejora para fomentar
la identificacién con el nuevo target.

3 En este sentido, se echan en falta
numerosas acciones e iniciativas de
engagement, centradas tanto en

el mundo digital como en el online,
para captary fidelizar a millennials y
generacion Z.

Una delas apuestas masidentificativas de Tous en la generacion de enga-
gement es suapuesta por el club de fidelizacion, llamado MyTous, que ha
aumentado progresivamente el numero de afiliados con los afios.

No obstante, con el tiempo la marca ha ido quedandose atras en Ins-
tagram, la red social que més crece. Actualmente, “el nuevo posi-
cionamiento de la marca esta orientado hacia un publico mas joven,
impulsando un entendimiento mas profundo”, explica Interbrand.
“No obstante, todavia se estan asentando las bases del nuevo posicio-
namiento, por lo que la marca tiene un amplio rango de mejora para
fomentar la identificacién con el nuevo target”, agrega.

“Eneste sentido, se echan en falta numerosas acciones e inicia-
tivas de engagement, centradas tanto en el mundo digital como
en el online, para captar y fidelizar a millennials y generacion
Z”, prosigue Interbrand.

Entre las campaiias llevadas a cabo por la marca en los ultimos aflos
destaca Stay Tender. A través de ella, Tous invito a los usuarios de
sus canales sociales a participar y compartir historias basadas en la

Tous es un ejemplo en el trabajo
de su politica de promociones
en el ambito internacional

cotidianidad de la gente real.

Desde el punto de vista de la promocion comercial y la generacion
de vinculos con sus clientes, Tous es un ejemplo en el trabajo de su
politica de promociones en el ambito internacional. Por ejemplo, la
marca espaflola de joyeria adapta sus colecciones y promociones a
las festividades y dias de alta actividad comercial en mercados tan
diversos como Espafia, Estados Unidos, China o Arabia Saudi.
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Woman Secret

women'secret

Women’secret echo a andar en
1993y fue una de las pioneras en
dar el salto ala Red, lanzando su
tienda online en 2000, un ano
antes de poner en marcha su
expansion en el extranjero. La
firma se dirige a mujeres de entre
25y 45 anos que quieren sentirse
guapas, comodasysexys. La
marca comenzo en 2012 un
proceso de reposicionamiento
para ubicarse en el segmento

1993

Nace Women’secret con la apertura de su primera tienda.

La firma da el salto al online con el lanzamiento
de su plataforma de ecommerce.

GRONOLOGIA

2007

Women’'secret lanza su club de fidelizacién, WOW,

presente en Espanay Portugal.

premium mass market,
apoyéndose cn nuecvas 2012 2015 2018

. La firma emprende La firma ficha Women'secret
COl@CClOl’lCS y cn altaS su reposicionamiento de la marca a Elsa Pataky anuncia el

inversiones en publicidad de
lamano de perfiles como la
actriz Elsa Pataki, asi como
acciones como desfiles para

bajo el claim Guapa, cémoda & sexy
para reforzary afianzar su liderazgo
en el mercado de intimo.

como imagen
de su campana
navidena.

lanzamiento
de su prime-
ra campana
protagonizada
por clientas
para celebrar
sus 25 anos.

Women'secret ha sido la con mejor puntuacién en €1€Val’ Su pOSlClOHamlentO. y \ : 'y ! | .“lrl
punta de lanza de la trans- engagement, consistenciay 5 | s = e ﬂ 4
formacion de Tendamy es relevancia y s6lo un semafo- Alll’lClU@ tleﬂe margen de ] ]t il ot
una de las marcas del grupo ro rojo, en diferenciacion. o 5 . .7 : -
mejora en diferenciacion, la e 2019
. . 4 NS La firma lanza la linea Honest,
firma sobresale en su segmento por su compromiso social — fabricada con algodon organico
. r1. ~ — — y materiales reciclados.
con la mujer, que hareforzado en los ultimos anos. La firma - = R

La marca crealalinea de linea

de ropa interior Post-Surgery Bras
(PSB) para mujeres que sufren
cancer de mama.

es, ademas, una de las lideres en el segmento del intimo en
Espana, donde compite con gigantes como Oysho, Etamy
Calzedonia, yla cadena mas internacionalizada del grupo
Tendam. A finales de 2019, la compania suma mas de 746
tiendas en 72 paises, siendo Espana su principal mercado,
con 290 tiendas, lo cual situa ala firma de Tendam como la
segunda por red comercial, por detras de Springfield.




Women’secret

AUTENTIGIDAD

1 Women'secret se posiciona como
marca creada por y para mujeres, que
trabaja para desarrollar una marca
global capaz de mezclar feminidad,
contemporaneidad y buen precio.

2 Existe espacio de mejora en el asen-
tamiento de sus valores, que no estan
lo suficientemente acentuados como
para diferenciarse claramente del res-
to de marcas que se dirigen al mismo
publico objetivo.

3 El apoyo de iniciativas alineadas con
su posicionamiento otorga prestigio a
lamarca.

Women’secret es la marca de Tendam especializada en moda in-
tima y homewear. La marca se apoya sobre valores de prestigio,
feminidad, contemporaneidad y buen precio. Creada en 1993,
la marca seflala que se dirige a una mujer de entre 25 aflos y 45
afos que quiere sentirse guapa, comoda y sexy en cualquier tipo
de ocasion.

Para hacer auténtica su propuesta de valor, la marca se apoya en
diversas iniciativas alineadas con su posicionamiento, desde su
union a la campafia Girls Get Equal de Plan International, que
trabaja por la igualdad de las mujeres, al proyecto Cosas que si
importan, impulsado junto a Dexeus y que busca en normalizar
la vida de las mujeres tras una mastectomia.

Co motivo del Dia Mundial Contra el Cancer de Mama, Wo-
men’secrety el hos Dexeus Mujer lanzaron en 2018 una coleccién
capsula de bragas solidarias a fin de recaudar fondos destinados
a financiar la lucha contra el cancer.

La marca celebrd en 2018 su 2§ aniversario con una campafa en

la que quiso hacer un homenaje a todas las mujeres y destacar
valores como diversidad, inclusion y autoestima. Para ello, la
campafia Muy nosotras tuvo como protagonistas a nueve mujeres
seleccionadas a través de un casting en redes sociales.

En 2019, con motivo del Dia Internacional de la Mujer, Wo-
men’secret lanzd una pulsera solidaria con el objetivo de contri-
buir al empoderamiento femenino. Con el claim Women power!, la
recaudacion de la pulsera (distribuida en las tiendas de la cadena
de moda intima por cincuenta céntimos) sirvid para financiar un
proyecto de educacion en Bangladesh que beneficié a 3.500 nifias
y mujeres del pais asiatico.

En términos de sostenibilidad, la marca utiliza materiales como
el algodon organico y el poliéster reciclado y cuenta con una co-
leccion, Honest, creada con algodon organico y materiales re-
ciclados. En concreto, la coleccion se lanzo al mercado con tres
sujetadores bestsellers de la marca disponibles en tres colores y
un pack de seis bragas.
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Women’secret

RELEVANGIA

1 Women’'secret ha experimentado un
incremento en las ventas del canal
online, destacando entre el resto de
firmas del grupo Tendam.

2 La firma realiza diversas iniciativas y
alianzas estratégicas que se alinean
con las necesidades de sus clientas.

3 La marca se adapta a nuevas ten-
dencias y promueve causas sociales
que encajan con su posicionamiento,
desarrollando proyectos y prendas que
apoyan dichos movimientos.

Laalianza con personalidades y suimplicacion en causas sociales han
sido, junto con su intensa expansion internacional, las principales pa-
lancas de Women'’secret, la cadena de intimo de Tendam, para ganar
relevancia. La firma cerrd 2017 con una facturacion de 304 millones de
euros, situandose como la décimo cuarta a escala nacional, y dispard
un 34,9% sus ventas a través del canal online.

La compania lleva tres afios trabajando con Elsa Pataky como imagen
de la firma, lo que ha contribuido a aumentar su relevancia y visi-
bilidad. Ademas, la actriz fue escogida en septiembre de 2019 para
codirigir por primera vez una campaia de la firma.

Enverano, la marca confid en otra actriz, Blanca Suarez, para protagoni-
zar la campania Nos gusta el verano, enla que se presentabala coleccionde
bafo, una de las masimportantes de la firma de Tendam. Suarez tomo el
relevo de Amaia Salamanca, quien fue laimagen de bafio en 2018.

Ese mismo afio, coincidiendo con su 25 aniversario, la firma puso
en marcha otra campaiia con el objetivo de resonar en todo tipo de
mujeres y poner en valor la diversidad. Bajo el titulo Muy nosotras,

La compaiiia lleva tres afios trabajando
con Elsa Pataky como imagen de la firma

Women’secret escogio a nueve mujeres a través de sus redes sociales
para que protagonizaran el spot.

Otro de los proyectos que han contribuido a aumentar la visibilidad de
Women’secret es suimplicacion con causas sociales y, en particular,
contra el cancer de mama. La firma cuenta con una linea especial de
sujetadores para mujeres mastectomizadas y colabora con el area de
oncologia Fundacion Dexeus, con quien ha lanzado la campafia A mi
me importa, ¢y a ti?, con el hashtag #cosasqueimportan.
Women’secret es una de las cadenas mas internacionalizadas del
grupo Tendam. En 2001 inici6 su expansion en el extranjero y, a dia
de hoy, esta presente en mas de setenta paises y cerca de 700 puntos
de venta. Ademas, la firma vende en toda la zona euro a través de su
plataforma de ecommerce.
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Women’secret

1 La marca ofrece una propuestay ex-
periencia no muy diferenciadas a ojos
de su publico objetivo por lo que existe
margen de mejora.

2 Atiende a un target muy comun a otras
marcas de la competencia, lo que
dificulta la diferenciacién de la marca
en ese aspecto.

3 La firma ha realizado grandes me-
joras en cuanto a larealizacion de
iniciativas que diferencian la marca
del resto en términos de compromi-
so social con la mujer.

“Creamos nuevas ideas para hacer mas facil y mds feliz la vida de
las mujeres, unas veces provocando emociones y otras aportando so-
luciones”. Asi define Women’secret su mision. La cadena del grupo
espafiol Tendam se ha convertido en uno de los reyes de la guerra del
intimo en Espaila, un segmento en el que compite con operadores es-
pecialistas como Oysho (Inditex), la italiana Calzedonia y la francesa
Etam o generalistas como H&M o Primark.

La marca comenzo en 2012 un proceso de reposicionamiento para
ubicarse en el segmento premium mass market, apoyandose en nuevas
colecciones y en altas inversiones en publicidad de la mano de perfi-
les como la actriz Elsa Pataki y acciones como desfiles. Sin embargo,
“por propuesta y producto, apenas existe diferenciacién frente a otras
marcas que atienden el mismo target, por lo que existe margen de
mejora”, sefiala Interbrand.

“La marca si sobresale del resto de la competencia gracias a su com-
promiso social con la mujer, que ha sido reconocido con el tercer
puesto en la categoria Marketing Social de los Premios Nacionales

de Marketing 2019”, destaca Interbrand. Hace mas de diez afios, Wo-
men’secret comenzd su involucracion en la lucha contra el cancer de
mama, impulsando iniciativas destinadas a recaudar fondos para
impulsar las investigaciones para curar esta enfermedad y ayudar a
quienes la padecen.

La marca de intimo colabora con instituciones como la Fundacion
Dexeus Mujer. En concreto, Women’secret trabaja con esta institucion
desde 2013, cuando se lanzo un sujetador para mujeres operadas de
cancer de mama con unas caracteristicas técnicas que se adecuan
ala ergonomia de la mujer y a la sensibilidad que se produce tras la
intervencion.

“Pese a ser una marca consolidada en el mercado, necesita fortale-
cery apuntalar sudiferenciacion para destacar frente a otras ensefias
de la competencia”, dice Interbrand. “Su nuevo concepto de tienda,
Bohéme + Poétique, que se lleva implementando desde 2018, es un
primer paso para crear una experiencia diferenciadora con espacios
inspirados en los tradicionales ateliers de moda europea”, agrega.
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Women’secret

BONISTENGIA

1 Women'secret mantiene una imagen
consistente y look&feel con colores
célidos y una estética acogedora
comun en todos sus establecimientos,
asi como en su canal online.

2 La implementacion de la marca en
todos los puntos de contacto con el
cliente es estandar.

3 El concepto de la marca esté basado
en la feminidad, totalmente orientado
amujeres.

Una imagen coherente en todos los puntos de contacto de la marca
con el cliente. Women’secret cuenta con una dilatada presencia in-
ternacional gracias a sured de tiendas propias y franquicias, asi como
mediante su plataforma online. Women’secret es, junto con Mango,
uno de los decanos del comercio electronico en la industria de lamoda
en Espafia.

“Lamarca tiene una imagen consistente y lookdfeel comun a lo largo
de todos sus establecimientos, basado en el concepto de feminidad,
totalmente orientado a mujeres, con colores calidos y una estética
acogedora”, explica Interbrand.

En 2018, la cadena del grupo espaiiol comenzo la introduccion del
concepto de tienda Boetique, término surgido de la unién de los
conceptos bohémey poétique. “La nueva propuesta de Women’secret
esta disefiada para que la experiencia de compra se realice dentro
de un universo donde conviven nuevas sensaciones y valores, que se
percibe a través del disefio del espacio y de las caracteristicas de las
colecciones de ropa intima; nuevas texturas y formas que destacan la

Women’secret es consistente también en su apuesta
por la mujer y su empoderamiento

delicadeza de la lenceria y trasladan a un atelier”, detalla la empresa
sobre el concepto.

Dirigida unicamente al publico femenino, Women’secret es consis-
tente también en su apuesta por la muyjer y su empoderamiento. La
marca se ha unido ala campafia Girls get equal de Plan International,
entidad que trabaja y apoya la igualdad de nifias y mujeres.

Con motivo del Dia Internacional de la Mujer, en marzo de 2019 Wo-
men’secret disefid la pulsera solidaria Women Power, que comercia-
liz6 a un precio de 0,50 euros, con cuya recaudacion la compafiia de
intimo ha financiado un proyecto de educacion en Bangladesh que
beneficiara a 3.§00 nifias y mujeres.
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Women’secret

1 Buen reconocimiento y reputacion
de la marca entre el publico y me-
dios de comunicacion debido a sus
iniciativas de indole social, asi como
por sus diversas campanas publici-
tarias y en redes sociales, especial-
mente Facebook.

2 Woman’secret goza de una posicion
prominente, aunque mejorable, dentro
de su categoria.

3 Sin embargo, su presencia digital tiene
margen de mejora en redes sociales
como Instagram.

Women’secret se encuentra en plena expansion, con nuevas aper-
turas en distintas zonas geograficas en los ultimos ejercicios. En
2018, el grupo Tendam impulso la cadena de lenceria femenina
con 44 aperturas, con el foco puesto en crecer en las pequenas
ciudades de Espaina y potenciar su presencia en el mercado ruso.

A finales de 2019, la compania suma mas de 746 tiendas en 72 pai-
ses, siendo Espafia su principal mercado, con 290 tiendas, lo cual
situa a la firma de Tendam por detras de Springfield por numero de
puntos de venta. Asimismo, la emprea ha acelerado su internacio-
nalizacion en los ultimos afios, con nuevas aperturas en mercados
como Rusia y México.

Pese a operar en un nicho de mercado, la firma ha demostrado ser
capaz de adaptarse y resonar entre consumidores de diferentes
paisesy culturas, tanto con su coleccion de intimo como de baifio.
Women’secret fue ademas la primera firma del por entonces Grupo
Cortefiel en iniciar su andadura online con el lanzamiento de su
tienda electronica en el afio 2000. Desde 2012, ya opera online en

una treintena de paises. Desde entonces, las ventas por canales
online han mantenido un constante crecimiento que se ha incre-
mentado considerablemente para todas las marcas a lo largo de
los ultimos ejercicios.

Asimismo, la marca también tiene una presencia Optima en las
distintas redes sociales donde opera. La firma mantiene un buen
reconocimiento y reputacion entre el publico y medios de comu-
nicacidn, a través de iniciativas de indole social, asi como por sus
diversas campanas publicitariasy en redes sociales, especialmente
en Facebook.

No obstante, la compaiiia cuenta con un espacio de mejora en sus
canales sociales, sobre todo en Instagram. Con 1,4 millones de
seguidores en Facebook, Women’secret se sitiia como la compaiiia
con mas seguidores del grupo Tendam. En Instagram y Twitter, por
suparte, cuenta con 586.000y §3.300 seguidores, respectivamen-
te. Lamarca goza de una posicion prominente, aunque mejorable,
dentro de su categoria.
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ENGAGENENT

1 La marca ha realizado esfuerzos por
mejorar el entendimiento y participa-
cién del cliente por medio de diversos
proyectos e iniciativas que fortalecen
ese vinculo.

2 Los clientes muestran buen entendi-
miento e identificacién con la marca.

3 Existen esfuerzos por parte de la
marca por incrementar el nimero

de acciones de engagement, como

la realizaciéon de campanas en redes
sociales, sorteos y un club de fideliza-
cion, entre otros.

Enlalinea de generacion de engagement llevada a cabo por las demas
marcas del Grupo Tendam, los clientes muestran buen entendimiento
e identificacion de la marca Women’secret, que se preocupa de desa-
rrollar proyectos e iniciativas que fortalecen ese vinculo. La cadena
tiene su club de fidelizacion como principal fuente de interaccion con
supublico. A través de WOW, una plataforma digital de contacto con
sus clientes, la compaiiia pone a disposicion de los usuarios una via
rapida donde encontrar los beneficios que ofrece el club.

Por otra parte, la marca incluye cada afio nuevos descuentos y promo-
ciones para asegurar la captacion de nuevos miembros, como la cam-
paia llevada a cabo con My 5 summer secrets, en la cual la compaiiia
invitaba a escoger cinco prendas de verano para entrar en el sorteo de
tres tarjetas regalo valoradas en 500 euros. Women’secret, que se diri-
ge aun publico de entre 25y 45 afios, invita a sus clientas compartir a
través de iniciativas de interaccion como Share your #Womensecretstyle
sus estilos a través de las redes sociales, generando asi un sentimiento
de pertenencia y comunidad con sus clientes.

Los clientes muestran buen entendimiento
e identificacion de la marca Women'secret

Otradelas apuestas llevada a cabo por su vigesimoquinto aniversario
en 2018, fue la creacion de una accion especial como homenaje atodas
las mujeres: #muynosotras. Protagonizada por diez mujeres diferen-
tes, la compania generd engagement desde la realizacion del casting
allanzamiento de la campafa a través de un proceso de seleccion en
todas las cuentas social media de la compaiiia.

En ellos, cada una de las mujeres luce la nueva coleccion de Wo-
men’secret mostrando situaciones y actitudes cotidianas con suropa
intima. Una accion que pretende que muchas mujeres se sientaniden-
tificadas. En esta campaia participaron mas de siete mil interesadas,
de las cuales 400 fueron preseleccionadas y 140 llegaron a la final.
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Zara

El buque insignia de Inditex  y diferenciacién. ;En qué
obtiene seméaforo verde en puede mejorar Zara? La
autenticidad, relevancia,

presencia, engagement cién de su nuevo logo.

consistencia en la aplica-

Laultimamoda disponible paratodo
elmundo. Zara es, hoy en dia, lamarca
espanola de moda masinternacional
ymantiene intactoslos valores yla
mision con que inicio su desarrollo
hace mas de cuatrodecadas.La
buenarespuestaque Zarabrindaalas
expectativas de los clientes se basa en
un modelo de negocio mediante el
que la cadena ofrece constantemente
las ultimas tendencias en moda
atraves deunared de tiendasen
permanente renovacion. Lamarca
representa mejor que ninguna otrael
modelo delfast fashion yla velocidad
que caracteriza al producto de Zara
estaen el seno de estructura: lamarca
evoluciona constantemente para
adaptarse alas demandas delos
consumidores y apostando porla
tecnologia paradar respuestaasus
deseos. Latienda es el campo de juego

de Zaray el escenario donde mas comoda se siente lamarca, sibien
lairrupcion del comercio electronico ha cambiado completamente

el modelo del gigante gallego yla manera en que interactua conlos
clientes de todo el mundo. Lainnovacion, las colaboraciones yla
estrategia de desarrollo internacional posicionan hoy a Zara como una
delas marcas espanolas de moda mas relevantes en todo elmundo.
Conuna facturacion de 18.021 millones de euros en 2018, lacadenade
Inditex eslamayor compania de moda de Espanayuna de las mayores

del mundo por cifra de negocio.

1963
Se planta el germen de Zara. Confecciones GOA inicia
su andadura en un modesto taller de vestidos y batas.

1984
Después Zara abre su primer centro
de doce afios logistico, con una superficie
dedicados a de 10.000 metros cuadrados
la fabricacion en Arteixo (A Coruiia, Espafia).
textil, Amancio
Ortega abre su
primera tienda
en A Coruna.

1988
Zara inicia su andadura internacional. La marca

de Inditex abre su primera tienda en Oporto (Portugal).

===~ CRONOLOGIA

2004

Zara abre en Hong Kong su tienda
nimero 2.000y sumaya

56 mercados por todo el mundo.

W JH W’f:”f\ N ‘ "N

1989/1992

Zara cruza el charco. En 1989,

la cadena abre una tienda en Nueva
York. En 1990, debuta en Paris

y en 1992 en México.

Inditex comienza a cotizar

en la Bolsa de Madrid. La empresa
se une al Dow Jones Sustainability
Index (DJSI).

2018

Zara lanza su tienda global zara.com/
ww en 106 mercados en los que la
cadena no tenia tienda fisica.




Zara

AUTENTIGIDAD

1 El nuevo modelo de organizacion en el
que se estad sumergiendo la compania
ha generado una buena respuesta a las
expectativas de los clientes.

2 La marca se ha volcado en diversos
proyectos de indole medioambien-
taly social, lo que ha conectado
con sus clientes.

3 La esencia de Zara contintia siendo la
misma, aquella que la catapulté ala
cimay que se basa en los conceptos
que definen sus tiendas: belleza, clari-
dad, funcionalidad y sostenibilidad.

Zara, la cadena estrella del grupo Inditex, continia manteniendo “la
misma esencia que la catapulto al liderazgo mundial de la industria de
la moda”, segn Interbrand. Una propuesta de valor de valor basada
en ofrecer a sus clientes las ultimas tendencias de moda adaptadas a
todo el mundo.

La buena respuesta que Zara ofrece a las expectativas de los clientes
se basa en un modelo de negocio por el que la cadena ofrece constan-
temente las ultimas tendencias en moda a través de una red de tiendas
en permanente renovacion. La marca representa mejor que ninguna
otra el modelo del fast fashion y el proceso de democratizacion de las
tendencias, hoy al alcance de los bolsillos de millones de personas en
todo el mundo. De hecho, puede reclamar legitimamente la paternidad
del modelo.

Ademas, la marca gallega se esfuerza en continuar manteniendo el li-
derazgo en laindustria de lamoda introduciendo nuevos mecanismos y
procesos que en buena medida transforman su modelo de negocio. Los
dos principales vectores de esta transformacion son la omnicanalidad

yla sostenibilidad, dos apuestas estratégicas de Zara de cara al futuro.
Las tiendas son el principal soporte de imagen de la marca, si bien la
irrupcion del comercio electrénico ha cambiado completamente el
modelo del gigante gallego. Zara tuvo una entrada tardia en el canal
online, ya que la tienda digital de la cadena no vio la luz hasta 2010.
No obstante, la cadena estrella de Inditex también ha sido la que ha
llegado maslejos en términos de integracion entre la plataforma online
y offline, en buena medida gracias a la implantacion de la tecnologia
Rfid que permite conocer el stock real de sus tiendas.

Por otrolado, Zara se ha comprometido a ser completamente sostenible
en 2025, liderando una de las transformaciones mas relevantes en las
grandes empresas de distribucion de moda en todo el mundo. A través
de Inditex, la cadena participa en el proyecto Fashion Pact junto a otra
treintena de marcas globales y en los ultimos afios ha sido pionera en
aspectos como la transparencia en su cadena de suministro, a través
de una alianza con el sindicato global IndustriAll, y la incorporacion
de criterios sostenibles en parte de su cadena de valor.
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RELEVANGIA

1 Gran encaje con las necesidades de
los clientes a través de su estrategia
omnicanal con el cumplimiento de la
promesa que le ha llevado a colocarse
como la primera marca nacional de
moda por ingresos.

2 Eficacia para adaptarse de manera
eficiente a los criterios de eleccion
del publico.

3 Las nuevas estrategias disefiadas para

potenciar la influencia de Zara en el
creciente territorio online han sumado
popularidad y relevancia a la marca,
convirtiéndola en la firma de moda
espafola mas consultada, tanto por
hombres como por mujeres.

La innovacion, las colaboraciones y su estrategia de desarrollo inter-
nacional han posicionado a Zara como una de las marcas espafiolas de
moda mas relevantes en todo el mundo. Con una facturacion de 18.021
millones de euros en 2018, la cadena de Inditex es la mayor compania de
moda de Espafia y una de las mayores del mundo por cifra de negocio.
La adaptacion a los deseos y necesidades geograficas y demograficas,
una de las cualidades que se valoran para medir su relevancia, esta pre-
cisamente en el corazon del modelo de negocio de Zara: el fast fashion.
Gracias a suextensared comercial en todo el mundoyy al sistema just in
time, la empresa puede ajustar la oferta de cada establecimiento.
Enlos ultimos afios y tras una intensa expansion con tiendas, la cadena
ha hecho de la omnicanalidad una de sus prioridades estratégicas. “Una
estrategia completamente integrada”, repite Pablo Isla, presidente del
grupo, en cada presentacion de resultados.

La cadena ha implantado ya el sistema de identificacion por radioftre-
cuencia (Rfid) en toda su red comercial, lo que le permite gestionar
de manera mas eficiente su stock y servir los pedidos online desde los

puntos de venta fisicos.

Ademas, la marca ha comenzado aimplementar, todavia timidamente,
un sistema automatizado de recogida de pedidos online en tienda, lo
que permite evitar las colas y mejorar el servicio al cliente. De hecho,
Zara ocupa el primer puesto entre las marcas mejor valoradas por su
estrategia omnicanal, segin Adgoclick.

Zaraha pasado de optar por un perfil mas bajo en sus primeros afios de
trayectoria a apostar por comunicar cada vez mas a menudo sus nuevos
proyectos, principalmente a través de los canales digitales.

De hecho, Zara eslamarca de moda espafiola mas consultada en Goo-
gle en Espaiia, segun SEMRush, y la segunda marca de moda del pais
por trafico en su web, con 5,5 millones de visitantes cada mes, segun la
misma fuente.

Entre estas ultimas campafas se encuentran una colaboracion con la
maquilladora Pat McGrath para el lanzamiento de una coleccion de
pintalabios o el proyecto Women in Art, una coleccion de ropa disefiada
por tres mujeres artistas.
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Zara

1 La marca es referencia nacional en el
marco de la sostenibilidad, un area en
el que se ha comprometido a impor-
tantes objetivos de cara al futuro.

2 Zara es pionera en el modelo de tienda
integrada y omnicanal que Inditex ha
desarrollado para afrontar una nueva
era del retail y de la compra online. Ha
creado una propuestay experiencia
notoramiente diferenciales a ojos de
su publico objetivo.

3 Zara ha lanzado una nueva identidad
que va en contra de la tendencia actual
ala simplificacion.

Zara es, hoy por hoy, una de las marcas del segmento mass market que
cuenta con unaidentidad mas definida y eso la diferencia de sus compe-
tidores. Tiendas, colaboraciones y apuesta por la sostenibilidad son tres
de los elementos de la diferenciacion de la cadena estrella de Inditex.
La tienda esta, desde sus origenes, en el corazon de la estrategia de
Zara. El centro del negocio es la tienda, de donde el grupo consigue
informacion para adaptar al maximo su oferta alademanda del consu-
midor. El punto de venta, es por tanto, el corazon de la marca, que llega
al centro de las ciudades gracias a los emplazamientos escogidos por la
empresa. Grandeslocales y edificios iconicos en el corazon de las princi-
pales urbes del mundo diferencian la marca Zara de sus competidores.
Altiempo, Zara renueva su concepto de tienda de forma frecuente, con
mayor asiduidad que el resto de cadenas de mass market. En cada aper-
tura de referencia, la empresa hace evolucionar su concepto. En Espa-
fia, uno de los ultimos saltos adelante se realizo en 2017 con la apertura
en Castellana de Madrid, al que se ha sumado otro con la reforma del
punto de venta de Paseo de Gracia de Barcelona. Zara es pioneraen el

modelo de tienda integrada y omnicanal que Inditex ha desarrollado
para afrontar una nueva era del retail y de la compra online.

Por otro lado, la cadena de Inditex ha elevado su posicionamiento a
lo largo de los afios, algo que la ha distanciado y diferenciado de sus
competidores. Nada tiene que ver el Zara de hoy con el de los origenes.
Latienda ha sido una herramienta para subir el nivel, pero también las
colecciones, las materias primasy las colaboraciones. En este sentido,
la cadena esta apostando por alianzas con marcas con las que refuerza
su propia imagen: la ultima de ellas es la sellada con Joe Malone, me-
diante la cual Zara se posiciona con fuerza en perfumeria.

Tanto las tiendas como el producto tienen como eje otro de los ele-
mentos de diferenciacion de Zara: la sostenibilidad. La cadena se ha
convertido en abanderada de la sostenibilidad, apostando por movi-
mientos que no son utilizados como acciones de marketing sino que
estan en el corazon del negocio: desde tecnologia para mejorar la re-
ducir el impacto medioambiental de la tienda al desarrollo de nuevas
materias primas.
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BONISTENGIA

1 Zara ha lanzado su nuevo logotipo en
2019, con el que pretende generar un
mayor impacto visual y fuerzade la
marca, asi como dotarla de dinamismo.

2 Pese al cambio en su identidad visual,
la marca no ha incorporado dicho
rebranding de manera consistente

en todas sus tiendas, mostrando una
implementacién mejorable de la marca
en todos los puntos de contacto con

el cliente.

3 La marca ofrece una confusa expe-
riencia para los clientes a medida que
navegan a través de canales y puntos
de contacto debido a laincompleta
implantacién de su rebranding.

En enero de 2019, Zara sorprendio a sus clientes con un movimiento
inesperado. Sin realizar ningun anuncio oficial, la cadena principal
de lamultinacional espaiiola Inditex renovo su logotipo por segunda
vez en su historia.

Conletras en cursiva, mas achatado y sombreado, el logotipo introdu-
cido es el segundo de la historia de Zara. La cadena habia mantenido
durante 45 afios el mismo logotipo, desde 1975 hasta 2010, cuando
renovo su imagen. Zara presento su nueva imagen en su plataforma
online y en la pagina web corporativa de la compafiia.
Elresponsable de la creacion del nuevo logotipo es Baron&Baron, un
estudio de disefio basado en Nueva York y dirigido por Fabien Baron
que ha trabajado para firmas como Margiela, Armani, Calvin Klein,
Givenchy o Gucci.

“Con este cambio, Zara pretendia generar un mayor impacto visual
y fuerza de la marca, asi como dotarla de dinamismo”, sefiala Inter-
brand. No obstante, pese al cambio en suidentidad visual, “la marca
no ha incorporado dicho rebranding de manera consistente en todas

Zara ha renovado su logotipo por segunda
vez en su historiaen 2019

sus tiendas, mostrando una implementacion mejorable de la marca
entodos los puntos de contacto con el cliente”, prosigue.

Asi, la marca ofrece una experiencia no muy clara para los clientes a
medida que navegan a través de canales y puntos de contacto debido
alaincompleta implantacion de su rebranding.

Conunared de masde 2.200 tiendas, Zara no cuenta con un unico es-
tudio de interiorismo para sus tiendas, en las que intervienen diversos
estudios en funcion del proyecto. El gallego Elsa Urquijo Architects es
el mas destacado, con la firma de tiendas como la que la cadena abrio
en 2018 en Milan (Italia), la de Paseo de la Castellana, en Madrid, o la
del Soho de Londres. Pese a ello, las tiendas de Zara mantienen ele-
mentos comunes en todo el mundo y pese a su diversidad conservan
la consistencia de la marca en todo el mundo.
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Zara

1 La marca goza de reconocimientoy
reputacion entre el pablico, asi como
medios de comunicacion.

2 Es la marca de moda més relevante
en redes sociales en Espana, asi
como la mas cool/trendy entre sus
consumidores.

3 La buena reputacién y reconoci-
miento global de la marca han po-
tenciado su posiciéon dentroy fuera
de su categoria.

Si Inditex es el grupo de distribucién de moda con una mayor
red de tiendas, su concepto estrella, Zara, se situa a la cabeza.
La cadena goza de un alto grado de reconocimiento entre el pu-
blico final y entre el publico profesional, gracias a su producto,
su modelo de negocio, su innovacion constante y su dilatada
presencia, que le lleva hoy a 202 mercados.

La primera tienda de Zara abrié en A Corufla en 1975. La ambi-
cion internacional de la compaiiia se hizo patente muy rapido:
tras saltar a Portugal, la cadena de Inditex se instald en dos de
las capitales mundiales de la moda, Paris y Nueva York.

Hoy en dia, Zara distribuye sus prendas en mas de doscientos
mercados: en 96 de ellos cuenta con tiendas propias y en el
resto vende online. De las mas de 7.000 tiendas del grupo In-
ditex, 2.251 corresponden a Zara, mas del doble que la siguiente
mayor cadena de la compania, Bershka, que suma 1.101 puntos
de venta.

La presencia de Zara en los mayores mercados del mundo es

relevante, con 1.335 establecimientos en Europa, 98 en Esta-
dos Unidos y 179 en China. Pero no sdlo eso. Inditex anuncid
en 2018 su objetivo de distribuir online en todos los paises del
mundo, tengan o no presencia de sus tiendas fisicas, en 2020
comenzando por Zara. El grupo se centra en su desarrollo tec-
noldgico para integrar su stock online y offline y aprovechar,
asi, su capilaridad.

En Internet, “Zara es una de las marcas de moda mas relevantes
enredes sociales en el ambito nacional, asi como la mas cool/
trendy entre sus consumidores”, apunta Interbrand.

La presencia en redes sociales de la marca es la mas favorable
comparandola con la amalgama de marcas de moda espaiiolas,
siendo ademas la marca del grupo Inditex con mas seguidores.
Zara cuenta con mas de 27 millones de seguidores en Facebook;
mas de 34 millones en Instagram; mas de 35 millones en Ins-
tagram, y cerca de 71 millones de suscriptores a su canal de
Youtube.
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ENGAGENENT

1 Zara se centra en potenciar la parti-
cipacion de sus clientes, empleando
como herramienta principal las redes
sociales, que conectan de manera
efectiva con su publico objetivo, ade-
més de mejorar el entendimiento que
estos tienen sobre la firma.

2 Existe una elevada identificacion del
publico con la marcay una estrecha

y constante interaccion a través de
diversas plataformas y canales propios.

\
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3 Es la marca de moda con la que mas
se relacionan los consumidores
espanoles a nivel nacional.

Zara se centra en dar valor a la participacion de sus clientes emplean-
do principalmente las redes sociales como herramienta de comunica-
cién. “Canales como Instagramy, en menor medida, Twitter o Face-
book, conectan ala marca de manera efectiva con su publico objetivo,
ademds de mejorar el entendimiento que estos tienen sobre la marca”,
explica Interbrand.

Por otro lado, el publico objetivo de Zara suele estar en constante in-
teraccion con la marca, siendo este principalmente jovenes que hacen
mucho uso de las redes sociales. Existe asi una elevada identificacion
del publico con la marca y se produce una estrecha y constante inte-
raccion a través de diversas plataformas y canales propios. Es la marca
de moda con la que mas se relacionan los consumidores espaiioles a
nivel nacional, por encima de otras con gran reconocimiento.
Enbusqueda de profundizacion en relacion a sus clientes, la compafiia
haincorporado una funcionalidad nueva en la app conla que, a partir
de una foto a cualquier prenda, se permite buscar productos de catalo-
go que se parecen a la fotografiada. Otra iniciativa es la apertura de un

Canales como Instagram y, en menor medida,
Twitter o Facebook, conectan ala marca de manera
efectiva con su publico objetivo

perfil de Instagram destinado a convertir a sus clientes en influencers.
Con el objetivo de mostrar a los usuarios de la popular red social mul-
tiples vias para combinar las prendas de sus colecciones, la firma, a
través de su cuenta Living Zara, ha creado un espacio donde aparecen
iconos de estilo y clientes para mostrar de forma semana distintas
combinaciones a partir de las ultimas prendas de las nuevas colec-
ciones. Acciones como esta la sitian como la marca de moda con la
que mas se relacionan los consumidores espafioles a nivel nacional,
segun la Asociacion para el Desarrollo de la Experiencia de Cliente
(DEC) y la consultora Minsait.
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