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Resumen

El sector de la moda de lujo ha impulsado una tendencia de Co-branding en los tltimos afos,
y el Co-branding ha evolucionado hasta convertirse en un enfoque de marketing Unico para
que las grandes empresas obtengan beneficios. El sector de la moda de lujo suele participar
en asociaciones estratégicas de Co-branding a corto plazo para crear expectacion y afadir
valor a sus marcas, debido al rapido y competitivo panorama del marketing mundial. Sin
embargo, cuando las marcas eligen socios colaboradores, existen peligros potenciales. Este
trabajo de investigacion examina tanto los efectos beneficiosos del Co-branding como la
forma en que las marcas de moda de lujo y las de produccién masiva pueden colaborar con
éxito. Para ello, se ha realizado una revision de la literatura para definir los conceptos de co-
branding y, a su vez, una revision de estudios de casos reales de marcas como H&M, Louis
Vuitton y Jimmy Choo. Gracias a este trabajo se ha podido determinar que las marcas de
moda de lujo pueden entrar en estrategias de Co-branding con marcas de moda de gran

consumo obteniendo resultados positivos.
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Abstract

The luxury fashion sector has sparked a trend of co-branding in recent years, and co-
branding has evolved into a unique marketing approach for large companies to reap benefits.
The luxury fashion industry frequently engages in short-term strategic co-branding
partnerships to build buzz and add value to their brands, owing to the fast-paced and global
competitive marketing landscape. When brands choose collaborative partners, however,
there are potential hazards. This research paper looks at both the beneficial impacts of co-
branding and how luxury fashion brands and mass production fashion brands can collaborate
successfully. For this, a review of literature has been carried out in order to define the
concepts of co-branding and in turn a review of real case studies from brands such as H&M,
Louis Vuitton and Jimmy Choo. Thanks to this project it has been possible to determine that
luxury fashion brands can enter into co-branding strategies with mass procution fashion

brands gaining positive results.
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Justificacion

El branding es un &rea académica es un area que despierta mucho interés y sobre la que hay
muchas investigaciones. La literatura de marketing ha estudiado el branding desde todos los
puntos de vista imaginables, proporcionando un conjunto diverso de recursos para examinar.
En sus estudios sobre el branding, investigadores como Kapferer y Kotler, entre otros,
examinan el Co-branding en cierta medida (Kapferer 2004, Kotler, 2006).

El co-branding esta creciendo rapidamente como una propuesta de marca alternativa en
practicamente todos los sectores del mundo, asi como en el ambito del marketing
internacional. (UKessay, 2018) Las investigaciones actuales sobre el co-branding y las
tacticas de seleccion de socios siempre lo ven como una estrategia beneficiosa para que las
empresas obtengan beneficios adicionales. A menudo se asume que el co-branding siempre
tendria un buen impacto en ambas marcas y puede aumentar la rentabilidad. Algunas
investigaciones recientes estudian las motivaciones de las marcas para elegir la estrategia de
co-branding, basdndose en este punto de vista generalizado. Las marcas que utilizan el
enfoque de co-branding tienden a mejorar el reconocimiento y el impacto de la marca, asi
como su valor (Keller, 2003). El co-branding puede mejorar la imagen de una empresa y
ofrecer a los clientes mas opciones. Cada marca independiente tiene su propia cultura y estilo
de marca, que puede ser dificil de modificar. EI Co-branding entre dos empresas puede
mostrar diversos tipos de productos y ofrecer a los consumidores sorpresas adicionales.
Cuando se examinan las circunstancias actuales, asi como las crecientes presiones a las que
se ven sometidas las organizaciones para mantener vivas sus marcas en los sectores
competitivos y en rapida evolucién de hoy en dia, esta claro que el Co-branding es muy
prometedor como estrategia de activacion de marca. Para confirmar esta nocion, se
investigaran diferentes casos de Co-branding en el negocio de la ropa de lujo. Se examinaran

tanto los casos que han tenido éxito como los que no lo han tenido.



Objetivos

El objetivo principal de este trabajo es analizar el Co-branding cuando las marcas que se
combinan tienen una naturaleza diferente. Para alcanzar este objetivo principal, se estudiaran

los siguientes objetivos menores para llegar al objetivo minimo.

e Analizar el concepto de Co-Branding dentro de la industria de la moda de lujo.

e Analizar los riesgos de la Co-Branding dentro de la industria de la moda de lujo

e Analizar el éxito de Co-Branding en la moda de lujo

e Analizar ejemplos concretos de Co-branding entre marcas de moda de lujo y marcas

de moda que no son de lujo.

Metodologia

Para alcanzar los objetivos del estudio mencionados, se emplearan diferentes estrategias. El

proyecto se dividird en dos secciones: una seccion tedrica y un examen de casos practicos.

Para empezar, se realiz6 una investigacion de la literatura académica sobre la formacion de la
marca para ver lo que ya se habia investigado. Para ello, se emplearon muchas bases de datos,
como Google Schoolar, EBSCO, Newspapers y Marketing Pages, entre otras, y se eligieron
publicaciones académicas que cubrieran el tema en profundidad. Para completar esta
evaluacion, se utilizaron ciertas frases clave para acotar la busqueda del tema. "Co-branding™,

"Brand aliance", "Colaboracion " "estrategias”, entre otros, son los términos utilizados.

En segundo lugar, se realiz6 un estudio de casos reales, que nos permitié observar de primera
mano como marcas como Viktor & Rolf y Jimmy Choo han utilizado estrategias de co-

branding con marcas de moda no lujosas como H&M y Supreme.

En resumen, al integrar una revision de la literatura con metodologias cualitativas, el enfoque
utilizado en este estudio es valido y completo. Esto implica que se intenta una nueva técnica

y se explora el tema de una manera diferente a las investigaciones anteriores.



Estructura del trabajo

La investigacion se divide en cinco partes. La primera es la "Introduccion™, que incluye
informacion de fondo sobre el tema y una explicacion mas detallada de por qué es
importante. También incluye los objetivos del trabajo, el interés por el tema y el propdsito.
Ademas, en esta parte se explica el enfoque del trabajo, que combina el disefio de la
investigacion y pretende cumplir objetivos tanto generales como especializados. Por un lado,

se explica la revision bibliogréfica y, por otro, los procedimientos cualitativos.

El "Marco teérico™ de la segunda seccidn nos ayuda a ver hasta qué punto se ha investigado
el temay a comprender mejor el concepto de co-branding. Esta seccion se completa con la
informacidn recopilada durante la revision bibliografica. La seccidn "Analisis de casos"” de la
tercera parte es donde se aplican las metodologias cualitativas; en este caso, consiste en un
estudio de varias situaciones de co-branding de la vida real, con los resultados discutidos.

La quinta parte, "Conclusiones"”, ofrece las conclusiones obtenidas tras el analisis e
interpretacion de los resultados. Por ultimo, la seccion "Bibliografia” del estudio ofrece una
lista de todas las fuentes utilizadas en la investigacion, organizadas alfabéticamente.



Marco terorico

Desarrollo of Co-branding

Durante los ultimos 60 afios, el co-branding ha sido un enfoque comercial exitoso (Rollet, 2013). El
co-branding ha sido ampliamente investigado en las industrias de bienes de consumo rapido,
comestibles y electronica de consumo (Oeppen y Jamal, 2014). Esta técnica de marketing se ha
examinado més entre sectores que dentro de ellos, centrdndose en el atractivo practico mas que en el
agradable, como los productos de lujo (Oeppen & Jamal, 2014). Los dos temas clave del co-branding
que se han investigado son el modo en que los clientes dan sentido a las marcas anfitrionas en relacion
con sus asociaciones con las co-brands, y viceversa. En segundo lugar, se ha investigado la eficacia
del co-branding en comparacién con otras técnicas de marca de nuevos productos (Leuthesser, Kohli
y Suri, 2003).

En los ultimos afios han surgido varios ejemplos de colaboracion entre empresas. Han aparecido
continuamente varias colecciones y enfoques de co-branding, y la colaboracién entre diferentes
empresas se ha extendido mas all& del sector de la moda a otras industrias. Ademas, varios sectores
han adoptado el co-branding como nueva técnica de marketing.

Segun Chang (2009), el co-branding es un acuerdo de marketing ya que utiliza nombres de
marcas de muchas empresas para etiquetar un tnico producto o servicio. En torno al afio
2017, las estrategias de marketing de co-branding se hicieron cada vez mas populares, y
muchas empresas siguieron su ejemplo. El enfoque de co-branding puede ayudar a la
empresa a mejorar la calidad y la imagen percibidas de sus marcas entre los clientes (Keller,
2003). Es ventajoso para las empresas implicadas para ahorrar gastos a la hora de entrar en
nuevos mercados utilizando el capital preexistente de la segunda marca. Segun la creencia
popular, cada marca tiene su propio valor de marca, y muchas empresas se han asociado con
otras empresas o disefiadores para aumentar el reconocimiento de la marca, lo que da lugar a
una situacién en la que ambas partes salen ganando, similar al principio de que uno mas uno
es igual a dos (Aaker, 2004; Kapferer, 2004; Keller, 2003). Hay numerosos ejemplos de co-
branding extremadamente eficaces, pero tambien hay algunos ejemplos que tienen un
impacto minimo y unos cuantos que pasan desapercibidos. El co-branding no es una
estrategia comercial probada. Cuando el co-branding se convierte en algo habitual, el

significado y el impacto de la marca compartida disminuyen en la mente de los clientes.




Es dificil que una marca prospere si sélo es discutida por unos pocos individuos. En
consecuencia, la marca debe ser visible para los consumidores en todo momento (Acevedo,
2018). La ocurrencia del co-branding es notable ya que generara una gran exposicion para
ambos negocios. Cuando el logotipo de un producto y el atributo co-branding se introducen
como parte de una estrategia de aplicacion de marca y co-branding, el producto puede tener
el valor adicional de dos marcas, como los bienes cooperativos de H&M y Versace. Los
consumidores tienen una opinion mas favorable de estas dos empresas por su conciencia de
moda répida, lujo y excelente calidad. Esto dara a la marca el efecto de que uno mas uno es
igual a dos. Las empresas suelen desarrollar alianzas estratégicas basadas en el principio de
gue uno mas uno es igual a dos. Las colaboraciones positivas también pueden proporcionar

oportunidades para que las personas interactten (Personal Branding Blog, 2015).

Solo en las ultimas tres décadas el co-branding ha sido una tendencia de marca generalizada
en las industrias del lujo y la moda (Uggla y Asberg, 2010; Rollet, 2013). Aunque el co-
branding es una técnica de marca comun y existen varios tipos de co-branding, en realidad,
estas nociones carecen de investigacion académica, con resultados contradictorios en
diferentes estudios (Wu & Chalip, 2014).

Una de las razones por las que pueden faltar estandares intelectuales en el estudio del co-
branding en marketing se debe a su naturaleza compleja, y al hecho de que se conoce con
muchos nombres diferentes que pueden dificultar su identificacion y clasificacion. (Helmig et
al., 2008), colaboracion de marca (Uggla & Asberg, 2010), alianza de comarketing (Ahn,
Kim & Forney, 2010) y alianza de marca (Lanseng & Olson, 2012). Otro factor podria ser
que aun no existe un consenso entre los académicos sobre como definir especificamente el
co-branding (Leuthesser et al., 2003). Dado que no ha sido reivindicado por una disciplina de
marketing distinta ni por un area de estudio que se integre bien facilmente con otras
disciplinas cientificas, como el comportamiento del consumidor o la gestion estratégica de la
marca, es posible que ain no exista una explicacion coherente del co-branding (Uggla &
Asberg, 2010) Aparte del debate sobre lo que es el co-branding, la definicidn reconocida en

aras de esta tesis es: "asociar un mismo producto a dos o0 mas marcas" (Rollet et al, 2013).

En términos sencillos, el co-branding es una estrategia de marketing que utiliza mas de una
marca en la creacion de un producto o un servicio para lograr diferentes objetivos. Ambas

marcas trabajan de manera "Win-Win" en beneficio mutuo. Se puede considerar que el co-




branding es una forma de alianza estratégica entre dos marcas que trabajan conjuntamente
para alcanzar sus objetivos (Ahn, Kim & Sung, 2019). Cuando dos marcas se unen para crear
un producto o servicio, transfieren la identidad positiva de una marca a la otra, lo cual es
extremadamente valioso, ya que una identidad de marca positiva es algo que puede llevar
muchos afios para que una marca se gane a los consumidores. Los motivos del co-branding
son aumentar la cuota de mercado, incrementar los flujos de ingresos y obtener una ventaja

competitiva a través del conocimiento de los clientes (Ahn, Kim & Sung, 2019).

Tipos de co-branding

El objetivo principal de esta parte del trabajo es analizar los diferentes tipos de co-branding
que existen. Para ello, se utilizara el siguiente diagrama de creacion de valor compartido, que

sirve para diferenciar los distintos tipos de co-branding.

High shared Complementary Competence Co-Branding
value creation
Ingredient Co-Branding

Values Endorsement Co-Branding

Low shared Reach-Awareness Co-Branding
value creation

(Horyn, 2010).

El grado de afinidad puede ser nominal, como indica la tipologia de tacticas de asociacion
por afinidad de Swaminathan y Reddy. El co-branding puede adoptar muchas formas,
desde un simple esfuerzo promocional cooperativo hasta la invencion y el desarrollo en
colaboracion de un producto totalmente nuevo. En cuanto a la generacién conjunta de
valor, Blackett y Russell dividen el co-branding en cuatro etapas. Describen un sistema de

clasificacion basado en la naturaleza de la colaboracion.

10



Co-branding para alcanzar conocimiento: Este tipo de co-branding se refiere a dos 0 mas
marcas que entran en una estrategia de co-branding con el objetivo de aumentar el

conocimiento de la marca exponiéndola a la base de clientes de la marca asociada.

Co-branding de respaldo de valores: El objetivo de esta colaboracion es expresar el apoyo
mutuo a los valores y el posicionamiento de marca de ambas empresas. Estas
colaboraciones pretenden armonizar los valores de la marca a los ojos de los clientes
(Cofone, 2007). Como la marca esta vinculada a una buena causa o a ideales positivos, las
opciones de posibles socios son mas limitadas que en el co-branding de respaldo de
valores (Bengtsson, 2002). Esta etapa queda patente en la colaboracion entre Le Cordon
Bleu, lider mundial en gastronomia, y Tefal, fabricante de electrodomésticos. Los
patrocinios tienen aparentes similitudes, y los patrocinios a largo plazo podrian verse
como una especie de co-branding de valor, ya que se convierten en un socio de la
colaboracion. Este tipo de co-branding se basa en la idea de respaldar los valores de la
marca del otro, su posicionamiento o ambos. Si nos fijamos en H&M, por ejemplo, es
dificil relacionar este tipo de co-branding con sus estrategias de co-branding con
disefiadores de moda de lujo, ya que la imagen de H&M como marca es la de ser una
marca de moda rapida y asequible, mientras que las marcas de moda de lujo suelen tener
una imagen de marca de exclusividad, de precios elevados y de dificil acceso (Shen,
2014). Sin embargo, podemos considerar que H&M transfiere la idea de que la marca es
facilmente disponible cuando participa en una estrategia de co-branding con un disefiador
de lujo como Stella McCartney, Madonna y Viktor & Rolf. Esto también tiene un efecto
positivo para H&M, ya que se considera que hace que las marcas de moda de lujo sean
mucho mas accesibles para el consumidor habitual (Horyn, 2010). También hay que
considerar esta situacion desde la perspectiva del disefiador de moda y el efecto negativo
que podria tener para él. Podria haber una pérdida del elemento "lujoso" de la marca
porque la gente ahora asocia la marca de lujo con una marca de moda répida y de bajo
coste. Estos son factores que deben acordarse antes de iniciar la estrategia de co-branding
(Kotler y Pfoertsch, 2006). Co-branding de ingredientes: Definimos la Marca Ingrediente
como un proceso de identidad y reconocimiento abundante a los bienes o servicios
mediante la elevacion de la identidad y el reconocimiento de sus ingredientes o
componentes clave a través de la comunicacion de marketing directa con el consumidor
final y/o multiples partes del mercado (Kapfefer, 2012).. La marca de ingredientes se

explica por si misma: Es un ingrediente 0 componente de un producto que tiene su propia
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identidad de marca (Blackett y Russell, 1999). Las marcas pretenden apalancar su valor de
marca para crear una diferenciacion que les permita obtener una ventaja competitiva
frente a sus consumidores. Segun la definicion de Keller, el apalancamiento de la marca
es: "la combinacion de la marca con otra entidad (que también es de marca) que crea un
nuevo conjunto de asociaciones al tiempo que afecta a las asociaciones de marca
existentes de una manera que ayuda a la marca existente”. El co-branding de ingredientes
es una herramienta que utilizan los responsables de marketing para diferenciar la marca
principal. En contraste con otros tipos de co-branding, una caracteristica distintiva del
"co-branding de ingredientes™ es que el proveedor suele prestar ayuda promocional
durante la promocion del producto del fabricante. Aungue la publicidad no sea la forma
de comunicacion mas importante en todas las situaciones B2B, suele ser relevante en las
asociaciones de co-branding de ingredientes a (Newmeyer et al, 2014). Para demostrar la
importancia de la publicidad en el co-branding de ingredientes, Intel paga la mitad de los
costes de publicidad de cualquier anuncio que muestre de forma destacada el emblema
"Intel Inside", siempre que el anuncio no mencione a un rival. Ademas, Intel lleva mucho
tiempo realizando una campafa de "marketing cooperativo” con los fabricantes, cuya
pieza central es su "programa de marca de ingredientes de vanguardia”, que reembolsa a
las empresas por los anuncios que incorporan el co-branding de ingredientes con Intel
(Intel, 2006).

El co-branding desde la perspectiva del consumidor relacionado con la

fidelidad a la marca

La influencia del co-branding en las demandas de los consumidores se ha investigado en
varios estudios anteriores, utilizando métodos cuantitativos y cualitativos. Para demostrarlo,
Bin y Tsan afirman que la marca asociada tendra un impacto en la fidelidad a la marca del
cliente. Los autores construyeron un modelo matematico para analizar el grado en que el co-
branding afectara a dos negocios diferentes, utilizando como ejemplo empresas de moda
rapida y de lujo (Biny Tsan, 2017). El co-branding es uno de los aspectos mas poderosos
sobre los sentimientos de los clientes en numerosas técnicas de marketing, segun siete
afirmaciones y pruebas ofrecidas. El resultado demuestra con éxito que el estado de la alianza

de marca tendra un impacto favorable en la lealtad del consumidor, las decisiones de compra
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y los ingresos. Ademas, el estudio descubrié que algunos tipos de co-branding, como las
concesiones de precios y los servicios posteriores a la compra, pueden ser un enfoque de
marketing exitoso para establecer la satisfaccion del consumidor y la lealtad a la marca para
determinados productos y marcas. Wugon, Sujin y Haeyoung (Wugon, Sujin y Haeyoung,
2006). Ademas, Yuhui, Lisa 'y Kewei sugieren que las alianzas entre marcas pueden tener un
impacto favorable en las actitudes de los clientes antes y después de la compra, que estan
directamente relacionadas con la lealtad a la marca (Yuhui, Lisa & Kewei, 2012). Sin
embargo, este estudio difiere del de Bin y Tsan en que se basa en la influencia de la nacion de
origen e incluye un modelo conceptual y estructural. Los autores recopilaron informacién de
100 encuestados en una encuesta, y los resultados revelan que la mayoria de los clientes estan
deseosos de comprar articulos de marca compartida. Exploraron como las organizaciones
pueden obtener una ventaja competitiva en el mercado nacional cuando los lideres de la
organizacion optan por asociarse con marcas extranjeras, ademas de exponer como el co-
branding influye en el comportamiento de los clientes. Ademas, es posible impulsar la
conciencia internacional de la marca y establecer la lealtad del consumidor hasta cierto nivel
(Yuhui, Lisa'y Kewei, 2012). La hipétesis de que el co-branding influye en las percepciones
de los consumidores y en la fidelidad de los mismos puede demostrarse a través de estos dos
trabajos. Ademas, los motivos por los que la organizacion decide utilizar la marca conjunta
son evidentes. En estos dos articulos se analizan principalmente dos aspectos: desde la
perspectiva de los consumidores, la estrategia de utilizar la fidelidad de marca para crear un
branding conjunto con el fin de atraer mas clientes; y desde la perspectiva de la propia marca,
la estrategia de utilizar el branding conjunto para aumentar la ventaja competitiva de la
marca. Los autores adoptaron la nocién de personalidad de marca y una escala para
cuantificarla en 2009. (Aaker, 1997). Plantearon la hipdtesis de que existia una relacion
favorable entre el ajuste funcional y el simbdlico, asi como la percepcidn del co-branding por

parte de los clientes y la fidelidad a la marca, y la confirmaron.

El co-branding desde una perspectiva empresarial

El co-branding se esta convirtiendo en una estrategia cada vez mas popular empleada por las
marcas en la sociedad actual. (Robert, 2008). Bob Boad y Tom Blackett escribieron un libro
titulado co-branding en 1999. El segundo capitulo del libro se explaya sobre los intereses y el

potencial del co-branding. El co-branding puede convertirse en una ventaja de numerosas
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maneras, segun el propietario de los "ingredientes” de la marca. El co-branding puede
proporcionar una nueva fuente de ingresos o aumentar el potencial de ventas de los articulos
actuales para una marca establecida, pero también puede generar problemas de credibilidad
en el mercado para una nueva marca (Bob, 1999). El co-branding elimina la necesidad de
realizar costosos gastos en los mercados objetivo y reduce las barreras de entrada. "La co-
branding puede dar a los propietarios de marcas la oportunidad de relacionarse con los
clientes de la co-branding™, dijo Bob en la seccidn de opciones de comunicacion. En la
etiqueta de su linea de co-branding con "HEINZ, WEIGHT WATCHERS" aprovecharon la
oportunidad de describir como contactar con ellos y unirse a su programa de reduccion de
peso para vender envases y material vinculado a los servicios de co-branding. El co-branding
crea una nueva fuente de ingresos para las empresas industriales (Dahlstrom, 2016). Los
fabricantes pueden obtener mas pagos a través de la consultoria cuando se unen dos marcas, y
el dinero adicional supone nuevas oportunidades de ingresos por co-branding. Los
fabricantes y los socios pueden colaborar para compartir la marca de ventajas adicionales, lo
que da lugar a un escenario en el que todos ganan. La colaboracion de los factores basicos del
éxito de la marca esta determinada por la colaboracién del efecto de la marca, las variables
que influyen en la cooperacion entre el ajuste de la marca o el vinculo I8gico. Si el ajuste es
deficiente, la marca conjunta fracasara y se perdera el "dinero adicional”. Sunil y Thomas
afirman que, ante los rivales que no pueden controlar el coste de entrada de los proveedores,
éstos formaran una asociacion de marca compartida, lo que reducira las posibilidades de
entrar. Tanto los proveedores existentes como los fabricantes posteriores salen ganando con
el acuerdo de co-branding (Sunil y Thomas, 2007). Para demostrar como la union de una
marca compartida puede impulsar considerablemente el potencial de ventas de productos y
servicios, el autor utilizé como ejemplo a Ford Motor Company en Estados Unidos. El co-
branding puede ayudar a los propietarios de marcas a entrar en nuevos mercados. Ford Motor
Company Y el proveedor Eddie Bauer colaboraron en una version Gnica de su vehiculo
utilitario deportivo Explorer (modelo utilitario deportivo Explorer). Como consecuencia, el
modelo utilitario deportivo Explorer y el equipador Eddie Bauer superaron en ventas a sus
anteriores versiones en solitario por un margen significativo. En otras palabras, debido a la
asociacion de Ford Motor con el proveedor Eddie Bauer, los clientes que admiran a Ford
Motor pueden comprar articulos del proveedor Eddie Bauer. Los proveedores existentes se
benefician de la entrada de menos competencia en el mercado, mientras que los fabricantes
posteriores se benefician de los precios mas baratos. Ademas, descubrimos que el coste de los

articulos de marca compartida se reduce debido a la reduccién de la doble marginacion en los
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sistemas integrados verticalmente (Sunil & Thomas, 2007). El lanzamiento de servicios como
los Bancos a 16 saldar la deuda de las tarjetas de credito, y el titular de la tarjeta puede
encontrar muchas y variadas caracteristicas de la asociacién de marcas, que pueden
convertirse en beneficios. El co-branding reduce la necesidad de realizar costosas inversiones
en el mercado objetivo y supera los obstaculos de entrada, ademas de proporcionar un
mecanismo para superar los obstaculos no financieros para entrar en nuevos mercados (Bob,
1999). La mejor solucion es limitar el nimero de empresas permitidas mediante la
legislacion. Los fabricantes que introducen nuevas actividades de productos siempre son
arriesgados, pero el co-branding puede mitigar el riesgo de entrar en nuevos mercados. La
presion de los roles también ha demostrado ser un catalizador de los numerosos criterios de
eficacia definidos en el marco de valor competitivo y creados en la cultura organizativa desde
el punto de vista comercial. El co-branding alterara la posicion, lo que tendra un impacto en
la cultura (Dahlstrom, 2016). Para evitar la rivalidad y disminuir el riesgo de fracaso, las
empresas podrian colaborar con las empresas existentes. Al no existir relaciones de
competencia entre las dos empresas que co-branding, son menos rivales entre si. Para
minimizar el riesgo de una organizacion, es necesario minimizar los resultados de la
competencia. Las empresas pueden asumir riesgos de forma colectiva, y si la marca conjunta
fracasa, se minimizara la pérdida de la empresa. La promocion de este tipo de actividades
también puede impulsar el valor de una marca que ya ha sido licenciada (Bob, 1999). El
efecto de la promocidn cooperativa de dos empresas es mas fuerte que la promocion en
solitario. La comercializacion de nuevos cereales matutinos puede impulsar el valor de la co-
branding, como indicé Bob cuando la marca "healthy choices" de CONIG se licencio a
"KNORK style". En general, las investigaciones han descubierto que las empresas con
niveles de activos similares disfrutan por igual de los beneficios del co-branding, mientras
que las empresas con menos activos obtienen mas beneficios de las alianzas que los socios
con mayores activos. EI método de co-branding también puede proporcionar un mayor
porcentaje de ventajas funcionales (como la competencia técnica) a los socios

extremadamente dominantes (Stavros y Natalia, 2012).

Asociacion positiva

Cuando los responsables de marketing pretenden transferir la connotacion favorable de las

marcas asociadas (de composicion) a las nuevas marcas conjuntas (marcas compuestas), el
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co-branding es una técnica cada vez mas popular (Jasmina, 2013). Ademas, Jasmina (2013)
descubrid que hay un tipo de conexion positiva que se asocia a trabajar con famosos. La
percepcion de coherencia se verd influida tanto por las caracteristicas importantes de los
famosos como por la informacion irrelevante. Para aumentar la creencia de interés en la
marca, la intencion de compray la dilucién de la coincidencia, el gestor de la marca debe
garantizar que los socios de la marca de famosos no incluyan informacion irrelevante para la
marca en su publicidad. Las empresas alternativas buscan continuamente diferentes
estrategias para llegar al pablico con el fin de aumentar el beneficio de una marca. Por lo
general, el nombre de la marca informa al comprador sobre el productor del producto y sobre
quién debe responder si el producto falla (Rao y Ruekert, 1994). La calidad del producto
puede convertirse en el criterio mas importante para cualquier marca. Algunas de las marcas
que fueron elegidas para emplear la estrategia de sindicacién de marcas. Como se ha dicho
anteriormente, la sindicacion de marcas es la fusion de dos 0 mas marcas para crear una
nueva marca que se centra en elementos especificos de colaboracion. Segun algunos estudios,
el segundo nombre de la marca debe proporcionar la misma sefial que el nombre de la marca
Unica porque el primer nombre del producto ya transmite un cierto nivel de calidad (Rao &
Ruekert, 1994). El co-branding, segun McCarthy y Norris (1999), también proporcionara a
los compradores sefiales de calidad sobre los nuevos articulos en el mercado, de forma que la
percepcion de la calidad de una marca asociada influye en la percepcién de la calidad de la
otra. Las empresas deben utilizar un método sencillo pero eficaz para analizar los costes y las
ventajas relativas para los socios de una alianza. Segun los investigadores, en funcion de la
naturaleza del producto, varias marcas deben formar alianzas adecuadas. Contar con un
aliado de confianza en el proceso de colaboracion entre las dos empresas puede ayudar a la
marca a mejorar la calidad y la estabilidad del producto. Al mismo tiempo, un aliado
poderoso puede incrementar y aumentar las caracteristicas del producto (Rao y Ruekert,
1994). Es obvio que asociarse con los comerciantes adecuados y correctamente elegidos
puede ser extremadamente Util para las empresas. Segun la investigacion de Besharat, la
presencia de una marca con un alto valor patrimonial tiene un ligero impacto en la evaluacion
de los clientes cuando las dos empresas aplican una estrategia de marca en colaboracion
(Besharat, 2010). Los resultados revelaron que los distintos tipos de métodos de co-branding
que incluyen al menos una marca de alto valor patrimonial no siempre afectan a las opiniones
de los clientes (Besharat, 2010). Esto significa que las marcas de alto valor no pueden
beneficiarse de las decisiones de co-branding para nuevos productos en términos de actitudes

de los clientes y nociones de calidad. En cambio, las actitudes y las impresiones de los
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clientes sobre las marcas de alto valor asociadas a socios de bajo valor seran idénticas a las de
la misma marca asociada a otro propietario de alto valor. El co-branding se ha recomendado
como una forma de que las organizaciones mejoren la calidad general, la reputacion
corporativa y la exposicion de las empresas participantes. A pesar de que la técnica se
reconoce a menudo como una forma exitosa de posicionar nuevos articulos de marca
compartida y una posible fuente de ventaja competitiva en el mercado, no podemos afirmar
que sea apropiada en todas las circunstancias. En consecuencia, es fundamental que las
marcas elijan a los socios apropiados y cuidadosamente seleccionados. (Shen, Choi & Chow
2017). Segun Cooke y Ryan (2002), las alianzas de marca suelen ser de dos tipos principales,
en funcion de dos objetivos estratégicos distintos: el reconocimiento de la reputacion y la
colaboracion en las competencias basicas. Estos tipos severos de alianzas de marca deben
considerarse como un proceso continuo y no como una decision Unica. Desde el
reconocimiento de la reputacion hasta el impulso de la calidad actual y el reconocimiento de
la imagen, pasando por el trabajo en la competitividad del producto, esté claro que un
enfoque de co-branding puede beneficiar a muchos clientes en el mercado. El co-branding es
un método de marketing cada vez mas comun, ya que existe para transmitir las buenas
connotaciones del producto o la marca de una empresa a otra, segun los conocimientos de la
literatura seleccionada (Chang, 2008). Al emplear el método de co-branding para producir
articulos de excelente calidad y una s6lida reputacion, una marca debe elegir cuidadosamente
a sus socios. Para todas las partes de la marca, es esencial un enfoque claro de co-branding.
Por ejemplo, posicionar una nueva marca conjunta y tratar de averiguar el mejor enfoque de
co-branding para alcanzar los objetivos conjuntos y crear una situacién en la que todos salgan
ganando (Schulz, 2016).

Razones por las que el co-branding tiene éxito en el sector de la moda

En el mercado actual del lujo, las empresas siempre buscan estrategias innovadoras para
ampliar su cuota de mercado y, al mismo tiempo, reducir los costes en areas como el
lanzamiento de productos. También se plantean formas de reducir el peligro de fracaso. El
co-branding es una respuesta constructiva a todas estas cuestiones, y a menudo da lugar a un
escenario en el que todos salen ganando gracias a una buena cooperacion (“Best Brands -
Interbrand™, 2021). El co-branding aumenta el reconocimiento de la marca a través del

marketing, la comunicacion y, en ciertos casos, una mayor atencion de los medios de
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comunicacion como resultado de que las empresas hacen algo Unico; todo ello es
fundamental en el entorno de consumo altamente competitivo de hoy en dia. Una alianza con
una marca un poco mas masiva puede ofrecer reconocimiento y un nuevo sector de fans a una
marca premium que, de otro modo, seria exclusiva, lo que es especialmente importante para
las alianzas de marca en el negocio del lujo (Gnyawali & Park, 2009). Esto podria suponer el
crecimiento de la base de fans de la marca en todo el mundo. La coleccion de moda lanzada
por la casa de moda parisina Maison Margiela y H&M, que hizo explotar el nicho de
seguidores de Maison Margiela para crear fans a nivel global, beneficiandose de la presencia
internacional de H&M en mas de 5.000 tiendas en todo el mundo, es uno de los principales
ejemplos de co-branding que ponen de manifiesto este punto (Kamiya, 2018). H&M también
se asocid con Versace, cuyos articulos supuestamente hacian que los clientes hicieran cola
durante horas para conseguirlos (Labbrand, 2011). Otros ejemplos significativos de co-
branding son un vodka muy exclusivo de Absolut y Swarovski, que se puso a la venta en
cantidades limitadas en elegantes botellas que se han vuelto muy coleccionables, y un
teléfono movil Unico de LG y Prada, que fue el primer teléfono mévil con pantalla tactil y
vendié mas de un millon de unidades (Havas, 2021). Mediante la afiliacion a una marca mas
conocida y preferida por un mayor espectro de clientes, los tres son ejemplos de marcas de
lujo que crean una buena impresion de marca, lo que a la larga se traduce en un aumento de
las ventas. En estos ejemplos, el co-branding ha ayudado a los compradores del mercado de
masas a acceder al ambito de los productos de lujo, haciéndolos més accesibles durante un
tiempo limitado e impulsandolos a desear mas productos de lujo en el futuro. Al mismo
tiempo, la conexidn con una marca exclusiva beneficia a la marca principal, haciendo que sus

articulos parezcan mas deseables (Labbrand, 2011).

La estrategia de co-branding de moda rapida, que se forma entre una marca de moda de
disefio y una marca de moda rapida, como H&M, es bastante popular. H&M comenz6 su
coleccidn de co-branding con el disefiador jefe de la marca de moda de lujo Chanel, Karl
Lagerfeld, en 2004. Parece que H&M ha mostrado una férmula unica para seleccionar un
socio de moda de lujo adecuado y la cooperacion de co-branding es beneficiosa para ambas

marcas implicadas (Labbrand, 2011).

18



Aspectos que hay que tener en cuenta antes de emprender una estrategia de

co-branding

Core positioning

En teoria, hay una cantidad infinita de asociaciones con las que una empresa puede
posicionar su marca. Por ejemplo, si tomamos a Apple, pueden posicionar su marca en
relacion con lo elegante que es, lo rapido que funcionan sus productos, etc. Las asociaciones
de una marca son fundamentales para atraer a los consumidores, y cada marca tiene sus
propios elementos Unicos que atraen a sus clientes (Gunn & Mintrom, 2013). En relacion con
el co-branding, es esencial que cuando dos marcas decidan compartir una sinergia examinen
cuidadosamente las competencias de ambas. EI motivo principal es que las dos marcas
puedan integrarse sin problemas cuando decidan fabricar un producto o servicio, ya que esto
les permitira aprovechar sus puntos fuertes.

Aceptacion del cliente v diferencia cultural

Conoce a tu cliente”. Tener a su cliente en el centro de su estrategia de co-branding le
garantizara el éxito de su campafia. Como sabemos, los consumidores difieren en todo el

mundo y es vital que sepa a quién se dirige exactamente (Mazodier & Merunka, 2014).

Un aspecto que deben tener en cuenta las empresas que estan pensando en lanzar una
estrategia de co-branding son las diferencias culturales. Esto es muy importante cuando dos
empresas de distinto origen se unen en un co-branding, especialmente en lo que respecta a los
empleados. Se trata de la cooperacidn cuando se trata de trabajar juntos en la estrategia de co-
branding. Si dos empresas con dos éticas de trabajo diferentes colaboran juntas, es justo
suponer que pueden surgir dificultades a nivel de los empleados (Wang, 2020). Un ejemplo
de esto es cuando BenQ y Siemens colaboraron juntos durante 9 meses. Esta colaboracion
resultd ser un fracaso, debido a la intransigencia de la legislacion laboral alemana. En efecto,
las diferencias culturales deben ser cuidadosamente gestionadas y consideradas antes de

Ilevar a cabo cualquier colaboracion entre empresas (Hofstede 2011).
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Costes de transicion

Los costes de transaccion incluyen todos los costes legales o de ese tipo que surgiran con el
proyecto de Cobranding. Estos costes deben considerarse cuidadosamente antes de que dos
empresas decidan trabajar juntas. El primer elemento que hay que tener en cuenta es el coste
de elementos como las patentes (Verbeke, 2011). Una vez considerado esto, las dos empresas
tienen que decidir como se distribuiran estos costes. A veces, pueden surgir conflictos en esta
fase si las empresas no deciden repartir las tasas a partes iguales. En los casos en los que una
marca tiene mas éxito que la otra, es probable que la marca méas pequefia y menos popular
tenga que contribuir mas a los costes de la transaccidn, ya que se esta beneficiando
enormemente de la reputacién de la marca mas grande. Mas adelante en el proyecto se
trataran casos de este tipo en los que veremos marcas de moda mas pequefias que utilizan a

los gigantes del lujo para ganar notoriedad de marca (Kumar, 2005).

Cosas a
tener en
cuenta

Elaboracién propia basada en: (Hofstede, Gunn & Mintrom y Mazodier & Merunka)
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Aspectos legales del co-branding

El co-branding conlleva derechos de licencia, royalties y otros costes, ademas de otras
consideraciones legales (Liebeck, 2005). Por ello, los acuerdos legales son esenciales para
reducir los riesgos y garantizar una colaboracion equilibrada. Ambas partes estan obligadas a
respetar los derechos, las obligaciones y los limites establecidos en los acuerdos de co-
branding (Xiao, 2014). Para dar instrucciones claras a las partes implicadas, hay que redactar
cuidadosamente los elementos esenciales. Las partes deben, por ejemplo, decidir quién se
encargara de la comercializacion de los productos de marca compartida (Blackett y Boad,
1999). Grundlach y Murphy, que explican las distinciones legales entre los acuerdos de co-
branding y las asociaciones estratégicas, son citados por Prince y Davies (Prince y Davies,
2002). Los acuerdos de co-branding suelen formarse mediante intercambios informales de
intenciones, seguidos de los tipicos intercambios contractuales, y luego se codifican en un
acuerdo vinculante entre las dos partes, con el objetivo de incorporar a ambas empresas a una
iniciativa conjunta de creacion de marca o de marketing. Las alianzas estratégicas, en cambio,
suelen formarse mediante intercambios contractuales no tradicionales que indican el deseo de
colaborar para generar nuevas ideas (Ashraf & Merunka, 2016 ). Mientras que la mayoria de
las alianzas estratégicas son de larga duracion y conllevan gastos importantes, los acuerdos
contractuales de co-branding suelen tener una duracion mas corta o contener un periodo de
prueba (Prince y Davies, 2002). Como resultado, ambas partes pueden decidir si desean
continuar con su asociacion empresarial conjunta o abandonarla cuando el proyecto haya
terminado. Los acuerdos previos pueden convertirse en relaciones clave en caso de prorroga.
Independientemente de si se utiliza uno de estos dos formatos de contrato, ambas partes
conservan su autonomia fuera del acuerdo de co-branding o de alianza. En el caso de que la
asociacion de co-branding no logre el objetivo fijado, también hay que prever una estrategia
de salida que suele definirse con antelacién al modificar determinadas clausulas del contrato
(Blackett y Boad, 1999).
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Cosas que hay que tener en cuenta a la hora de elegir un partner

Aunque el co-branding tiene muchos beneficios, también debemos analizar los riesgos
asociados a esta estrategia. Existen diferentes riesgos para la reputacion de su marca cuando
se aplica una estrategia de co-branding, ya que si se decide por la marca equivocada para
colaborar, esto podria tener un impacto negativo en la imagen de su marca (Challip, 2014).
Las empresas deben tratar el co-branding como cualquier otro tipo de actividad comercial y
deben investigar exhaustivamente las percepciones de la marca con la que van a colaborar.
En esta seccidn del documento se examinaran los diferentes riesgos o desventajas asociados
al co-branding (Challip, 2014).

e Riesgos de caracter financiero: El objetivo de la mayoria de las empresas es obtener
beneficios, pero cuando se trata de co-branding, las empresas deben tener en cuenta
que no deben limitarse a ganar "dinero rapido". La estrategia de co-branding es algo
mas que una decision a corto plazo, y debe considerarse como una inversién a largo
plazo que tendra un efecto en cadena mas adelante. Cualquier decision tomada por
una empresa Yy sus marcas debe tener en cuenta el futuro y los efectos que una
estrategia de co-branding podria tener en todos los aspectos de la marca (Parisi, 2017).
En las fases iniciales de la estrategia de co-branding, se aconseja que ambas empresas
obtengan un pequefio rendimiento de la inversion y, en su lugar, utilicen los fondos
para volver a invertir en la empresa e investigar si pueden continuar con la estrategia
y prolongarla. Ambas empresas también deben decidir el reparto de los beneficios de
forma justa y equitativa para mantener unas relaciones positivas entre ambas. En este
caso suelen producirse disputas cuando las empresas se reparten los beneficios (Bovey
y Hede, 2010). Sin embargo, el co-branding puede tener lugar entre marcas que son
propiedad de la misma empresa y en este caso la empresa matriz tomara estas
decisiones (Wiesbaden, 2017).

e Marcas incompatibles: Las marcas son como las personas, tienen personalidad y este
es un elemento que hay que tener muy en cuenta a la hora de decidirse por un socio de
co-branding. Si tomamos el ejemplo de dos personas que tienen personalidades
opuestas y no se llevan bien, no decidirian montar un negocio juntos. La idea es
exactamente la misma con las marcas (Kang, 2021). Los conflictos que surgen por
cuestiones cotidianas pueden resultar muy dificiles si las marcas no son compatibles

entre si. Ambas empresas deberian discutir sus distintas politicas antes de iniciar una
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estrategia de co-branding, ya que esto eliminara el riesgo de que las dos empresas no
puedan colaborar. Como sabemos, a algunas empresas les gusta tomar el control total
y, si este es el caso, una estrategia de co-branding podria no ser la mejor opcién para
ellas y deberian considerar simples extensiones de linea o diversificacion con su
marca actual. (Besharat & Langan, 2014)

Franquicia de marca demasiado extendida: Cuando las iteraciones de una marca ya no
son relevantes para sus clientes, se considera que esta sobreextendida. La
sobreextension de una marca parece ser un producto infravalorado. La sobreextension
de una marca es un producto ampliamente disponible pero infravalorado (Sammie,
2011). En el pasado podemos ver que ha habido varios intentos fallidos de utilizar
marcas exitosas para ampliar productos o servicios. Una de las razones es que muchas
marcas creen que pueden diluir el valor de la marca en varias lineas de productos y
esto no es asi. Esta idea se aplica también a la extension de las marcas a traves del co-
branding. Los ejecutivos de marketing deben estar seguros de que, cuando deciden
formar una alianza con otras marcas, los consumidores responderan positivamente a la
marca compartida, porque si no, esto podria tener un efecto negativo en la marca
(Bengtsson y Kock, 2014).

Reposicionamiento de la marca asociada: La compatibilidad es un elemento clave
dentro de una estrategia de co-branding, ya que sin ella la estrategia fracasara.
Podrian surgir problemas si una de las marcas de la estrategia decide que quiere
alterar la posicion o la estrategia relativa a la marca en su mercado principal. Ambas
marcas deben sentirse comodas y conocer la estrategia de marketing de la otra. Una
forma de superar esto es establecer un acuerdo legal dentro de la cobranza para
asegurar que si una marca decide que quiere reposicionar su marca, debe informar a
las otras marcas dentro de la estrategia de co-branding (Okonkwo, 2007). Se puede
decir gque esto es extremadamente importante, porque si una marca decide
reposicionar su marca, la otra o las otras marcas podrian querer poner fin a la

estrategia de co-branding (Newmeyer, 2013).

Un cambio en la situacion financiera: Uno de los grandes riesgos del co-branding es,
por supuesto, el riesgo de que una de las marcas de la estrategia entre en quiebra. Esto
podria significar que la empresa no tuviera fondos para invertir en la estrategia, lo que
llevaria al fracaso inmediato de la estrategia de co-branding. Esto es algo que debe

tratarse en la parte legal del co-branding. Debe haber un acuerdo sobre las medidas
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gue se tomaran en caso de que surja un problema de este tipo. Esta cuestion no es algo
que suela ocurrir en el sector de la moda de lujo, ya que tienen marcas bien
establecidas con ingresos exponenciales (Bengtsson y Kock, 2014).

Cambios en las tendencias del mercado: Vivimos en una sociedad en la que los gustos
cambian extremadamente rapido y a menudo en cuestion de semanas. (Gammoh &
Voss, 2013). Este es uno de los riesgos asociados al co-branding, ya que la opinién de
los consumidores hacia la marca con la que se decide trabajar puede cambiar a una
negativa en lugar de una positiva. Ambas marcas no tienen control sobre lo que hace
la otra fuera del acuerdo de co-branding y esto supone una amenaza para ambas
marcas (Swaminathan et al., 2012). Un ejemplo de ello fue cuando Harley Davison
decidi6 adoptar una estrategia de co-branding con Lorillard, una marca de cigarrillos,
en la década de 1980. Como sabemos, la opinion publica sobre el tabaquismo empez6
a cambiar y esto tuvo un efecto negativo en la imagen de marca de Harley Davidson,
provocando un aumento de sus problemas de relaciones publicas. Esto condujo a la
cancelacion de la estrategia de co-branding, ya que la asociacion con una marca de
cigarrillos estaba teniendo un efecto negativo en su marca (Kumar, 2005).
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Investigacion empirica: Estudios de casos

Introduccion

El objetivo principal de esta parte del trabajo es estudiar diferentes ejemplos de co-branding
entre una marca de moda de lujo y una marca de moda de bajo coste. El objetivo es probar el
objetivo establecido de investigar si una marca de moda de lujo puede ganar al entrar en una

estrategia de co-branding con una marca de bajo coste.

En esta seccidn se estudiaran varios casos de marcas de distinta naturaleza que se unen para
realizar un estudio de co-branding. Para ello, se estudiara cada caso por separado y se dara
una explicacion de la colaboracion. A partir de ahi, se sacaran conclusiones sobre si la

estrategia de co-branding fue un éxito o no.

Louis Vuitton y Supreme

Louis Vuitton fue creada en 1854 por un fabricante de baules parisino. Después de un siglo y
medio, la firma forma parte del grupo LVMH y es una de las marcas de moda mas conocidas
del mundo. Fundado en 1987, el grupo LVMH (Louis Vuitton - Mot Hennessy) es el mayor
conglomerado de lujo del mundo. Su misién es "mostrar los rasgos mas refinados del "Art de
vivre" occidental”. La imagen de la marca se centra en la nocion de perfeccion, que se basa
en la mano de obra tradicional y en un patrén de fabricacion "made in France". Se prioriza la
venta: los articulos se ofrecen en 446 tiendas exclusivas de 52 paises sin ninguna oferta

promocional. El acto de compra debe ser una experiencia Unica para el comprador.

Esta planificado en torno a seis eventos en los que participan méas de 60 comercios de primera
calidad:

e Vinosy Espirituosos: Cofiac (Henessy),

e Champagne (Moét & Chandon)

e Moday marroquineria: Louis Vuitton, Givenchy, Kenzo

e Perfumesy cosméticos: Dior, Guerlain -

e Relojesy joyas: Tag Heuer

e Venta al por menor selectiva: Sephora

e Otras actividades: Diario Les Echos
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Segun el informe Deloitte's global powers of luxury good 2019, LVMH ocupa el nimero 1 en

el ranking de marcas de moda de lujo. (Deloitte, 2019)

Por primera vez, en otofio/invierno de 2017, Supreme y Louis Vuitton se asociaron para crear
una gama de ropa, accesorios y joyas que se mostraron en los escaparates de sus respectivas
tiendas. A través de la relacion con la marca de monopatines Supreme, la corporacion espera
mejorar su credibilidad en la calle. (Fregne, Bjorck y Dimitrova, 2018). Supreme comenzd
como una empresa de monopatines en Nueva York en 1994 y desde entonces ha crecido hasta

convertirse en una de las mayores empresas del mundo, con una base de fans devotos.

Dado que Supreme se basa en un marketing inteligente, la marca ha crecido de forma
significativa. Supreme, por ejemplo, vende productos de edicion limitada para despertar el
interés de los clientes, y prefieren comunicarse con ellos a través de plataformas de medios
sociales en lugar de la publicidad tradicional en canales comerciales como las revistas, para
demostrar a los clientes que son una marca Unica e insustituible (Fregne, Bjorck, &
Dimitrova, 2018). Supreme se beneficia de la excelente calidad, la alta reputacion y el precio
relativamente caro de LV, mientras que LV se beneficia de la imagen de marca méas profunda

y la cultura de marca de Supreme, que incluso se extiende al mercado mas joven.

En el siguiente texto se destacan tres factores principales de por qué LV y Supreme tuvieron
tanto éxito. Para empezar, la complementariedad de funciones. LV es una de las empresas de
moda y lujo mas conocidas del mundo. La mayoria de sus clientes objetivo tienen entre 40 y
50 afnos. Sin embargo, Supreme, al ser una marca popular de calle destacada en el mercado,
es consumida sobre todo por jévenes preocupados por las tendencias. Estas dos marcas tienen
numerosas diferencias, independientemente de su pablico objetivo o de su posicionamiento
en el mercado. No obstante, las relaciones entre las marcas se forman precisamente como

resultado de la llamada asociacion.

Por ejemplo, ambas partes ampliaron efectivamente sus mercados de clientes al mercado de
consumidores del socio y compartieron recursos de clientes. Por otra parte, la imagen de
marca de moda, ocio y negocios de LV provocara el interés de los consumidores y el choque
cultural hasta cierto punto, y ocupara una posicién importante en el mercado. El rasgo méas

distintivo de Supreme es que esta a la ultima y es una marca de moda. En consecuencia, las
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dos marcas reflejan tipos de producto distintos, y el producto combinado de las dos marcas
incorpora los rasgos mas distintivos de las dos marcas. Ademas, al utilizar las ventajas
competitivas de cada una, la colaboracion genero articulos adaptados a los intereses de los
millennials y amplio el mercado de los jovenes. Bajo la influencia de la historica cultura de
marca de LV, el reconocimiento global de la marca Supreme ha aumentado
significativamente, y se han alcanzado beneficios mutuos y resultados beneficiosos para
todos. En segundo lugar, existe un alto nivel de reconocimiento de marca. Dado que el
reconocimiento de la marca es el criterio mas importante, el co-branding requiere no sélo la
simple seleccidn de socios, sino también la seleccion de socios de marca relevantes para la

colaboracion.

Si las dos marcas con las que se va a colaborar tienen un alto nivel de conocimiento de la
marca, los articulos de marca compartida seran mas conocidos e incluso adorados por un
mayor nimero de consumidores. Debido a su rica connotacién de marca, su imagen de marca
distintiva y la excelente calidad de sus productos, LV es una de las marcas de lujo méas
conocidas del mundo, con una gran base de consumidores y clientes mas comprometidos. El
efecto de Supreme no debe pasarse por alto, ya que sus clientes son principalmente jovenes
interesados en la moda y las tendencias. Por ello, Supreme tiene una cuota importante del
mercado de consumidores jovenes. Ambas partes son muy conocidas y cuentan con
importantes bases de consumidores, lo que sienta las bases para el éxito de su colaboracion.
LV es conocido por sus articulos de cuero de alta gama. Como LV es una marca histérica en
la mente de los clientes, siempre puede conservar su imagen de marca de lujo de alta gama.
Supreme es una marca relativamente nueva. Se fund6 hace menos de 30 afios, y el
skateboarding esta en el centro de su produccion, atrayendo a un gran namero de jévenes a
los que les gusta la cultura callejera y el patinaje. La cultura de la marca Supreme también se
convirtié en una tendencia callejera neoyorquina al mismo tiempo. En consecuencia, las
culturas de las dos marcas son muy distintas y no existe ningan vinculo cultural entre ellas.
Los consumidores, en cambio, se sienten intrigados por las marcas a raiz de otras culturas.
Cabe destacar que el co-branding tiene dos caras, aunque LV y Supreme tuvieron la suerte de
no sufrir ninguna consecuencia negativa. Por el contrario, fueron reconocidas al instante,

encendiendo la mania del co-branding y convirtiéndose en clasicos instantaneo
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H&M x Diseflador Erdem Moralioglu

El enfoque de co-branding de la moda rapida, que implica la colaboracion de una marca de
moda de disefio con una empresa de moda rapida como H&M, es muy popular. En 2004,
H&M lanzé una linea de co-branding con Karl Lagerfeld, el principal disefiador de la casa de
moda de lujo Chanel. H&M parece haber desarrollado una férmula Unica para encontrar un
socio de moda premium adecuado, y la colaboracidn de co-branding parece ser ventajosa
para ambas partes (Labbrand, 2011). El objetivo del desarrollo de co-branding es adaptarse a
los répidos cambios del mercado y, al mismo tiempo, fidelizar a los clientes de las empresas
implicadas (Voss & Mohan, 2016). En las industrias de co-branding de disefio de lujo y
moda rapida, los beneficios de las asociaciones de co-branding en términos de lealtad a la
marca han sido bien establecidos en la investigacion académica (Ahn, Kim, & Forney, 2010;
Jang, 2006; Oeppen & Jamal, 2014; Shen, Jung, Chow, & Wong, 2014).

Segun las normas del mercado, cualquier proyecto individual de co-branding entre una marca
de lujo de disefio y una empresa de moda rapida suele ser un proyecto unico, es decir, para
articulos de edicion limitada. Sin embargo, una empresa de moda rapida, como H&M, lanza
habitualmente proyectos de co-branding, y la forma en que elige al socio de la marca de lujo
de disefio es un tema intrigante y esencial (Kim, Lee, & Lee, 2007).

Erdem Moralioglu, disefiador turco, lanz6 su propia marca Erdem en Londres en 2005. A
pesar de que la empresa llevaba poco tiempo en el mercado, no tardé en establecerse como
una marca imprescindible en la Semana de la Moda de Londres. Marcas de disefio como
Christopher Kane, Roksanda y Simone Rocha forman parte del mismo nivel. Erdem
Moralioglu gan6 numerosos premios del British Fashion Council entre 2012 y 2014, incluido
el de disefiador de ropa femenina mas importante del afio en 2014. El afio anterior, los
ingresos de Erdem fueron de 9,5 millones de libras, y la marca habia crecido a una tasa anual
compuesta del 40%. Sin financiacion externa, los ingresos de la marca son suficientes para
pagar los gastos de construccion de una nueva tienda en Londres. A pesar de ello, el principal
mercado de la marca es Estados Unidos, y esta empezando a ganar adeptos en Europa. Los
patrones romanticos y los esméquines son las creaciones distintivas de Erdem. Sus disefios
son muy apreciados por las celebridades, muchas de las cuales se han hecho conocidas por

lucir los trajes de la marca. La colaboracion con H&M proporcionara a los consumidores alta
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costura de famosos a precios de moda rapida, con costes que oscilan entre los 500 y los 4.000
euros de media. En el dltimo lanzamiento conjunto de H&M, se muestran algunos de los
disefios distintivos de Erdem, como una chaqueta con estampado de leopardo y un vestido
clasico con estampado de 28 (Mrad, Farah & Haddad, 2019). Para empezar, los socios de la
marca carecen de reconocimiento mundial y se ven envueltos en polémicas en las redes

sociales, lo que dificulta atraer al grueso de los clientes.

Erdem es una marca discreta que no participa en las redes sociales. Por ello, aparte de unos
pocos profesionales de la moda que conocen la marca, la mayoria de los consumidores la
desconocen o nunca han oido hablar de ella. Por ello, es dificil despertar el deseo de compra
y el interés de los consumidores. Ademas, en esta linea de co-branding, H&M subestimo la
cuota de mercado de los productos de marca compartida en los paises asiaticos, lo que
contribuyd a la escasa reaccion del pablico. A modo de ejemplo, los disefios con estampados
enormes no son apropiados para los deseos y gustos de los consumidores asiaticos. También
ha sido un gran escollo para las ventas de la coleccion en Asia, que incluye a China, que se
esta convirtiendo rapidamente en un mercado clave para la moda rapida. Erdem es la primera
marca de disefio emergente que colabora con H&M en los Gltimos afios, aparte de Alexander
Wang. A pesar de sus buenos resultados financieros, Erdem esta actualmente por detras de
Alexander Wang en términos de identificacion de marca. Como Alexander Wang tiene una
identidad china y un estilo de movimiento populista, la marca tiene un alto nivel de
familiaridad en el mercado asiatico y es la preferida por la mayoria de los clientes asiaticos.
La percepcion de los clientes sobre los articulos de co-branding esta directamente
influenciada por la popularidad de los socios, por lo que no es fécil despertar el interés de los
clientes por Erdem como Alexander Wang, que es nuevo para los consumidores asiaticos y
no es activo en las plataformas de medios sociales. En segundo lugar, aunque el precio era
superior al de la moda réapida, la calidad no estaba a la altura de las expectativas. La calidad
de las colecciones de fast-fashion co-branding se cuestiona con frecuencia. Los consumidores
asumen que, sin el apoyo de una mano de obra de alta calidad, los disefios de las empresas
premium no son diferentes de los de las empresas del mercado de masas. La disparidad entre
calidad y precio afecta a la situacién de co-branding de H&M con Erdem. Desde el punto de
vista del disefio, la coleccion incluye una gran variedad de prendas, como faldas largas, 29
chaquetas pesadas y trajes. Si se sacrifica la calidad en nombre de la moda rapida, el
resultado final es realmente preocupante. En consecuencia, los compradores estan menos

dispuestos a pagar la misma cantidad por productos de calidad inferior. Ademas, la mala

29



calidad no solo decepcionara a los clientes, sino que también perjudicara la imagen original
de la marca de disefio, lo que hara que se pierda el proposito original del disefio de co-
branding. Si los clientes descubren Erdem a través de esta serie de marca compartida, su
percepcion de la marca sera similar a la de la serie. En consecuencia, a la mayoria de los
clientes no les gusta la mezcla de alta moda y baja moda. No se puede negar que los articulos
de lujo ligero son superiores a la moda rapida en términos de calidad. En consecuencia, los
clientes podran desarrollar una mentalidad de autonegacion, en la que se negaran a pagar un
precio elevado por los articulos de moda rapida, ya que su nivel de fabricacién y su calidad
no estan a la altura de los articulos de lujo ligero. Ademas, es incapaz de retratar las
caracteristicas del producto, por lo que las empresas de lujo se niegan cada vez mas a
colaborar con la moda rapida. A pesar de los recientes esfuerzos por ser mas respetuosa con
el medio ambiente, H&M se ha visto afectada por problemas relacionados con su cadena de
suministro y la quema de ropa reciclada en nombre de la preservacion del medio ambiente en
el pasado. Como resultado, el entusiasmo de los clientes por las firmas de moda rapida esta
disminuyendo. Podria ser una de las razones por las que las colaboraciones de H&M con
disefiadores son cada vez mas exclusivas, dejando menos espacio para la colaboracion, y
también podria ser una de las razones por las que H&M no ha colaborado con Erdem esta

VEZ.

H&M X Stella McCartney

El 10 de noviembre de 2005, la coleccién de Stella McCartney para H&M se presentd en 400
tiendas elegidas en 22 paises de Europa y Norteamérica. La coleccion de otofio para H&M se
presento en noviembre de 2005 y estaba influida por las colecciones anteriores de Stella
McCartney. En la coleccion se incluyeron alrededor de 40 articulos y otros accesorios, todos
ellos disefiados de la misma manera que las colecciones habituales y de firma de Stella
McCartney. Las piezas tipicas de Stella McCartney, como los vaqueros pitillo con rasgos de
moda, los jerseéis oversize, los tops y camisetas de moda, los trajes entallados y los trajes
slim-fit, estaban a disposicion de los compradores de H&M. Las camisetas, los trajes
entallados y los trajes de noche para mujer estan disponibles a un precio razonable. un precio

razonable
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En el caso de McCartney y H&M, colaboran para desarrollar un nuevo estilo que se inspira
en los antecedentes y la experiencia de ambos; la coleccion, por otra parte, era
definitivamente Stella McCartney. La coleccion de Stella McCartney para H&M presentaba
sus disefios mas modernos y conocidos en todo el mundo, tomados directamente de sus
Gltimas colecciones en la estrategia comercial de H&M de asequibilidad, lo que permite la

cooperacion para ofrecer articulos de lujo a precios de mercado de masas.

H&M X Comme De Garcons

Para H&M, la icdnica marca japonesa suministro una seleccion de ropa y accesorios para
hombre y mujer, asi como para nifios y una nueva fragancia unisex, dirigida por la poderosa
disefiadora Rei Kawakubo. La linea conjunta debut6 en exclusiva en H&M de Tokio en
noviembre de 2008, rindiendo homenaje a su herencia japonesa, aunque posteriormente se
lanzé a nivel internacional ("Full Look: COMME des GARCONS for H&M Collection -

nitrolicious.com”, 2021)

Trabajar con H&M fue una tarea fascinante para Kawakubo, ya que le dio la oportunidad de
abordar la dificultad de establecer un equilibrio entre lo creativo y lo comercial, que a él le
parece severo, e intento resolverlo. A la hora de presentar una nueva coleccion, destaco que el
primer objetivo es siempre la creacién, pero a H&M le preocupan mas los resultados
numeéricos: el beneficio, la alta demanda, las altas ventas y la adquisicion de una ventaja
competitiva ("Full Look: COMME des GARCONS for H&M Collection - nitrolicious.com”,
2021).

Para ambas partes, la colaboracién de Comme des Garcons con H&M fue un reto. Kawakubo
nunca habia trabajado con una tienda de moda de bajo coste, con el objetivo de fabricar las
prendas de la temporada a un coste barato para el gran publico. Los dos socios desarrollaron
una alianza de marca como resultado de su cooperacién, lo que les permitié combinar sus
conocimientos de moda y de la industria para crear un trabajo que fuera a la vez unico y
barato. Kawakubo pudo lanzar su primera colaboracion para el mercado de masas a un precio
razonable con la ayuda de H&M. Mientras que H&M fue capaz de generar interés en Japén

con un lanzamiento exclusivo de la nueva coleccidn dias antes de que llegara a las tiendas de
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todo el mundo, Kawakubo fue capaz de generar entusiasmo en Japén con un lanzamiento

exclusivo de la nueva coleccién dias antes de que llegara a las tiendas de todo el mundo.

La exposicion medidtica que recibio la colaboracion fue util tanto para la disefiadora como
para H&M, ya que sirvid de plataforma para ambas empresas individualmente y para la
asociacion que habian creado entre si. Este es uno de los beneficios del co-branding que se ha

mencionado anteriormente en la revision de la literatura.

H&M X Jimmy Choo

La colaboracion de H&M con Jimmy Choo, disefiador de zapatos y accesorios de fama
mundial, ha sido una de las méas esperadas. A pesar de que la coleccion sali6 a la venta en
2009, todavia existe un mercado de articulos usados de la coleccion, que actualmente se
ofrecen en sitios de subastas. Con una cartera de cinco afios de experiencia trabajando con
disefiadores de talla mundial, H&M se ha establecido como un socio vital en el negocio de la
moda en 2009. Su condicion de competidor y lider en la moda de bajo coste resultaba
entonces atractiva para los disefiadores de lujo de talla mundial. H&M tiene la reputacion de
identificar y trabajar con los mejores talentos del negocio, lo que atrajo a Jimmy Choo para
unirse a la élite como otro disefiador. (""The ultimate party wardrobe from Jimmy Choo at
H&M", 2021)

La fundadora y presidenta de Jimmy Choo, Tamara Mellon, declar6 en una entrevista con la
revista Vogue que "tenemos el privilegio de ser uno de los grandes de la moda que se han
afiliado a H&M hasta ahora, y hemos pensado en un disefio atractivo para la moda, para la
calle, para las mujeres inteligentes, y en incluir también algunas obras estupendas para los
hombres”. A diferencia de otras colecciones, en las que los accesorios se crean para
complementar la ropa principal, la coleccion de Jimmy Choo se centr6 en su mundialmente
conocida experiencia en zapatos y accesorios. Ademas de los accesorios, el disefiador disefio
una coleccion de ropa Unica para H&M (""The ultimate party wardrobe from Jimmy Choo at
H&M", 2021).
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Este ejemplo de co-branding beneficié a ambas empresas. Para H&M, la imagen de la marca
de moda de lujo de Jimmy Choo les resulté muy positiva. Jimmy Choo tuvo acceso a la gran
cantidad de clientes de H&M, dandoles a conocer lo que Jimmy Choo puede ofrecer. Jimmy
Choo es una marca famosa por sus zapatos. Sin embargo, la mayor parte de la coleccion que
se lanzo en esta colaboracion no eran zapatos. Al entrar en la estrategia de co-branding y
poner su marca a disposicion de la gente a un coste menor, permitié a Jimmy Choo

experimentar con productos que no se asocian necesariamente con la marca.

H&M X Viktor & Rolf

Viktor & Rolf declararon en 2006 que desarrollarian una coleccion Unica para damas y
caballeros para que H&M la fabricara y comercializara. La coleccion debutd en noviembre de
2006 y se vendié en tiendas selectas de H&M de todo el mundo, incluyendo Europa,
Norteamérica y Oriente Medio. La coleccion de Viktor & Rolf, que se vendia por separado en
las tiendas H&M, incluia un completo armario de ropa de sastreria, informal y de fiesta. La
coleccion femenina contaba con 35 articulos, mientras que la masculina tenia 25. En la
coleccidn destacan la ropa deportiva, la contemporanea y el lujo. La coleccion incluye
chaquetas para hombre y vestidos de cdctel, camisetas y vaqueros para mujer ("Viktor & Rolf

for H&M - Collection - nitrolicious.com”, 2021).

Ofrecen muchas posibilidades a H&M, tanto para los clientes como para los disefiadores y
H&M. Se trata de una asociacion bien pensada. H&M presenta primero a Karl Lagerfeld,
luego a Stella McCartney, que es ideal para su publico objetivo, y finalmente el reto. Viktor
& Rolf son conocidos en el mundo de la moda, pero no tanto fuera de él. Eso se acab0 tras
este co-branding ("Viktor & Rolf for H&M - Collection - nitrolicious.com™, 2021).

La estrategia de co-branding proporciond a Viktor & Rolf una excelente oportunidad de
presentar sus creaciones en una plataforma mundial para un gran mercado. Los disefios
seguian siendo cien por cien Viktor & Rolf, y los materiales utilizados eran lana pura o
algodon para las piezas, lana o seda para los vestidos, lana o0 angora para las prendas de
punto, y algodon para las camisetas y los pantalones, a pesar de que H&M creaba las piezas
de la coleccion. La coleccion de H&M era de alta calidad, lo que le permitia vender los

disefios a un precio mas bajo de lo habitual, pero todavia bastante caro para el mercado low
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cost. El vestido de satén de seda para mujer, por ejemplo, se vendia por 79,90 euros en esta
coleccidn. Se trataba de una gran oferta para los disefios de Viktor & Rolf, pero era
demasiado para un comprador normal de H&M. Las técnicas de precios utilizadas por H&M
para sus colecciones de disefiadores han garantizado que la gama conserve su exclusividad, al
tiempo que permiten que brille el verdadero estilo y disefio de los disefiadores (*Viktor & Rolf

for H&M - Collection - nitrolicious.com”, 2021).

Este tipo de co-branding era un enfoque de asociacion de marcas que permitia a ambas partes
salir ganando a la vez que conocian el mercado de su socio, hasta entonces desconocido. En
esta co-branding, los disefiadores pudieron crear sus propias lineas basadas en sus propios
conceptos de disefio para un mercado en el que nunca habian competido. Esto supuso una
dificultad tanto para H&M como para los disefiadores, ya que ninguno de los dos tenia mucha
experiencia en el mercado del otro, por lo que fue necesario un alto nivel de asistencia y

colaboracion entre ambos.

En conclusién, esta investigacion ha pretendido ofrecer una vision de como dos marcas de
diferente nivel (de lujo y no de lujo) pueden entrar en una estrategia de co-branding y tener
éxito o no. Si nos fijamos en primer lugar en los numerosos ejemplos de colaboraciones de
H&M con diversas marcas de lujo, han sido capaces de ofrecer inteligentemente moda de lujo

a nivel de mercado de masas.

Conclusiones

Para resumir las conclusiones de las numerosas situaciones, una de las ventajas de que una
marca de moda de lujo colabore con una empresa de moda que no es de lujo es que permite a
la marca de lujo ofrecer cosas por las que no suele ser conocida. En el caso de Jimmy Choo,
podemos observar que la mayor parte de la coleccidn se introdujo en la ropa y no en sus

zapatos de firma.

Por otra parte, muchos de los disefiadores subrayaron la importancia de mantener la
singularidad, especialmente en los productos del mercado de masas. Aungue estas

colaboraciones estan destinadas a un publico amplio, la cantidad de ropa producida es
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limitada para salvaguardar la singularidad de la marca de lujo. H&M ha revolucionado la
nocion de lujo en el mercado de masas, demostrando que el lujo econdmico puede existir

incluso en el mercado de masas.

La colaboracion de H&M con Erdem fue una de las colaboraciones analizadas. Sin embargo,
esta técnica de co-branding no resulté tan eficaz como las demas. Para empezar, hubo poca
investigacion y desarrollo de los estilos y preferencias del mercado asiatico. Cuando dos
empresas unen sus fuerzas en un plan de co-branding, es fundamental que sean compatibles.
En el mercado asiético, los disefios de Erdem eran incompatibles con los de H&M, como
pudimos comprobar aqui. Una de las razones por las que este plan de co-branding fracasé fue
por este motivo. Ademas, Erdem era un recién llegado al mercado de la moda de alta gama,
con una presencia limitada en las redes sociales. Esto significa que para muchas personas, la
asociacion con H&M sera su primer contacto con la marca. Por ello, la gente identificara a
Erdem con H&M, una marca de moda rapida y de baja calidad. Esto podria ser desastroso
para la imagen de la marca. Por otro lado, en lo que respecta a la asociacion entre H&M y
Viktor & Rolf, Viktor & Rolf es una conocida marca de moda de alta gama con un gran
numero de seguidores fieles. Esto significa que los consumidores ya saben quién es Viktor &
Rolf, y que un enfoque de co-branding con un negocio de moda rapida de bajo coste no
cambiaria eso. Podemos deducir de esto que una empresa de moda de lujo debe tener una
base de clientes existente antes de embarcarse en un plan de co-branding con una marca que

se considera inferior a ellos.

El motivo clave para los disefiadores premium es la plataforma global obtenida como
consecuencia de la co-branding con un minorista de bajo coste. Las marcas de moda
premium pudieron mantener sus valores y alcanzar sus objetivos principales como resultado
de ser elegidas en exclusiva por H&M, por ejemplo: atraer a nuevos clientes a nivel mundial,

tener una mayor perspectiva de sus colecciones y diferenciarse de rivales similares.

Uno de los aspectos examinados en este proyecto de investigacion fue la incompatibilidad de
marcas. En cuanto a las marcas de lujo y las de produccién en masa, podria pensarse que
podrian ser incompatibles, ya que sus mercados objetivo podrian ser diferentes. Sin embargo,

esto no siempre es asi. Del estudio podemos concluir que las marcas de moda de lujo pueden
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beneficiarse de una colaboracion con una marca de produccion en masa. Pueden dar acceso y
conocimiento de la marca a las marcas de lujo que quiza sélo tengan una pequefia base de

clientes y quieran mejorarla.

Por ultimo, podemos concluir de la investigacion que el co-branding debe mantenerse al dia
con las necesidades de los consumidores. En la sociedad actual, las tendencias de los
consumidores cambian con mucha rapidez, por lo que ambas marcas deben ser conscientes de

ello a la hora de emprender una estrategia de co-branding.
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