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Resumen

Este trabajo analiza el proceso de rebranding de la firma de lujo Loewe desde la llegada de
Jonathan Anderson como director creativo en 2013. A través de una perspectiva cualitativa
y descriptiva, se estudian los cambios estratégicos en identidad visual, comunicacion,
direccidon creativa y percepcion del consumidor. La investigacion se sustenta en fuentes
secundarias del ambito académico, corporativo y especializado, como el informe Global
Powers of Luxury Goods de Deloitte o los trabajos de Jean-Noé€l Kapferer. Se contextualiza
el estado del sector del lujo en el siglo XXI, los retos comunicativos y tecnoldgicos a los que
se enfrentan las marcas, y como Loewe ha transformado su posicionamiento internacional
combinando tradicién, modernidad e innovacion cultural. El caso se valora como un ejemplo

representativo de éxito en la industria del lujo contemporanea.

Palabras clave: Rebranding, Loewe, lujo, branding, Jonathan Anderson, comunicacion de

marca, direccion creativa.

Abstract

This dissertation analyzes the rebranding process of the luxury brand Loewe since the arrival
of Jonathan Anderson as creative director in 2013. Through a qualitative and descriptive
approach, it explores strategic changes in visual identity, communication, creative direction,
and consumer perception. The research is based on secondary sources from academic,
corporate, and industry-specific fields, such as Deloitte's Global Powers of Luxury Goods
report and the work of Jean-Noél Kapferer. The study contextualizes the current state of the
luxury industry in the 21st century, the communicative and technological challenges brands
face, and how Loewe has redefined its international positioning by combining tradition,
modernity, and cultural innovation. The case is evaluated as a representative example of

success in the contemporary luxury industry.

Keywords: Rebranding, Loewe, luxury, branding, Jonathan Anderson, brand

communication, creative direction.
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1. Introduccion

1.1 Justificacion y relevancia del estudio

1.1.1 Impacto del rebranding en la percepcion de marcay en el

mercado de lujo

En la actualidad, la percepcion del lujo es muy distinta a la de ofrecer
productos poco comunes y de calidad. Junto a muchos otros sectores, se ha
encargado de adaptarse a los tiempos y ofrecer entre otras cosas, una identidad
consistente a la vez que ductil, para demostrar una personalidad
diferenciadora de la competencia, y capaz de moldearse a los cambios cada
vez mas frecuentes. El rebranding actia como herramienta para ayudar a las
marcas a adaptarse a las exigencias y mercados globales, con el fin de seguir

manteniendo su posicion o aumentarla en ellos.

Refiriéndonos al lujo, no so6lo desemboca en como comunicamos la marca, si
no en una version mucho mas profunda, que es la de como nos perciben los
consumidores y los futuros comportamientos y actitudes que pueda tener
hacia nosotros. Es por ello que estas estrategias son clave para marcar el
futuro de la empresa. Sin perder la esencia, ha sido gran determinante para
los cambios que incluso llegan a condicionar no sélo a nivel interno, si no al
entorno que rodea. El caso de Loewe y su transformacion con Jonathan
Anderson, es un claro ejemplo, ya que, de una marca clésica poco popular en
su ecosistema, ha pasado a convertirse en una de las mas vanguardistas y
conocidas. Con resultados sobresalientes tanto en lo econdémico, como en la
imagen de marca, son una clara muestra de que una estrategia de rebranding
bien sistematizada puede ser un gran motor de crecimiento y ayuda para las

firmas.



1.1.2 Razones para elegir Loewe como caso de estudio

Loewe es la casa de lujo mas antigua y reconocida de origen espaiol,
aportando datos historicos relevantes por sus mas de 175 afios de historia.
Su informacién empresarial también es interesante por aspectos como su
uniéon al grupo LVMH y su reposicionamiento desde 2013. Por tanto,
constituye un caso pertinente para el estudio de los procesos
contemporaneos de rebranding, al representar una transformacion hacia un
modelo empresarial innovador que, no obstante, preserva la esencia
identitaria del Loewe clasico. nos ayuda a comprender mejor las tendencias
del sector y qué tan profundo se puede trabajar en la comunicacion de las

empresas.

1.2 Objetivos del trabajo

1.2.1 Objetivo general

Analizar el proceso de rebranding de Loewe desde la llegada de Jonathan
Anderson, evaluando pardmetros como el impacto, percepcion del
consumidor y de la marca, y su posicionamiento actual en el mercado de

lyjo.

1.2.2 Objetivos especificos

- Analizar los cambios en la identidad visual de Loewe y sus

estrategias comunicativas desde 2013.

- Estudiar como la direccion creativa ha influido en el perfil del

consumidor actual.



- Valorar los resultados econémicos y su reposicionamiento en el

mercado tras el rebranding.

- Observar las aportaciones que Loewe ha hecho al branding en el
sector lujo y proponer recomendaciones para su desarrollo futuro, o

mejoras en el anterior proceso.

2. Metodologia

2.1 Enfoque del estudio

El enfoque se centrard en una perspectiva cualitativa y descriptiva, referido
al andlisis de rebranding del equipo de Loewe como ejemplo en el sector de
lujo. Desde una vision critica de conceptos como el branding, lujo, o
marketing, se investigaran los impactos de la nueva narrativa y direccion
creativa de la marca, comparandolon con algunos ejemplos de otras marcas

y su percepcion anterior y posterior al desarrollo.
2.2 Fuentes de informacion

Esta disertacion se basa en fuentes de caracter secundario principalmente.
Esta sustentado sobre todo en informes especializados como Global Powers
of Luxury Goods de Deloitte, articulos de prensa y medios como The
Vogue, The Business of Fashion, o Modaes. Aportaciones académicas como
las de Kapferer, articulos corporativos de Loewe, e informes independientes

como el Lyst Index enfocados al posicionamiento.



3. Marco teorico

3.1 Conceptos clave

cQué es el lujo?

En The end of luxury as we knew it? encontramos la cita de Benard Arnault,
presidente y CEO del conglomerado LVMH, que define el lujo como
“articulos que sirven de poco en la vida de los consumidores salvo para
cumplir suefios. Y esos suefios no son baratos” (J. Kapferer, 2017). En
conclusion, se define como aquellas cosas innecesarias y aspiracionales que
compramos y a un precio muy alto.

.Y el rebranding?

Las autoras Laurent Muzellec y Mary Lambkin, profesionales con una
trayectoria académica en marketing, comunicacidon corporativa, y gestion
de marca, que definen rebranding como proceso que “implica el desarrollo
de un nuevo nombre, término, simbolo, disefio o0 una combinacion de estos
con la intencion de establecer una identidad diferenciada en la mente de los
consumidores, partes interesadas y la competencia" (Muzellec & Lambkin,
2006, p. 803). Esta definicion la podemos concluir como esas acciones que
se realizan en una marca para destacar en el mercado.

3.1.1 El origen lujo y su evolucion

Para la realizacion de un correcto analisis, debemos comenzar por entender

mejor el sector del lujo y cudl ha sido su evolucion hasta el dia de hoy.

Como mencionamos anteriormente, este concepto ha sido siempre una
definicion muy subjetiva a la par de que ha ido evolucionando
constantemente a lo largo de la historia, y que por lo tanto, es bastante
discutido. Por ello su explicacion actual no serd posiblemente igual de

relevante en el tiempo, puesto que como dijimos, estd en constante cambio.

Poco a poco, y cada vez mads, se ha ido convirtiendo en un sector de
importante relevancia y mas condicionante en los motores de los paises, ya
sea por generacion de empleo, o beneficio del mismo. No obstante, no
podemos dejar de lado que la idea de lujo, se fundamenta en bases

aspiracionales, psicologicas y filosoficas en muchas ocasiones, como la



reflexion también encontrada en The end of luxury as we knew it? de Jacques
Séguéla, vicepresidente del grupo HAVAS, que dice “si a los 50 afios no
tienes un Rolex, has fracasado en la vida.” (Kapferer, 2017), cuando la vida
es mas compleja, por lo que es dificil estudiar sus datos y publicarlos en

indices oficiales.

Segun el parafraseo de Gonzéalez sobre Kapferer en su aportacion Los 4
significados del lujo segun Kapferer parte 1 (Gonzalez, 2015), este mercado
surgid desde practicamente los comienzos religiosos. Nos remitimos a
antiguas civilizaciones como la mesopotdmica, egipcia, maya o inca, entre
otras. Es decir, a culturas en las que ya se manifestaban formas tempranas
de simbolismo, distincién y estética material, las cuales, algunos de sus
rituales mas importantes trataban de ofrecer tributos a los dioses con el fin
de ser bendecidos, o que tuvieran misericordia con ellos. Es ahi cuando las
personas brindaban bienes exclusivos a las deidades, inherentes a su
naturaleza por encima de lo que podria abarcar una necesidad, laboriosa, o
de calidad; caracteristicas diferenciadoras de un producto de lujo frente a

otros.

Con estas connotaciones emocionales y aspiracionales, estos productos
fueron evolucionando hasta convertirse en un reflejo del estatus para sus
portadores en las sociedades, desembocando en las distinciones sociales,

como la aristocracia en la Antigua Grecia o la Nobleza en la Edad Media.

Es en ese punto en el que poco a poco van consolidando su posicionamiento
las marcas de lujo en un sector muy poco asequible ademas de para unos
pocos, como proveedores de las casas reales, producciones a medida para
las clases acomodadas y sus necesidades. En el contexto de las grandes
concentraciones sociales, fue inevitable el que se convirtieran en
conocedores de ellas, convirtiéndolas en metas aspiracionales, y también en
objetivos a seguir o desarticular, por lo que entre sus consumidores se cred
una escision entre aquellos que “querian presumir de su posicion” y otros

que preferian esconderla, dando paso asi a la rama del “lujo silencioso”.



El resto de su evolucidon no ha presentado diferencias significativas durante
el periodo posterior. Simplemente se ha comportado como un sector mas del
mercado que se ha adaptado a las tendencias y demandas de sus publicos en
las respectivas épocas, al igual que se han ido adaptando a los contextos y
situaciones. Por ejemplo, el proceso de globalizacion, que se basa en puntos
de inflexiéon mundial, pues los territorios comienzan a conocer culturas de
la mano de sociedades distintas a las suyas, con productos nuevos y
exoticos; ejemplarizando en épocas como la colonizacion y revoluciones

industriales.

No muy atras en el tiempo, durante el siglo XIX y principios del siglo XX,
se alcanza una época en la que comienzan a surgir algunas de las firmas mas

reconocidas, como Burberry, Hermes, Louis Vuitton o Chanel.

Con la revolucion tecnologica que fue desarrollandose, este sector se ha

tenido que adaptar a una de sus mas grandes adversidades, la comunicacion.

La aparicion de la television transformé profundamente las estrategias
publicitarias, al permitir la difusion de mensajes audiovisuales con un
alcance sin precedentes. No solo el sector del lujo, sino practicamente todos
los mercados, se vieron obligados a adaptarse a esta nueva realidad, en un
contexto marcado por la consolidacion de los medios de comunicacion de
masas como canales hegemonicos de transmision cultural y comercial. Este
periodo de transicion comunicativa dio lugar a hitos relevantes para este
estudio, entre ellos, la institucionalizacion del sector publicitario con la
expansion de agencias especializadas a partir de mediados del siglo XX, asi
como el surgimiento de los primeros casos paradigmaticos de rebranding

empresarial, como el protagonizado por la compafiia automovilistica Ford.
3.1.2 El lujo actual

Actualmente el sector goza de salud. Segun el ultimo informe Global
Powers of Luxury Goods de Deloitte (Faccioli et al., 2023), un informe que

analiza anualmente las 100 empresas mas importantes de bienes de lujo, y



en el que para participar, necesitas una facturacion minima de 245 mill de
euros aproximadamente; se han registrado una serie de datos a tener en

cuenta:

1. En 2022, las 100 principales empresas de lujo facturaron
aproximadamente 304 millones de euros, una cifra superior a los 267
millones del afio anterior, lo que refleja una recuperacion tras la
pandemia de COVID-19.

a. El tamafio promedio de estas empresas fue de unos 3
millones de euros.

b. Las ventas de las 10 empresas mas grandes crecieron un
22,8% ese afio.

c. En conclusion, estas 100 empresas alcanzaron su mayor
nivel histérico en tamafio y beneficios, con un beneficio total

del 13,4% entre todas ellas (Faccioli et al., 2023).



Tabla 3.1

Tabla de las top 10 empresas de lujo en el afio fiscal 2022.

FY2022 Change Company Country FY2022 FY2022 Total FY2022 FY2022 FY2022  FY2019-
Luxury inrank of origin Luxury goods revenue Luxury Net profit Returnon 2022
goods from sales (US$M) (US$M) goods margin'** assets** Luxury
sales  FY2021 sales goods
rank growth sales
CAGR**
1 0 LVMH Moét Hennessy-Louis France 59,869 83,241 22.6% 18.6% 11.0% 19.4%
Vuitton SE
2 0 Kering SA France 21,394 21,394 15.3% 18.3% 11.0% 8.6%
3 i Compagnie Financiere Switzerland 19,248 22,276 50.1% 10.8% 5.2% 11.5%
3 Richemont SA
4 . 1 The Estée Lauder Companies Inc. United States 17,737 17,737 9.4% 13.6% 11.5% 6.1%
5 l Chanel Limited United 17,224 17,224 10.1% 26.7% 25.5% 12.0%
L Kingdom
6 ' 1 L'Oréal Luxe France 15,388 15,388 18.6% n/a n/a 9.9%
7 Chow Tai Fook Jewellery China/HK SAR 12,563 12,709 41.1% 7.0% 7.8% 14.0%
1 Group Limited
AXEHREEAFRAR
8 ‘ i Hermeés International SCA France 12,196 12196 29.2% 29.1% 19.4% 19.0%
B! 0 Rolex SA Switzerland 10,336 e 10,336 e 20.4% n/a n/a 13.8%
10 ., PVHCorp. United States 8,364 9,155 33.3% 10.4% 7.7% 1.2%
3
Top 10* 194,319 221,656 22.8% 17.5% 11.2% 12.8%
Top 100* 346,989 386,963 20.0% 12.2% 7.7% 8.4%
Top 10 share of Top 100 56.0% 57.3% 62.5% 76.4%

e = estimate | n/a = not available | ne = not in existence (created by reorganization)

1 Net profit margin based on total consolidated revenue and net income

2 Compound annual growth rate

3 Top 10 companies share of total net profit for Top 100 companies—based on the 80 companies reporting net profits
*Top 10 and Top 100 sales growth rates are sales-weighted, currency-adjusted composites

**Top 10 and Top 100 net profit margin and return on assets are sales-weighted composites

Nota: La tabla muestra las posiciones de esas empresas respecto al afio fiscal de 2022,

anotando con flecha hacia arriba si subi6 de posicion, hacia abajo si bajo, y con una flecha

apuntando en dos direcciones si se mantuvo en el puesto. Tabla tomada del informe Global

Powers of Luxury Goods.

Estas empresas ponen rumbo sus departamentos de
“Responsabilidad Social Corporativa" (a partir de ahora RSC) hacia
una responsabilidad medioambiental y economias circulares, pues
quieren cumplir con las demandas sociales del momento, y otros
objetivos, como los acuerdos de la agenda 2030 firmados en

septiembre de 2015 por 167 paises.



3. Se estdn sumando a las implementaciones tecnoldgicas que se
desarrollan hoy dia, como las inteligencias artificiales, internet, y el
uso de maquinas, entre otras herramientas. Las podemos encontrar
entre otras areas, en las imagenes para apoyarse en herramientas de
disefio como la capacidad de crear el grado de realismo que quieran,
o aportar creatividad y variedad. Textos para adaptar los tonos,
complejidad y protocolos adaptados a las necesidades de la clientela.
Codificaciones para recabar datos sobre consumidores, Yy
especializacion 3D para ofrecer ejemplos de proyectos en formatos

mas visuales.

En concreto, por parte del grupo LVMH, resaltar su acuerdo con la empresa
Google LLC (en adelante Google) para desarrollar juntos soluciones de 1A
para ayudar a conseguir los objetivos de crecimiento de LVMH a largo
plazo. Ademds, con el uso de esta nueva tecnologia y aprendizaje
automatico por parte de Google, buscan mejorar sus previsiones sobre la
demanda, optimizar su inventario y renovar experiencias del cliente,

cumpliendo con los requisitos de privacidad y seguridad.

Esta integracion de las soluciones de IA esta pensada para cada parte de las
cadenas de valor de las marcas del grupo (disefio y desarrollo de producto,
cadenas de suministro, e interacciones con empleados, colaboradores y
clientes). Por ello, ambos se comprometen a incluir programas de formacion
a los empleados para actualizar sus habilidades, como las academias de
datos e IA en Paris que abrirdn en un futuro; con el fin de acelerar su
capacidad de competencia e innovacion en estos campos y asi liderar el

mercado.



El lider en la lista es la casa LVMH (grupo al que pertenece Loewe)
gracias a su facturacion durante el afio fiscal 2022, su crecimiento en

ventas, y beneficios.
Figura 3.1

Grafico del crecimiento de ventas durante 2020, 2021 y 2022, de las

10 empresas de lujo en el ano fiscal 2022.
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Nota: Se muestra con los colores gris, amarillo y verde, el crecimiento en ventas
por afios de esas empresas. Grafico tomado del informe Global Powers of Luxury

Goods.

3.2 Analisis geografico

Continuando con el andlisis de datos de Global Powers of Luxury Goods
(Faccioli et al., 2023), expondremos un analisis geografico, el cual se basa

en un criterio muy especifico. Cabe aclararlo, pues dependiendo de como



sean los criterios que se quieran seguir, los resultados de esta rama variaran

considerablemente.

Nuestro siguiente criterio es el publicado en este informe. Se enfocara en
los paises que poseen la mayor concentracion de estas top 100 empresas. A
estas empresas, se les asignan el pais en el que estan sus sedes principales
(pese a que existan desacuerdos como que haya menos cantidad de tiendas

en dicho pais en vez de en otros) para evitar confusiones en los resultados.

A continuacidn, se presentan graficos que ayudaran a contextualizar mejor
el mercado, como, por ejemplo, los paises en los que tienen mas presencia
estas compaiias, sus cuotas de mercado en estos paises y cuotas de ventas

entre otros:
Figura 3.2

Grafico sobre los paises con mayor presencia de las 100 empresas de lujo

en el ano fiscal 2022.
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Nota: Mediante una ilustracion, nos muestra con diferente color y las banderas cuales son
los paises en los que hay mas presencia de estas empresas. Imagen tomada del informe

Global Powers of Luxury Goods.



Figura 3.3

Figura sobre las cuotas de mercado en los paises con mayor presencia en
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este mercado y porcentaje en ventas en ellos, en el afio fiscal 2022.
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Results reflect Top 100 companies headquartered in each country.

Source: Deloitte Touche Tohmatsu Limited. Global Powers of Luxury Goods 2023. Analysis of financial performance and operations for financial years ending within
the 12 months from 1 January to 31 December 2022 using company annual reports, industry estimates, and other sources.

Nota: En la figura, vemos las cuotas por los paises en los que hay mas presencia de estas

empresas y también las de ventas en porcentajes. Tomada del informe Global Powers of

Luxury Goods.



Figura 3.4

Figura sobre el tamafio medio de los paises con mayor presencia en este
mercado segun las ventas de bienes de lujo en el afio fiscal 2022 valorado

en millones de doblares estadounidenses.
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Nota: La figura se compone del tamafio medio de las empresas en estos paises en cuanto a

ventas sobre millones de ddlares. Tomada del informe Global Powers of Luxury Goods.

Tabla 3.2

Tabla de la presencia del nimero de las 10 principales empresas de bienes

de lujo por paises y sectores de productos en el afio fiscal 2022.

Clothing and Bags and Beauty Jewelry and Multiple Top 10
footwear accessories watches luxury goods
China 1 1
France 1 3 4
Switzerland 2 2
United Kingdom 1 1
United States 1 1 2
Top 10 1 2 3 4 10

Nota: Esta tabla muestra segin qué sector, cuantas empresas tienen segun su sede principal
con los nimeros en dichos paises, realizando un sumatorio al final de todas ellas. Tomada

del informe Global Powers of Luxury Goods.



Para llevar a cabo un analisis mas preciso y escueto, se han escogido los

siguientes paises por estas razones:

1. Francia: puesto que es donde LVMH tiene sus oficinas centrales,
grupo duefio de la empresa que estamos estudiando (Loewe).
Participa en este ultimo informe con siete empresas que poseen un
valor medio de mercado de 14.100 millones de euros
aproximadamente, un dato que se situa cuatro veces por encima de
la media del valor de mercado de las top 100. Es relevante destacar
que el 32,3% del crecimiento de ventas de las empresas analizadas
corresponden a las empresas francesas en el ano fiscal de 2022.
También poseen el reconocimiento tanto del pais con el segundo
margen de beneficio neto mas alto con un 19,3%, como el del
segundo pais con el mayor crecimiento compuesto por los tres

ultimos afios, adquiriendo una cifra del 15%.

De las 7 empresas lideres en el pais, destacan las casas Kering,

Hermes, LVMH, y L’Oréal Luxe.



Figura 3.5

Grafico de las cuotas de las top 3 empresas de lujo en Francia en el

ano fiscal 2022.
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Nota: El grafico nos muestra las tres empresas de las top 100 con mayor porcentaje
de ventas en Francia durante el afio fiscal 2022 comparandolas con las demas

lideres (otras 4). Extraido del informe Global Powers of Luxury Goods.

. Espaiia: porque aparte de ser una de las empresas con mayor
crecimiento en ventas en el afio fiscal de 2022, y por ello, una buena
referencia de liderazgo para este mercado; es el pais de origen de
Loewe y su principal area de mercado. Destaca por la fuerte
recuperacion de sus tres empresas Puig S.L., STOUS S.L, y Sociedad
Textil Lonia S.A. La empresa en primer lugar del ranking presenta
el mayor crecimiento compuesto en ventas, con un incremento del
39,2%. Le sigue Textil Lonia, que ocupa la segunda posicion entre
las 100 empresas analizadas, con un crecimiento del 66% tras
recuperarse de una caida del 44,5% en el ejercicio fiscal de 2021.
Por su parte, Puig —la compaiia lider entre las tres— ha registrado
un aumento del 40% en sus ventas. Ademads, los margenes de
beneficio han mejorado, especialmente en los casos de Textil Lonia

y Puig, cuyos valores alcanzaron cifras de dos digitos.



Figura 3. 6

Grafico de las cuotas de las top 3 empresas de lujo en Espafia en el

afio fiscal 2022.
Puig S.L.
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Nota: El grafico nos muestra las tres empresas de las top 100 con mayor porcentaje
de ventas en Espaia durante el afo fiscal 2022. Extraido del informe Global

Powers of Luxury Goods.

Como podemos ver en estos datos, las empresas y paises han conseguido
retomar una fuerte posicion tras el COVID - 19 y no solo con ello, las
tendencias les estan afectando fuertemente, con interesantes reinvenciones

y progresos que les han hecho posicionarse en un camino muy positivo.

3.3 Analisis de los sectores

De nuevo, nos apoyaremos en el informe de la consultoria Deloitte, puesto
que es una de las fuentes mas completas. Por ende, usaremos los mismos
criterios de clasificacion de los sectores para ofrecer unos datos precisos e
interesantes para el andlisis. El cambio minimo de alguno de los parametros
nos propone una vision muy distinta, y en este campo tan subjetivo, es de

vital importancia ser diligentes con criterio.

Usamos una clasificacion que escinde los bienes de lujo en cinco sectores:
Multiples bienes de lujo, joyas y relojes, moda y calzado, belleza, y bolsos

y accesorios.



Antes de profundizar en ellos, mostraremos una grafica que indica en este
afio cuanto porcentaje comprenden estos sectores en las top 100, y qué cuota

corresponden en las ventas del afo fiscal de 2022:
Figura 3.7

Grafico sobre la presencia de sectores en las top 100 empresas y su nivel de

ventas en el ano fiscal 2022.
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Nota: Mediante porcentajes, nos muestra cuales son los niveles de presencia de cada sector
en las top 100 y de ventas con colores distintivos para cada sector: multiples bienes de Iujo
en color verde claro, joyeria y relojes en arena, belleza en gris, prendas y calzado en azul
claro, y bolsos y accesorios en verde oscuro. Extraido del informe Global Powers of Luxury

Goods.

1. Muiltiples bienes de lujo

Con las empresas lideres LVMH, Kering, y Chanel, existen un total
de 10 que se dediquen a vender estos productos. Pese a que sus
ventas aumentaran un 20,3% en 2022 ( y que de hecho, excepto
Ferragamo y Cole Haan tuvieran cifras superiores a las de

prepandemia) su participacion en las ventas globales disminuy¢ al



38,4%. No obstante, 8 de las 20 empresas lideres del top 100

pertenecen a este sector.

Figura 3.8

Grafico sobre las empresas del top que forman parte del sector de

multiples bienes de lujo en el afio fiscal 2022.
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Nota: Con colores, diferencia a las 3 empresas lideres del grafico con porcentajes
de las demas, con las que usa el color azul. Extraido del informe Global Powers

of Luxury Goods.

. Jovyeria vy relojes

Es el siguiente sector mas grande del top 100. Lo dominan Suiza,
China, e India. Estos dos ultimos paises controlan tanto la
produccion como la venta. En el afio fiscal 2022, obtuvo un
crecimiento del 21% en ventas, un margen de beneficio neto medio
del 8%, e incluso algunas empresas crecieron mas del 30%, como
Richemont, propietaria de marcas como Cartier, Panerai o Piaget

(50,1 %).



Figura 3.9

Grafico sobre las empresas del top que forman parte del sector de

joyeria y relojes en el afio fiscal 2022.

19% Richemont
Chow Tai Fook
13%
58%
Rolex
10%

All others (30 companies)

Nota: Con colores, diferencia a las 3 empresas lideres del grafico con porcentajes
de las demas, con las que usa el color azul. Extraido del informe Global Powers

of Luxury Goods.

. Ropa v calzado:

Este es el que esta conformado por mas empresas del top 100 (37),
las cuales, consiguieron el mayor crecimiento en ventas del afio
fiscal 2022 (mas del 25%). El 75% de ellas superd su porcentaje
prepandemia, y un 90% crecieron con doble digito. Poseen un
margen de beneficio neto medio del 7,6%, teniendo algunas de ellas

un margen superior al 10% (Textil Lonia).



Figura 3.10

Grafico sobre las empresas del top que forman parte del sector de

joyeria y relojes en el afio fiscal 2022.

169% PVH
12% Ralph Lauren
64% 8% Hugo Boss

All others (34 companies)

Nota: Con colores, diferencia a las 3 empresas lideres del grafico con porcentajes
de las demas, con las que usa el color azul. Extraido del informe Global Powers

of Luxury Goods.

. Belleza

Comprende 14 empresas, principalmente de EE.UU. y Japon. En el
afo fiscal de 2022, descendieron en ventas un 13% pese a su media
de ventas de 3.630 millones de euros y estar por encima de la del top
100. No obstante, 11 de las empresas dieron beneficios, y algunas

tuvieron margenes netos de mas del 10%.



Figura 3.11

Grafico sobre las empresas del top que forman parte del sector de

belleza en el afio fiscal 2022.
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de las demas, con las que usa el color azul. Extraido del informe Global Powers

of Luxury Goods.

. Bolsos v accesorios

Con 6 empresas, es el mas pequefio. Fue el mas afectado por la
pandemia. Excepto De Rigo, todas se recuperaron con un
crecimiento mas bajo que la media del top 100 (15,5%). Tienen
ventas medias de 518 millones de euros y tuvieron el margen de

beneficio neto medio mas bajo un 3,1%.



Figura 3.12

Grafico sobre las empresas del top que forman parte del sector de

bolsos y accesorios en el afio fiscal 2022.
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Nota: Con colores, diferencia a las 3 empresas lideres del grafico con porcentajes
de las demas, con las que usa el color azul. Extraido del informe Global Powers

of Luxury Goods.

De este analisis, hay que centrarse en los sectores de multiples bienes de
lujo, ropa y calzado, y bolsos y accesorios; que son aquellos en los que

Loewe opera.
3.4 Estrategia de marca en el sector del lujo

Dada esta situacion explicada en los apartados anteriores, se nos crean una
serie de bases a las que estas marcas practicamente se ven obligadas a seguir

si quieren asegurar tanto su prestigio como su supervivencia en el sector.

El lujo siempre ha sido un mercado que ademas de poseer esa connotacion
subjetiva, su identidad diferenciadora de otros mercados siempre ha sido su
propuesta de valor intangible. El poder y el reconocimiento son algunos de
ellos. Por lo que las marcas, como primer paso para su imagen, deben centrar
su estrategia a mantener esos margenes mediante la creacion de sueos, las
motivaciones a querer formar parte de los grupos que portan estos productos
consigo, y esa sensacion de exclusividad, que a opinion propia, es uno de
los conceptos mas importantes que existe en el sector y que deben canalizar

bien si quieren conseguir sus objetivos.



La aportacion de Kapferer en su escrito llamado The end of luxury as we
knew it? que dice que el horizonte del lujo “se desplaza constantemente a
medida que el consumidor gana mas ingresos” (Kapferer, 2017) nos lo
confirma. En otras aportaciones, nos indica que el tltimo crecimiento viene
de dos raices principales que apenas han comenzado a germinar durante

estos ultimos afos:

1. El nacimiento y expansion de los nuevos ricos. Dado por las
economias emergentes. Surgen con la revolucion tecnologica y se
han ido desarrollando, como las redes sociales y la L A.

2. Los cambios de actitud de las clases medias. Marcadas por grupos
que quieren imitar a los ricos, permitiéndose ocasionalmente
pequefios productos tanto para ellos, como para terceros a modo de

detalle (Kapferer, 2017).

Lo més importante de estos dos grupos sociales, es su interseccion, la cual
apela a que ambos tienen afan por convertir el lujo en algo visible. Como
simbolo capitalista, fruto de su evolucion y euforia por el deseo de participar
en ¢l; hoy dia es dicha ideologia la que, junto a otros aspectos, es por lo que

cada vez mas se masifica y conoce este mundo.

Como respuesta, las firmas dan el segundo paso de la estrategia de marca

mas importante: la adaptacion a la sociedad.

Con un mapa bastante extenso y con oportunidades potenciales gracias a
estos nuevos publicos y su vision, estas “casas” se han dispuesto a crecer
con ellos. Aplicando una filosofia econdmica llevada a modulos simples, las
empresas buscan maximizar su rentabilidad. Ninguna inversion financiera
suele estar de acuerdo con limitar un crecimiento por excederse del término
exclusividad, sino que lo impulsa. Con ejemplos lo podemos ver con el caso
de Louis Vuitton, una de las marcas mas conocidas del sector, que gracias a
su pertenencia a LVMH, ha crecido constantemente hasta el punto de ser
simbolo de auge econdmico en la economia emergente de China. Otro claro

es el de Montblanc, que antes se le conocia por vender s6lo plumas, pero



con el tiempo, ha ido abriendo su oferta con accesorios y perfumes (usando

otra forma de crecer y entrar a nuevos mercados).

Si bien se han dispuesto a crecer y expandirse, se les plantea un problema
que afecta al primer pilar de su estrategia, mantener esa exclusividad, dado
que el crecimiento ofrece mas, y este cambio crea un efecto domind que a
una empresa de lujo le quita su naturaleza. Por lo que para reforzar ese
primer pilar, su estrategia debe centrarse también en la creacion del refuerzo

de la idea de exclusivo.

En el sector automovilistico, remontandonos a 2015, la marca mas rentable
no fue Lamborghini, Pagani, o Bugatti. Fue Porsche con la venta de 225.000
unidades. Objetivamente, no es lujo por su oferta, ya que debe ser aparte de
costoso, escaso, pero hoy dia se la sigue considerando como tal, gracias a
sus acciones de marketing y publicidad con la comunicacion, la cudl siguen

manteniendo esa idea de lujo.

Otros aspectos en los que podemos ver esta estrategia, es en la creacion de
productos emblematicos y reconocibles, como iconos, que sean féciles de
asociar a la marca: El bolso “Amazona” de Loewe, o el “Birkin” de Hermés.
Se busca no la moda (efimero, o facil de olvidar) , sino que perdure; para

alimentar la motivacion de formar parte, y la idea de exclusivo.

Dicho objetivo y las acepciones que puede otorgar el término Ilujo
actualmente, también han derivado en la creacion de lineas o productos
movidos por conceptos que mencionamos antes en cuanto al sector, como
lujo accesible, por ejemplo. Todos con la misma intencion de experimentar
con la exclusividad y el surgimiento de nuevos publicos. Otra estrategia que

pese a que no es llevada por todas, sigue siendo interesante.

Crecer no solo implica beneficio, también costes, otra razon por la que
pensar estrategias para optimizarlos. En este caso, nos enfocaremos en como

crean volumen en las ventas y asi amortizar los costes:



e Comunicacion a las masas. Para llegar al publico de manera
efectiva con redes sociales o internet para reforzar ese
margen y valores de marca. Son medios que en gran parte
son ganados: cuentas oficiales, paginas de blogs (como
Loewe), etc. Ayudan a crear expectacion con por ejemplo los
eventos anunciados, “a quién invitan” o “a quién no”; y a
conectar con la gente mediante el contenido multimedia que
reproduzca los ideales de la firma.

e Absorciones a grandes casas. Para obtener sinergias,
compartir conocimientos y prestigio, hay que obtener
volumen. Esta accion puede crear facilidades a la hora de
tener capital, experiencia en el sector, o un mejor equipo
organizativo. Aqui podemos mencionar la incorporacion de
Loewe a LVMH en la década de 1990, una oportunidad que
a la firma le permitié no sélo obtener el prestigio de la gran
casa, sino poder optar a objetivos mdas ambiciosos y
aprovechar mejor su crecimiento.

e Creacion de experiencias unicas. A todos aquellos que
consuman cualquier producto o servicio de una empresa,
debe ser memorable y diferenciativo. Es por ello que muchas
marcas ofrecen tratos Unicos en sus tiendas fisicas, crean
eventos tan ostentosos y presentaciones tan llamativas; dado
que quieren que se hable de ello, se recuerde, y sirva de

simbolo de prestigio y grandeza, que es lo que buscan.

Kapferer avisa de que al ser el volumen la némesis del lujo, no deben dejar
de lado 3 elementos que realzan la figura de la exclusividad y el lujo en si.
Estos son el tiempo (aportacion del relato legendario, maestria en algun
area, herencia, etc), el espacio (la localizacioén de sedes y fabricas. Es por
ello que las falsificaciones no triunfan tanto por el momento. Impera mas el

hecho en Italia, Francia, EEUU, etc), y, por ultimo, la sangre (aportando



autenticidad, exclusividad en cuanto a pertenencia a dinastias, como por

ejemplo, Loewe como proveedor de la Casa Real en su momento).

Por ultimo, no menos importante, remarcar que para cumplir todos estos
fines y repasar su funcionamiento, debemos explicar cual es el papel de la
direccidn creativa en la creacion de estas identidades de marca y qué tienen

en juego.

3.5 El papel de la direccion creativa en la identidad de marca.

La direccion creativa trata de aquella area o seccion de una marca que se
encarga de canalizar y plasmar de manera adecuada la personalidad y
estética de una marca, asi como contribuir a su evolucion y conducirla hacia

el futuro de una manera coherente y fiel al proposito de la empresa.

En un contexto tan cambiante como este, cada vez se vuelve mas esencial
este papel respecto a otros. Su funcion principal es el puente entre el interior
de la marca, y el horizonte que los publicos, tanto internos, como externos,
establecen y obligan a las corporaciones a situar su hoja de ruta en aquella
direccion. Bajo esa finalidad, utilizan una metodologia basada en el
posicionamiento firme de como quiere ser la firme y hacia donde quiere ir,
la constante innovacion del disefio de los productos y servicios de la
empresa, una clave comunicacion al publico para transmitir de manera
correcta todos los procesos del interior y mostrar la imagen mas fiel de la

empresa.

Actualmente se enfrentan a una serie de retos que en el futuro dardn mucho
que hablar sobre como de efectivas han sido sus estrategias (recordemos que
estamos en un marco muy dindmico y totalmente nuevo, en el que toda

decision, implica mucho riesgo):



o Retos IA y revoluciones tecnologicas

m  Manutencion del equilibrio entre la creatividad humana y la

creatividad tecnolégica.

Adaptacion a los cambios tecnoldgicos constantes y rapidos.
Enfrentarse a las disrupciones entre lo presente y futuro.
Sobre si deben unirse a la omnipresencia de lo electrénico e
integrarla a sus procesos, intentando no perder la esencia, o
renunciar a ella y reforzar el valor en lo pasado. Por ejemplo,
los automoviles de Tesla y Google frente a otras marcas

como Mercedes Benz o BMW.

m El regimiento por likes, impactos en redes, comentarios, etc.

o Consideraciones éticas

Respetar la privacidad y seguridad con la sociedad Big Data
y los traficos de informacion.

Alinear los valores de la marca con lo que demanda la
sociedad, como la sostenibilidad y autenticidad.

Adaptarse a los nuevos buyers del presente, como los
“millennials”, que apuestan por la experiencia antes que por
lo material o sus compromisos ideoldgicos (como los que

mencionamos en el apartado anterior).

o Apertura mundial y evolucion del mercado

Nuevas culturas que se dan a conocer en la globalizacion y
despiertan la curiosidad de los consumidores.
Economias emergentes que dan lugar a nuevos productos y

Servicios.



m El cara a cara de la antigua comunicacion controlada y
vertical, con la nueva comunicacion digital, mucho mas

compleja e independiente.

o Superacion de la competencia ante sus innovaciones
m Surgimiento de empresas que ofrecen servicios propios de
lujo, que antes se veian imposibles de ofrecer a otros
publicos de manera mas asequible (servicios de chofer con
Uber, o de estancia en apartamentos con Airbnb).
m Las hojas de ruta que inciden en los mercados de lujo, como
Amazon, que busca ser el mayor minorista del mundo,

afectando a la distribucion selectiva de este mercado.

3.6 Rebranding en la industria del lujo
3.6.1 Tendencias en la comunicacion de marcas de lujo en el siglo XXI

Como se expuso anteriormente, nos encontramos en un concepto de
digitalizacion bastante complejo y dindmico, por lo que estas tendencias no

han sido menos, ya que han ido muy de la mano.

Realizando una comparativa entre el pasado y el presente, es cierto que en
primera instancia no han cambiado mucho los pilares de la comunicacion

del lujo. Lo que si ha cambiado ha sido el formato.

Sabemos que el lujo siempre ha tenido como mision comunicacional, enviar
ese mensaje de exclusividad y apoyarlo con aquellos valores intangibles y
aspiracionales que lo diferencian de los demas sectores. Por ello, al igual
que otros sectores, la idea de apoyarse suele ser utilizada mediante varias

maneras, como la representacion de esos valores en personas conocidas, ya



sean altos cargos, o gente contratada del exterior (famosos, modelos, etc);
en eventos que organicen la marca para reforzarlos, u otras acciones, como
pueden ser patrocinios 0 mecenazgos. Estas con el fin tanto de posicionarse,

como darse a conocer a nuevos consumidores.

Tenemos actualmente en el sector de la moda, y con Loewe en concreto, la
ultima colaboracion conocida hasta la fecha con la artista Beyoncé; o si
hablamos de otras empresas, Louis Vuitton y sus famosas presentaciones de
sus colecciones, en las que abordan excéntricos espectaculos (museo Miho

en Kyoto 2017, o “Isola Bella” lago Maggiore 2023).

En el pasado podiamos ver estas acciones cuando se dio a conocer Loewe
como proveedor oficial de la casa real en el reinado de Alfonso XIII, que
fue un muy buen apoyo para representar la cultura y los valores de la marca,
convirtiéndose en una de las razones por las que gano tanto prestigio en su

momento.

Como estd mencionado, no ha cambiado mucho la intencién en qué se
quiere comunicar sobre las marcas. No obstante, el formato si ha tenido un

cambio mas profundo.

Desde el nacimiento de medios como la TV, las empresas han tenido que
reinventarse rapidamente para adaptar sus campaias a estos formatos. En
relacion con lo que hemos ido analizando, las mas importantes han sido
desde la década de 1990, hasta la actualidad. Con la aparicion de internet,
moviles, ordenadores portatiles, nuevas formas de publicidad como
pantallas digitales entre otras; si que ha ocurrido un cambio mucho mas
influyente, ya que se puede llegar incluso directamente al target con las

Inserciones.

Este sector no ha escatimado en adaptacion y se ha reinventado al paso de
la evolucion. El uso de influencers o personas reconocidas mediante las
cuentas de redes sociales es uno de estos cambios. Poseen también las suyas

propias, por las que reproducen la identidad y campafias. Todo para



alimentar ese deseo aspiracional, y que, gracias a la difusion del contenido
multimedia, se “viralicen” y muestren a las masas imagen de grandeza y
exclusividad. Como también mencionamos en el marco tedrico, el ambito
de la incorporacion de la I.A a las empresas y en las propias tiendas en si,
con el fin de aportar esa experiencia inica junto a la omnipresencia de lo on
line, y cohesionar esa omnicanalidad para que todo tenga una Unica
identidad. Ya que hoy es practicamente imposible separar lo digital de lo

fisico.

Estos son algunos de los cambios mas relevantes que podemos mostrar. Por
otro lado, la comunicacion no deja de ser una profesion que da mucho pie a
la creatividad, por lo que, junto a este rapido progreso de esta revolucion
tecnologica, no seria improbable que alguna entidad sorprenda en un futuro
cercano con una idea totalmente nueva y readapte este campo por completo.
Concluyendo con que cambia mucho el formato, pero aun asi se espera que

cambie mucho mas.

(Cémo han cambiado con la digitalizacion y la publicidad, con formatos
como influencers, o formatos mas tecnoldgicos, spots de TV, eventos,

etc...)

3.7 Historia y evolucion de Loewe

3.7.1 Origenes y evolucion de la marca.

Loewe es una de las marcas de lujo de origen espafiol con mas relevancia
en este sector. Y no solo sobre actualidad, ya que contamos con una firma
que ha participado en tres siglos distintos en la historia, y tiene mucho que

contar de ellas.

Nacio en 1846 de la mano germanica de Enrique Loewe Roessberg, un

apasionado de Espafia y su forma de trabajar la piel. He ahi el porqué decidid



asentarse en una calle de Madrid (Lobo, actualmente llamada Echegaray)
con un taller de marroquineria. Poco después, abri6 su primera tienda
llamada “E. Loewe” en 1872, la cual, gracias a su trabajo, consigui6 escalar
hasta el punto de convertirse en el proveedor oficial de la Casa Real en 1905

bajo el reinado de Alfonso XIII.

A medida que transcurria el siglo XX, la firma fue creciendo y dandose a
conocer a la sociedad. De sus hitos mas importantes tras su prestigio
nacional por el nombramiento del rey, destacar su primer paso en la
internacionalizacion, con la apertura de la primera tienda fuera del territorio
en Londres (1959). Colaboraciones con Armani y Karl Lagerfeld. El periodo
de “la edad de oro”, que abarc6 desde la década de 1950 hasta la década de
1970. La creacion del famoso anagrama de las 4 L entrelazadas de Vicente
Vela (1970s). Su incorporacion al conglomerado de origen francés LVMH
(1996), y sus intentos de modernizacion que comenzaron en el afio 2000,
que dieron pie a el rebranding casi completo protagonizado por el director

creativo Jonathan Anderson hasta lo que conocemos hoy en dia.

Su relevancia e influencia han ido dirigidas desde el siglo de oro de la firma,
por ser imagen e inspiracion para muchas otras a lo largo de la historia.
Gracias a su arquitectura, disefio de marca, e ideologia como empresa, la
cual, le ha llevado al éxito; han conseguido dichas metas. No obstante, como
compafiia, se debe seguir reinventando y adaptando a las tesituras que

obstaculizan su progreso en el mercado para mantener su posicion puntera.

3.7.2 Posicionamiento antes del rebranding

A continuacidn, se abordaré el periodo comprendido entre la década de 1990
y la incorporacion de Jonathan Anderson como director creativo, una etapa
relativamente breve, pero suficientemente significativa para contextualizar

de manera s6lida la evolucion previa de la marca.



Como ultimo de sus grandes hitos, fue su incorporacion a la familia LVMH
en 1996, accion que le ayudo a conseguir un mayor capital, conocimientos,
y una mejor estructura organizativa. Desde entonces, no tuvo ningin

momento en el que destacara tanto nacional, como internacionalmente.

Durante el periodo previo al rebranding, Loewe mantenia una identidad de
marca fuertemente arraigada en su tradicion marroquinera, considerada
historicamente como su principal valor diferencial y elemento de prestigio.
Este posicionamiento, centrado en productos de alta calidad y una estética
clasica, estaba principalmente orientado a un publico adulto y conservador,
lo cual limitaba su capacidad de conexion con nuevas generaciones de
consumidores, cuyas preferencias se inclinaban hacia propuestas mas
vanguardistas, disruptivas y alineadas con valores como la innovacion, la

diversidad o la sostenibilidad (Kapferer, 2017).

En este contexto, la firma no logr6 responder a tiempo a las
transformaciones culturales y comunicativas propias del siglo XXI, lo que
se tradujo en una estrategia de marca poco actualizada. Su identidad visual
carecia de coherencia conceptual y formal, y la adaptacion al entorno digital
resulto tardia y deficiente, dificultando su posicionamiento en un mercado
donde la presencia online ya se consolidaba como un elemento central en la

construccion de marca (Keller, 2003).

Asimismo, aunque el legado en marroquineria seguia otorgando cierto
reconocimiento, la propuesta de moda prét-a-porter carecia de consistencia
creativa, lo que debilitaba su diferenciacion frente a otras casas de lujo. Esta
falta de direccion artistica clara se reflejaba en campafias con escasa
cohesion narrativa y en una ausencia de storytelling efectivo, factores clave

en la fidelizacion del publico joven (Rocamora, 2009).

En consecuencia, Loewe proyectaba una imagen internacional poco
destacada, sin atributos simbolicos solidos que la distinguieran en un
mercado altamente competitivo. La carencia de una hoja de ruta definida,

unida a una narrativa de marca débil y desactualizada, ponia en riesgo su



relevancia y sostenibilidad futura, especialmente ante audiencias
emergentes que percibian a la firma como una marca “obsoleta” o

desconectada de su tiempo.

Su primer paso de reestructuracion fue la llegada de Stuart Vevers como
director creativo en 2008, que intent6 una linea de refuerzo de esa esencia

de Loewe, tanto en antigiiedad, como en marroquineria.

Su intencién fue marcar el factor diferenciador de la firma en todo aquello
relacionado con el cuero. Apostd por destacar mediante la funcionalidad de
sus productos, mas que por su ornamentacion y llamativo, buscando lo
simple, y en todo aquello que era necesario evolucionar, supervisar que no

perdiera esa esencia de la marca.

Esta estrategia fue la que ayudd a conformar una identidad bien

cohesionada, uniendo la imagen espafiola y su éxito en la marroquineria.

Por mucho que su intencién principal fuera consolidarse en Ila

marroquineria, también modifico otros aspectos relevantes:

- Transformo la ropa prét-a-porter. Este término hace alusion a una
expresion francesa que significa “listo para llevar”. Para este caso,
se refiere a aquellas lineas de productos que ofrecen patrones
similares segtin las demandas de los consumidores. Este movimiento
surgi6 en las casas de lujo con el fin de salvarse de la quiebra, con la
idea de producir estas prendas en masa, pero sin que perdieran la
identidad de lujo pese a no ser disefios tan exclusivos como los que

acostumbramos a ver.

Con la circunstancia de Loewe, era necesario por su poco destaque
en las pasarelas y estancamiento. Por ello, se busc6 mezclar la

tradicion espanola (una parte de la identidad de la firma) con lo



contemporaneo, ofreciéndonos disefios conocidos, como los

inspirados en Picasso y la estética mediterranea.

- Reorientacion internacional. Buscando localizaciones estratégicas
en las que montar tiendas y hacerse ver, con el fin de ir consiguiendo
reconocimiento fuera de las fronteras espafiolas. Segiin Chevalier y
Mazzalovo (2008), el éxito de una marca de lujo en el plano
internacional esta intimamente ligado a su presencia selectiva en
ubicaciones emblematicas, las cuales refuerzan su prestigio
simbolico y comercial.

- Acuerdos con artistas. Para hacerse ver su posicion mas
evolucionada y restaurar sus altibajos en los niveles de éxito en las
campafias, comenzd a realizar colaboraciones con artistas del
momento, como Carine Roitfeld, para mostrar que también habia
contemporaneidad en la empresa y no seguia estancada en lo

tradicional pese a ser su fuerte.

Antes de irse a Coach en 2013, Stuart conformo las bases sobre las que otros
futuros directores creativos desarrollarian sus ideas, y sobre las que Loewe

comenz0 a remontar en su desventaja frente a las otras empresas del lujo.

4. Analisis del rebranding de Loewe
4.1 Cambio de direccion creativa: la llegada de Jonathan Anderson
4.1.1 Contexto de la industria en el momento del cambio (2013).

Repasando el transcurso de la industria, el lujo se encontraba en un
momento critico. Las empresas no conseguian conectar con la nueva
generacion millenial dado que sus preferencias iban muy separadas de las
de este sector: hacerte ver mucho, lo inmaterial antes que lo material,
reconocimientos por lo digital, sostenibilidad, etc. No solo con esto, los

constantes cambios digitales que acontecian obligaban a las empresas a



adaptarse y reinventarse en varias partes de ellas, como la omnicanalidad en

compras, o el uso de redes sociales.

En el caso de Loewe, habia conseguido establecer un poco su ruta hacia el

cambio, aunque le faltaba mucho por remontar.

Bajo la intencion de transformar la relacion de la marca con una idea mas
creativa y actual, la firma LVMH decidi6 fichar a Jonathan Anderson como
director creativo. Sus motivaciones fueron la identidad de Jonathan
distinguida en el mundo de la moda, por ser conceptual, genderless, y en
una vanguardia que conecta bien con lo que demandan los publicos. Pierre-
Yves Roussel (en aquel momento, presidente y consejero delegado de la
divisiéon de moda en LVMH) declar6 que su potencial seria muy bueno
plasmarlo en la firma y que conseguiria crecer notablemente (Modaes,
2013). Sus antecedentes con la marca “J.W Anderson" llamaron la atencion
y caus6 admiracion por parte de la casa, asi que tras trasladarse Stuart a la
empresa Coach, se proclamdé como maximo responsable de la moda a

Jonathan en septiembre de 2013.

4.2 Estrategia de Anderson para redefinir Loewe.

La estrategia de Anderson tras su investigacion de la firma se basaba en una
maxima: “Una inyeccion de modernidad y conciencia cultural” (Modaes,

2014).

Su motivacion fue la época dorada de Loewe (las décadas de 1950, 1960, y
1970 conocidas por ser las mas brillantes de Loewe gracias a su gran
reforma en la imagen y modernidad). Buscé reproducirlo aplicando una

serie de cambios a varios niveles semejantes.

Por ello, se centrd en la arquitectura, mobiliario, el anagrama de Loewe, y

sus productos:



1. Arquitectura: En esta area se propuso recuperar casi exactamente
los interiores de las décadas de 1950 y 1960 creadas por Javier
Carvajal. De entre todas las ideas, una de las que mas destacaba, fue
la incorporacién de lo que en su momento fue una innovacion en
torno a la exposicion del producto. Durante la época, destaco por en
los escaparates “abrir el exterior manteniendo un didlogo con el

interior” (Villanueva Fernandez &Josa Gonzalez, 2016).

Lo que noto el arquitecto, fue que existia una pared entre el exterior
e interior de la tienda, por lo que Carvajal en sus disefios, rompid
con ello y apostd por crear una conexion entre el escaparate y la
tienda mas visible, pues se demostrd que aquello potenciaba los
dialogos entre los potenciales clientes y la firma. La idea de permitir
apreciar el interior desde la calle causé que la arquitectura se
convirtiera en una de las herramientas mas potenciales de esta casa
y pionera en ello. Con su primera aportacion en 1959 situada en la
calle Serrano, pas6 la firma a ser modelo de inspiracion de las
marcas de lujo y punto de inflexion para todos aquellos estereotipos,

que, a causa del acontecimiento, fueron transformados.

Por otro lado, también sobresalia de la media por sus influencias
escandinavas en los espacios, aspecto que también quiere recuperar
Anderson y que veremos también en el apartado del mobiliario,

alejado de los principios clasicistas que estableci6 Ferrer Bartolomé.

2. Mobiliario: Como antes mencionamos, la tienda de la calle Serrano
tuvo gran influencia en el sector. Jonathan escogi6 también entonces

inspirarse en esta, en concreto para este nivel, en la "Silla Loewe”.

Relacionandolo con la inyeccion cultural, Jonathan queria resaltar
entre otros, la esencia de Loewe, que primaba por la calidad de los
materiales y el buen hacer de la casa; y esta silla, fue el modelo

perfecto para ello.



Este mueble destaca por sus materiales (referenciando a la artesania
y calidad de fabricacion) y su misma influencia que iba de la mano
de la escandinava también. El creativo fabricé una version moderna
para también conectar con la idea de modernidad. Este mueble junto
a los otros que intentd recuperar de la época “tapicerias tostadas,

sillones y mostradores, etc” obtuvieron las mismas remodelaciones.

. El anagrama de Loewe: En los redisefios, también se incluyeron
los logotipos como aspectos a redisefiar. Se plantearon como
objetivo transformar el iconico logo de Vicente Vela (principal lider
junto a Javier Carvajal de la modernizacion de la época dorada)
creado en 1970. Este logotipo destacd por ser las 4 L combinadas
entre si, creando la “figura del cangrejo”, y también por su mensaje

calido y personal con el disefio de la tipografia.

Michael Amzalag y Mathias Agustyniak (del estudio M/M) fueron
los encargados de publicar el nuevo disefio nueve meses después de
la llegada de Anderson. Su produccién final fue dirigida por la idea
de recuperar el origen historico de la firma, que es el cuero como la
primera materia prima de la casa por siempre. Por lo que su pieza,
constaba sobre un logo de grosor mas fino y simplificado, con la
intencidén de asemejar el anagrama con un hierro de marcar ganado
y pieles para resaltar la cultura y esencia de la marca, pero afiadiendo
cierta modernidad con una tipografia inspirada en la de Berthold
Wolpe, acompanada con un guifio a Enrique Loewe Roesberg, dado

que ambos son alemanes.

. Productos: El objetivo no varia de los otros campos: recuperar la

esencia de la imagen moderna, apoydndose en la época dorada.



Renacer y regresar a donde nacio la imagen moderna de Loewe, son

algunos de los conceptos que marcan el paso para esta estrategia.

Mediante los productos, se centraron en modernizar aquellos que son
iconos de la marca, y en escoger otros que resaltan la cultura
espanola y esencia de la marca. Y, sobre todo, que cohesionen con
la imagen de marca a la que se pretende llegar. A continuacion,
analizaremos algunos de los que se escogieron (caracteristicas, por

qué lo escogieron, etc).

- Estucheria L- 60: Su aire nordico y alejado del clasicismo
que complementa muy bien al redisefio de las tiendas, 1o hizo
una buena opcidn. Sus piezas destacan por ser geométricas,
simples, y arquitectonicas. Lo mds importante a destacar, es
el redisefo caracterizado por su tono alejado de color piel.
Con la intencidén de modernizar la firma, Jonathan se inclina
por el uso de gamas mas entonadas como la maiz, celeste, o
topo verde, tonos arenosos neutros, camels, negros y azules;
todas ellas inspiradas en los colores del juego Meccano de
1950 (referencia por su fecha a la época dorada). También
reluce mucho su tonalidad oro, que junto a las demas gamas,
se busca la fusion entre tradicion y modernidad, y asino crear

un cambio tan brusco para los publicos.

- Bolso Amazona: Suiconicidad en la firma desde su creacion
en 1974 por Dario Rossi lo hacen un importante ejemplar en
el que canalizar muy bien la esencia de la marca. Por ello,
nunca se ha dejado de comercializar desde entonces.

- Bolso Flamenco: Pese a pertenecer a la década de 1980, no
deja de ser un producto muy importante e imprescindible en
esta estrategia, ya que alude a la cultura y folclore espafiol,

una sefial de identidad que la firma siempre ha querido



mantener (incluso Stuart Vevers comercializo este producto
reversionandolo).

- Bolso Puzzle: Una pieza nueva nombrada como icono de la
marca disefiada por Jonathan Anderson, la cual segin Vogue
actualmente continta siendo su venta exitosa casi una década
después (Ramzi, 2023).

- La impronta cultural de la tradicion espafola: Estos
articulos se centran en plasmar tanto la cultura espafiola y
modernidad con sus disefios, como de recordar esa esencia
de la marca con la calidad artesanal gracias a sus materiales
y cuero. Actualmente buscan innovar con el uso y
tratamiento de estos materiales para estrechar y posicionar
bien esa idea de innovar y adaptarse. Algunos de estos
ejemplos, son los iconicos pafiuelos hechos en 1970 que
poseian ilustraciones diferenciativas con su inspiracion en la
tradicion y cultura espafola. Entre ellos, hablar de las
colecciones “Tauromaquia” y “Meninas”, o el uso del
material napa con un tono dorado para las gabardinas de
hombre, recordando la colaboracion de 1979 con Ruzo
Zengiano y su experimentacion con este fino y liso cuero por

primera vez en la marca.

4.2.1 Principales cambios en la imagen y valores de marca

Aparte de los que destacamos antes, como los cambios de anagrama, la
intencion de modernizacion no solo afectd a esos pilares, sino que se fue
creando una reaccion en cadena que influy6o en muchos mas aspectos en los

que si pudimos notar de manera mas directa en las tiendas y marca en si.

La declaracion de intenciones oficial del director creativo fue estrenada en
la Semana de la Moda Masculina de 2013 con su coleccion primavera -

verano. Una coleccion que segun la afirmacion de Jonathan, queria captar



la idea de “recuperar la esencia y anadir un toque de humor”. Constaba de
camisas largas desiguales, pantalones pequefios oscuros con vueltas anchas
en blanco, camisetas con remiendo de cuero negro, jerséis con motivos
inspirados en los colores del juego Meccano que hablamos anteriormente, y
una coleccion capsula, hecha por accesorios nuevos, como broches, mantas

de lana o calzado.

Por conclusion, sumando los cambios de imagen mas generales del marco
teorico respecto a sostenibilidad o tecnologia, nos deja con una imagen
inspirada en el pasado espafiol y la época dorada de Loewe, fusionado por
una direccién mas juvenil y desenfadada, y la principal esencia de la casa;

afirmando interesarse en el publico del presente, y potencial en un futuro.

Estrategia visual y de comunicacion

a. Rediseiio del logotipo y cambios en la identidad visual.

Como se recalcé con el logotipo, se cambid en una colaboracion con
el estudio M/M en 2014, en la que se mantuvo el anagrama de la
casa, pero con una linea mas minimalista y refinada, mediante la

tipografia y sus trazos mas sencillos.

Este cambio se impuso en todas las tiendas para realinearlas al
objetivo de manera profunda. Se pueden ver en las acciones del
arquitecto Peter Marino, el encargado de redisefiar en aquel
momento, las boutiques de la marca, encomendado de crear espacios
que combinan la tradicion artesanal con una estética contemporanea,
con materiales nobles y una iluminacion cuidada para resaltar los

productos.

Otro ejemplo mas simple, fue el cambio del packaging hacia un

blanco mas ahumado y cuadrado, seglin la declaracion de Jonathan



para

“evocar a libros de biblioteca”.

Analisis de campaifias publicitarias clave

Las campaiias con el rebranding, han destacado por su intencion mas

artistica y narrativamente elaborada. Junto a la colaboracion del

fotografo Steven Meisel, decidieron plasmar estos valores contiguos

al arte, cultura y moda. A continuacion, veremos algunos ejemplos:

Temporada otofio/invierno 2015: en esta campafia se

expusieron retratos re-fotografiados del archivo de Meisel
junto a otras imagenes de los productos mas clave de la
coleccion. Esta conexion entre el pasado y presente era el
quid para reflejar las intenciones de Anderson sobre juntar el

pasado de la marca con la actualidad.

Temporada primavera/verano 2018: bajo la idea de

plasmar su interés e involucracion de la cultura espafiola con
la marca, en esta ocasion lanzé una serie de obras clasicas de
la literatura espafiola, las cuales poseian portadas realizadas

por el fotografo.

Temporada primavera/verano 2025: aportando un

ejemplo mas actual, con el fotografo David Sims (uno de los
maximos colaboradores en los ultimos afios), la campatfia se
apoyd en el paisaje catalan de cardcter brumoso para la
presentacion de la coleccion. Una vez mas, mostrando la
narrativa cohesionada entre la cultura espafiola y lo artistico

de Loewe con sus productos.



c. Uso de redes sociales y nuevas formas de storytelling de marca

Uno de sus movimientos mas importantes fue la estrategia en este
campo, que partia desde un punto de partida casi obsoleto. Su
storytelling se llevo por la parte més artistica y cultural, mostrando
aparte de colaboraciones con museos, referentes e influencers del
ambito, archivos de la arquitectura, literatura, fotografia y procesos
de taller; para ser considerados una puerta abierta a todo este
universo, complementandose a la par con las producciones, de una
identidad de calidad, creatividad en la artesania y

contemporaneidad.

En este caso, se distingue que se aleja del lujo ostentoso y floreciente

del momento, y va mas hacia lo emotivo y la cultura.

Con este contenido ha conseguido fidelizar més la marca en la

digitalidad y mostrarla coherente con la imagen que aporta Jonathan.

4.3 Impacto en la percepcion del consumidor y el mercado

4.3.1 Recepcion del rebranding por parte del publico y expertos

Este punto que supuso gran relevancia cred una opinién muy dividida. En
concordancia, sus posiciones no llegaban a un punto medio, ni mucho
menos en totalidad positivo por tratarse de una estrategia arriesgada por su
vanguardismo y atrevimiento. No obstante, gracias a su desarrollo y éxito,
se fue teniendo mas perspectiva sobre los cambios y las personas apreciaron
cada vez mas su trabajo, llegando a ser uno de los mas reconocidos hasta la

fecha por su innovacion, y por la atraccion de gentes que supuso, tanto



nuevos consumidores interesados en esa linea, como expertos y criticos de

la moda.
4.3.2 Cambios en el perfil del consumidor de Loewe

Su perfil anterior constaba de una imagen mucho mas clasica, atrayendo
publicos maduros e ideologia conservadora. En cuanto ahora, gracias al
rebranding consta de un abanico mas diverso y juvenil, de ideologia
vanguardista que busca experimentar con lo creativo, artistico, y cultural.
Convirtiéndose en un target mayoritario, y la marca en una potencial para

los futuros.
4.3.3 Resultados economicos y de posicionamiento en el mercado de lujo

Los resultados econdmicos también fueron favorables, ya que segun
informes financieros, la firma durante el ejercicio financiero de 2023 ha
experimentado un aumento del 36,4% en sus ingresos y del 62,5% en los

beneficios los cuales poseen una cifra de 207, 3 millones de euros.

En cuanto a su posicionamiento, segun la plataforma “Lyst Index” que
identifica de manera trimestral las marcas y productos de moda mas
populares mundialmente, se volvi6 la top 1 en la primera ola de 2025, por
delante de Miu Miu y Saint Lauren, reflejando el éxito y reconocimiento de

la marca gracias al rebranding.

5. Final de Jonathan Anderson como unico creativo

5.1 Salida y relevo

En este ano 2025, Jonathan anuncio su salida como unico director creativo
de Loewe para trabajar con la marca Dior después de haber consolidado la
marca como una de las mas populares actualmente. Su salida marca el fin
de una era para la marca, que se consolidé como una de las mas innovadoras
y deseadas del sector del lujo (Culted, 2025). Sus sustitutos anunciados en

marzo son Jack McCollough y Lazaro Herndndez, conocidos por ser los



fundadores de la marca Proenza Schouler. No obstante, todavia no ha habido
una declaracion de intenciones oficial en la que expliquen qué hacer con la
firma durante su liderazgo, mas que la necesidad de adaptacion a las
exigencias actuales en cuanto al crecimiento del metaverso, la sostenibilidad

y la omnicanalidad (Fashion Dive, 2025).

6. Conclusiones y recomendaciones

6.1 Evaluacion del impacto del rebranding

Este rebranding no ha influido solo en la marca como tal, sino también en
su posicionamiento dentro del mercado, convirtiéndose en una marca
rejuvenecida y adaptada al nuevo publico joven gracias a su modernizacion
de narrativa y estética. Estos resultados sustentados en las cifras econémicas
convierten este caso en éxito, acufiado a los factores de redefinicion de la
identidad visual con el logo actualizado bajo una estética contemporanea, la
integracion del arte y cultura en la narrativa, y un uso estratégico de las redes

sociales para crear comunidad y un mensaje mas visual.

6.2 Aprendizajes y aportaciones al sector del lujo

El proceso de rebranding liderado por Jonathan Anderson ha evidenciado
que la renovacion de una marca de lujo puede lograrse sin renunciar a su
herencia. Su enfoque creativo ha sabido reinterpretar la tradicion de Loewe
desde una perspectiva contemporanea, fusionando artesania, cultura y
vanguardia estética. Este equilibrio ha permitido conectar con nuevas
generaciones de consumidores y posicionar a la firma como un referente

internacional de innovacion dentro del sector.

A nivel estratégico, el caso Loewe demuestra la importancia de contar con

una direccidn creativa solida y coherente, capaz de integrar la narrativa de



marca en todos los puntos de contacto (desde el disefio del producto hasta
la comunicacion digital). Ademas, reafirma el valor de la omnicanalidad y
del storytelling visual como herramientas clave para revitalizar el lujo en la

era digital.

6.3 Donde puede llegar a acabar Loewe

Pese a que haya sido un éxito el trabajo de Jonathan Anderson, se aportan
algunas estrategias que ayudardn a reforzar su posicion y desenvolverse

como una firma lider en el sector:

e Potenciar su sostenibilidad y mostrarla. Una de las mayores

controversias puede ser su trato con el cuero para los productos. Una
base fundamental de proyectar una actitud de una marca es mostrar
su compromiso con la sostenibilidad, porque si no lo dices, el
publico no sabe de ello. Con las demandas de los nuevos publicos,
si la firma expone su compromiso con el cuidado de animales y

materiales, serd un impacto positivo para su imagen.

e Potenciar la omnicanalidad. Con el auge de la digitalizacion que

hemos visto, es muy importante que invierta y se enfoque en formar

nuevas experiencias que les haga ponerse por delante en el sector.

e Consolidar su esencia v legado artistico. Siendo uno de los

aspectos mas relevantes de la marca, pienso que debe seguir
construyéndose, atrayendo a talentos artisticos que aporten la
esencia de Loewe, a la vez que innovacion con sus ideas

contemporaneas.



o Explorar nuevas colaboraciones relacionadas con sus campos.

Apoyandose de la estrategia anterior, en campos como su fundacion,
exposiciones, y algunas colecciones, relacionarse de manera mas
independiente con artistas contemporaneos ayudard a realzar su

imagen de innovacidn en la marca.
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Anexos

Anexo 1: Cronologia del rebranding (1997 - 2025)

Afio Hito
1997 Llegada de Stuart Vevers como director creativo
2013 Nombramiento de Jonathan Anderson
2014 Rediseno del logo y estética por M/M (Paris)
2016 Apertura flagship Casa Loewe en Madrid
2017 Lanzamiento de la linea “Paula’s Ibiza”

2024 - 2025 Crecimiento internacional y campafias globales




Anexo 2. Evolucion del logotipo de Loewe

Figura A.1
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Nota: Representacion de los logos desde el surgimiento de la marca, hasta el disefio de Vicente Vela. Fuente
Brandemia.



Figura A.2
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Nota: Representacion de los logos desde 1846 hasta 2014. Fuente: 1000logos.net.

Figura A.3
LOGOTIPO LOGOTIPO
ANAGRAMA ANAGRAMA
(antes

Imagen A.3: Representacion de las modificaciones del logo hechas por el estudio M/M en 2014. Fuente
“1000logos.net”.



Figura A.4
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Imagen A.4: Representacion de los logos actuales en el packaging. Fuente “1000logos.net”.



