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Resumen

El siglo XXI ha supuesto un antes y un después en la industria del lujo. Tanto el
consumidor como el entorno competitivo del lujo han cambiado, haciendo que haya sido
necesario para las empresas, el modificar la gestion de su marketing estratégico. En este
proceso de adaptacion, una de las alternativas que se ha empleado, ha sido la de
diversificar horizontalmente la cartera de productos de estas empresas, manteniendo su
marca en las nuevas categorias. Este trabajo de fin de grado va a centrarse en estudiar,
por medio del analisis de la literatura existente y de la observacion de las empresas de la
industria del lujo, la estrategia de diversificacion del mercado de las fragancias de lujo

por las peculiaridades que presenta bajo el contrato de la licencia de marca.

Palabras clave

Mercado del Lujo; Fragancias de Lujo; Estrategia de Diversificacion; Extension de
Marca; Licencia de Marca.



Abstract

The 21st century has marked a before and after in the luxury industry. Not only the
consumer but also the competitive environment of the luxury have changed, making it
necessary for the businesses to modify the way they used to manage their strategic
marketing. In this adaptation process, one of the alternatives that have been performed by
the luxury brands is the diversification of their product portfolios using brand extensions.
This final paper is going to study, through the review of the existing literature as well as
through the observation of the companies of the luxury industry, the diversification
strategy that has taken place regarding the luxury scents under the agreement of the

Brand Licensing.

Key words

Luxury Market; Luxury Scents; Diversification Strategy; Brand Extension; Brand

Licensing.
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1.- Introduccioén

1.1. Propdsito del Trabajo de Investigacion

El siglo XXI ha supuesto una total transformacion de la industria del lujo. Tanto el
consumidor como el entorno competitivo del lujo han dejado de ser como eran y, como
consecuencia, el modelo tradicional de negocio de lujo ha pasado a convivir con nuevas

formas de gestionar el mismo.

Esto ha ocasionado todo tipo de reacciones por parte de las empresas del sector, que
han tratado de adaptarse al nuevo mercado. En concreto, una de ellas consiste en la
oportunidad que han visto las empresas de captar nuevos mercados por medio de la
diversificacion de su cartera de productos original, cediendo el derecho de uso de su
marca una empresa del sector del gran consumo mediante la figura de la licencia de
marca. Pues bien, es en esta Ultima figura en la que se va a centrar el presente trabajo de
investigacion, para lograr comprender si su racionalidad se adecua a las necesidades de

las empresas de este sector en la actualidad.
1.2. Contexto del Tema

Desafiando la nocién tradicional de lo que la sociedad entendia por “lujo”,
numerosas empresas estan desarrollando estrategias de marketing tendentes a adaptarse al
nuevo entorno competitivo del siglo XXI. El hecho de que un producto fuese identificado
bajo el calificativo de lujo era, y ha sido siempre, sintoma y reflejo de altos precios y
calidades constituyendo asi productos no accesibles a cualquier individuo sino tan solo a
aquellos cuyas elevadas rentas se lo permitian (Andal-ancion, Coyle, y French, 2010;
kapferer y Bastien, 2012).

Servian de esta manera para denotar los diferentes estilos de vida existentes en una
determinada sociedad, marcando a la vez las aspiraciones que querian alcanzar los
individuos situados en estratos méas bajos de poder adquisitivo frente a la exclusividad a

la que solo unos pocos podian acceder (Neubauer, 2011).

El término “lujo” no era una mera muestra de tener dinero sino una forma de
exhibir una manera de afrontar la vida. Era un simbolo, un concepto irracional ligado a
multiples e intensos sentimientos. Una cultura, una filosofia, una forma de situarse, al

menos aparentemente, por encima del resto de individuos (de Azevedo, 2012). Iba més



alla del mero objeto o marca. Como dijo Philip Kotler “Luxury is above all a world of
brands” (Azebedo, 2010, pag. 1).

Sin embargo en la actualidad, numerosos sucesos han trastocado por completo el
entorno de la industria del lujo teniendo implicaciones directas sobre como una marca de
lujo ha de ser gestionada y sobre como han de dirigirse éstas al nuevo consumidor
(Suarez, 2014).

Factores econOmicos que vienen cambiando este Gltimo afio, tales como el
descenso de las cifras de paro, el incremento de la renta disponible o del nimero de
consumidores “ricos” en paises emergentes, estdn contribuyendo a una mejora de las
perspectivas de consumo del lujo (Truong, McColl y Kitchen, 2009). Ademas, fruto de la
globalizacion y del desarrollo de nuevas tecnologias es ahora posible que un mayor
numero de nuevas empresas pueda ofrecer productos de gran calidad capaces de competir

con los productos tradicionales del lujo (Okonkwo, 2007).

Si a estos aspectos unimos el hecho de que la demanda del lujo estad experimen-
tando un considerable crecimiento tanto por el denominado consumidor aspiracional,
como por el que consume lujo de manera ocasional, no es de extrafiar que todos los
autores coincidan en afirmar que hay un cambio de paradigma sin precedentes en el
sector del lujo (Suarez, 2014; Phau y Phendergast, 2000).

Mientras unos hablan del cambio como el paso del denominado “old luxury” o lujo
antiguo al “new luxury” o nuevo lujo (Silverstein, Fiske y Butman, 2006; Banerjee, 2011,
Cavender y Kincade, 2014), otros hacen referencia a la “luxurification” de la sociedad
(Yeoman y Mcmahon-Beattie, 2006) o a la democratizacion del lujo (Kapferer y Bastien,
2012). Pero sea como fuere denominado este cambio, lo que esta claro es que el modelo

tradicional del lujo ha pasado ha convivir con nuevas formas de gestionar el mismo.

Conscientes de que el consumidor del siglo XXI posee un perfil distinto del que
existia antes, las marcas de lujo estan llevando a cabo diversas estrategias de adaptacion

al cambio para captar nuevas oportunidades de mercado (Kapferer, 2012).

Bien deciden optar por complementar sus negocios expandiendo horizontalmente
su “portfolio” de productos por medio de estrategias de diversificacion que les permitan
acceder a mercados en los que antes no tenian presencia alguna (Clifford, 2010), o bien

prefieren elegir hacer uso del fendmeno del “masstige” y reducir de forma generalizada



sus precios y calidades para poder dirigirse a un puablico “menos exclusivo” (Cavender y
Kincade, 2014; Banerjee, 2011; Hernandez, 2011). Se le denomina menos exclusivo por
tener un menor poder adquisitivo en comparacion con el consumidor tradicional, pero

gue aun asi sigue ansiando poder entrar a formar parte del sentimiento del lujo.

Ademas, y en la misma linea que el fendmeno del “masstige”, también hay marcas
de este sector que han preferido bajar tan solo ligeramente sus precios creando segundas
marcas, como es el caso de Armani con Emporio Armani o Prada con Miu Miu (Huertas,
2014; Tungate, 2008). No obstante, se diferencian del anterior “masstige” en que estas
segundas marcas siguen estando dirigidas a un publico de elevada capacidad economica,
aunque ligeramente inferior que el de una marca tradicional de lujo. Podria decirse por
ello, que han pasado a situarse en un lujo a medio camino entre el consumidor “menos

exclusivo” y el tradicional del lujo (Hernandez, 2013).

El presente trabajo de investigacion se centrara en el primero de estos movimientos,
en el de complementar horizontalmente la cartera de productos original con nuevas
categorias. Personalmente considero que resulta interesante estudiar esta estrategia de
diversificacion, por consistir en una solucién de adaptacion que apuesta por modificar los
productos ofertados manteniendo los altos precios caracteristicos del lujo tradicional
(Campuzano, 2003).

Apoyandose en el prestigio del nombre de sus marcas, uno de los campos al que se
han extendido con mayor frecuencia las tradicionales marcas de lujo de moda es el de las

fragancias de lujo, por ser estas el perfecto complemento de su moda.

Si bien ha de tenerse en cuenta que, como toda estrategia empresarial, ésta puede
comportar riesgos. El problema inherente a toda estrategia de diversificacion, incluso en
los casos de estrategias de diversificacion relacionadas, es la posible falta de experiencia
en el nuevo mercado de destino (Diaz-Bustamante, 2013). Marcas como Chanel,
decidieron lanzarse al mundo de las fragancias y cosmética de lujo por ser un campo que,
aunque diferente a su inicial sector de la moda, era complementario de este. Ademas,
tenian a su favor el que no partian de cero en este nuevo mercado (Jeffries, 2008). Por un
lado ya conocian en general el mercado del lujo y, por otro lado, las asociaciones que el
consumidor poseia en relacion a su marca podian ser trasladadas al mercado de las

fragancias, de optarse por realizar extensiones de marca en lugar de lanzar una nueva



marca (Jeffries, 2008). Siendo como es la marca de una empresa de lujo el activo méas
relevante que las diferencia del resto y pudiendo mantenerla, decidieron embarcarse en

esta diversificacion de producto.

Sin embargo, no lo hicieron de cualquier manera. Al carecer de experiencia en el
mercado de las fragancias, acudieron a la figura de la licencia de marca para realizar esta
extension (Phillips, 2007; Cooligan 2014). Pues bien, es en el andlisis de este contrato

mercantil de la licencia de marca donde se centrara el presente trabajo de fin de grado.

Gracias a esta figura, las empresas tradicionales de lujo pudieron aliarse con
grandes empresas del sector del gran consumo que si poseian experiencia en la
produccion de fragancias y que ademas, tenian una flota de distribucion adecuada para
hacer llegar dicho producto a todas partes del mundo. Acordaron que el producto
mantendria el nombre de la marca de lujo, mientras que de su produccion se encargaria la
empresa de gran consumo siendo en todo momento supervisada por la propietaria de la
marca (Keller, 2003; Keller, 2011).

Asi, ambas partes de la ecuacion se vieron beneficiadas. Mientras que la empresa
de lujo adquiria la experiencia que le faltaba y recibia un canon por ceder el derecho de
uso de su marca, la empresa de gran consumo se podia aprovechar del prestigio percibido
por los consumidores en relacién a esta clase de marcas. Se lograron combinar con ello
dos componentes imbatibles: la fama y renombre de las marcas de lujo con la experiencia
de las grandes empresas, en un campo relacionado con el sector de la moda del que
procedian originariamente las empresas de lujo (Osler, 2007; Wiedmann y Ludewig,
2008).

Poco a poco cada vez viene siendo mas frecuente observar el fenémeno de captar
nuevos mercados haciendo uso de licencias de marca, aunque es cierto que parece ser
mas popular en ciertos sectores del lujo como el de las fragancias que en otros. Sin
embargo, muchos criticaron y contintan criticando dicha forma de actuar por el posible
riesgo de dafiar el valioso activo de la marca de lujo, si el consumidor llega a vincular
esta con la imagen de las empresas del mercado masivo que tan poco o0 nada tienen que
ver (Wiedmann y Ludewig, 2008). En contra de estas argumentaciones, los innumerables

casos de exito de esta atractiva figura avalan su racionalidad al parecer ser una medida



apropiada para extender la marca de empresas de lujo a nuevos mercados como el sector

de las fragancias (Andal-Ancion, Coyle y French, 2010).
1.3. Objetivos

Es debido a todo lo expuesto, que los objetivos a desarrollar seran, en su gran
mayoria, cualitativos (tanto explicativos como descriptivos). No obstante, estos objetivos
se acompafaran del uso de datos cuantitativos de una empresa del sector del gran
consumo que use la figura de la licencia de marca, con el fin de dar un mayor soporte

practico al trabajo. En resumen:

(i)  Objetivo genérico inicial: analizar la estrategia de diversificacion de las marcas de

lujo. ¢Cual es el sentido de ser de la misma?

i.  Comenzar por estudiar brevemente el concepto del lujo y la evolucion del
mercado del lujo para ayudar a contextualizar el tema. ;Que implicaciones
tenia el estar ante un producto de lujo y cuéles son las que existen en la
actualidad? ¢Sigue existiendo la inicial exclusividad o ha cambiado lo que

entendemos por lujo?

ii.  En linea con lo anterior, tratar de analizar las posibles repercusiones que
los cambios del siglo XXI han ocasionado en la gestién del marketing
estratégico de estas marcas. ¢Han sabido las marcas de lujo adaptarse a las

nuevas exigencias del mercado? ;Cémo lo han hecho?

(i)  Analizar el mercado de las fragancias de lujo en Europa como via de expansion de

las tradicionales marcas de lujo.

(iii) Estudiar la estrategia de la extension de marca junto con la figura de la licencia de
marca, haciendo uso para terminar de un ejemplo practico de una empresa del

sector que esté ejecutando la misma.

El valor que se aportarad por tanto, sera el poder comprender el funcionamiento y
racionalidad que alberga la reciente decision empresarial de acudir a la licencia de marca

como estrategia de adaptacion al nuevo entorno de la industria de las fragancias de lujo.

1.4. Metodologia



Una vez introducido el objeto del presente trabajo de investigacion, este epigrafe va

a proceder a explicar el disefio de la investigacion.
1.4.1. Disefio de la Investigacion

En adelante y para analizar los cambios en la gestion del marketing estratégico de
las marcas de lujo, el disefio de la investigacion se desarrollara en torno a métodos en su
gran mayoria cualitativos. Junto con ello, si bien en menor medida y de una manera
secundaria, se hara uso de datos cuantitativos para el analisis del mercado de las
fragancias por un lado, y del de la figura de la licencia de marca por otro, al irse a
estudiar, como ya se ha dicho, un caso practico de una empresa del sector del gran

consumo que utilice esta figura.

En cuanto a la recoleccion de datos, se realizara en primer lugar por medio de una
extensa revision de la literatura existente al respecto, estudiando principalmente revistas
de investigacion especializadas en el campo del marketing. Ademas, se analizaran libros
y articulos académicos. En segundo lugar, se estudiaran casos concretos de empresas del
sector del lujo de las fragancias mediante las siguientes técnicas de recogida de datos: (i)
observacion de las diversas paginas web de las empresas; (ii) y analisis de los
documentos financieros par, estudiar el caso de una empresa de gran consumo que haga

uso de la figura de la licencia de marca.

El analisis de este trabajo se va a centrar en estudiar la mencionada estrategia de
diversificacion como cambio en la gestion del marketing de ciertas marcas de lujo, que ha
tenido lugar a lo largo del presente siglo XXI. No obstante, la extension de este analisis
se limitara geograficamente a Europa, debido a que es aqui donde se sittan los origenes
del concepto tradicional de la exclusividad del lujo, siendo la evolucion del concepto del
lujo diferente en Estados Unidos. Ademas, se ha de tener en cuenta en todo momento que
la gran mayoria de empresas de lujo suelen ser firmas internacionales para no perder los

matices que dicha internacionalizacion pudiera reportar a la investigacion.

Al ir a desarrollarse en profundidad la figura de las licencias de marca en el sector
del lujo, el trabajo se circunscribira a estudiar en concreto el mercado de las fragancias de
dichas marcas. Para ello, de entre las multiples empresas existentes en este mercado
formaran parte del estudio aquellas que sean significativas en el mismo. Ya sea por su

destacada trayectoria o por sus elevados ingresos, tomando como referente en todo caso



aquellas empresas que pertenezcan a las “Top 100” del listado seleccionado por la
“World Luxury Association” en los “Luxury Oscar Awards”, dentro de la categoria de
belleza (El Mundo, 2012).

Es preciso destacar que, en su mayoria, son las empresas mas significativas en el
sector de la moda textil del mercado del lujo las que en la actualidad se hallan en una

situacion mas destacada en el sector de las fragancias.
1.5. Estructura del Trabajo

El presente trabajo, como si de una obra literaria se tratara, se dividird en tres

secciones diferentes: introduccion, nudo y desenlace.

En primer lugar, se introducira el tema partiendo de un breve andlisis del concepto
del lujo. Junto con ello, se procedera a analizar la evolucion del mercado del lujo en la
actualidad, de la mano de las ya mencionadas estrategias de captura de nuevos mercados:
(i) el fendmeno del “masstige” con su reduccion de precios; (ii) la creacion de segundas

marcas; y por ultimo, (iii) la estrategia de diversificacion.

Por su parte en segundo lugar, el nudo de este trabajo consistird en una inmersion
en el mercado Europeo de las fragancias de lujo. Se analizara este de una manera sencilla

haciendo hincapié en las principales fuerzas que gobiernan el mismo.

Tras ello, desembocaremos en la estrategia de la extensién de marca junto con la
figura de la licencia de marca, cuestiones que seran estudiadas en profundidad por ser el
eje fundamental de todo el trabajo. Se tratara asi de descifrar el funcionamiento y
racionalidad de la figura de la licencia de marca para poder valorar la légica que subyace
a su utilizacion. Ademas, y a modo de soporte practico, se hard uso del caso de la
empresa Procter & Gamble que pertenece al sector del gran consumo y que utiliza esta

figura produciendo fragancias de destacadas marcas de lujo.

Finalmente, se expondran las conclusiones de este trabajo de fin de grado en
relacion a lo extraido en todo el proceso expuesto. ¢ Tiene coherencia la reaccion de las
empresas de lujo de diversificar su negocio y extender su marca por medio de la licencia

de marca?



2.- Origenes y evolucion del concepto del lujo

Para comenzar con este trabajo de investigacion, este apartado se va a centrar en
contextualizar el concepto del lujo asi como la evolucion del mercado del lujo. En
relacion a esta evolucion, se hara especial hincapié en una de las tendencias que esta
teniendo lugar en la actualidad, la diversificacion, como forma de captar nuevos

mercados.
2.1. Vuelta a sus Raices: Aproximacion al Concepto del Lujo

El término lujo — luxe en francés, lusso en italiano o luxury en inglés — proviene del
latin  “luxus” o “luxuria” (Roux & Floch, 1996; Dubois y Duguesne, 1993).
Tradicionalmente se identificaba por tal aquello que poseia altos precios y calidades altas,
a las que solo aquellas personas con un nivel adquisitivo elevado podian acceder.
Ademas, era visto por muchos como una “maniere de vivre” situandose por “encima” de

los demas (Hernandez, 2011).

Sin embargo, en la actualidad el lujo no parece poder asociarse tan solo a precios y
calidades altas. Tal y como han llegado a argumentar diversos autores, en el mismo
sentido que lo hace el profesor de la Universidad de Florida, James Twitchell, el lujo es
considerado por muchos como una sensacion de naturaleza divina. No es la excelente
calidad que subyace a su concepto sino algo mucho mas complejo: es el resultado de
combinar la historia de una marca de lujo con una narrativa o propuesta de valor
determinada (Colyer, 2005). El lujo es emocion y experiencia, es algo etéreo, emotivo y

ante todo subjetivo.

Durante muchos afios, numerosos autores han tratado de definir el concepto del lujo
usando interminables enumeraciones de los atributos que deben darse para poder calificar
a un producto o marca como de lujo. Dichos atributos pueden sintetizarse en torno a los
siguientes aspectos (Vigneron y Jonson, 1999; Pitt, Berthon P., Parent y Berthon, 2009;
Andal-ancion, Coyle, y French, 2010; Marcoulet, 2009; Neubauer, 2011; Saidi,
Mohiuddin y Chrisostome, 2014):

(i) Elevada calidad en cuanto a la superioridad técnica que suelen reunir esta

clase de productos (Chevalier y Mazzalovo, 2008).



(i) Escasez y singularidad, tanto por la exclusividad procedente del limitado
numero de su oferta como por el escaso nimero de consumidores que, por

lo general, pueden permitirse acceder al tradicional lujo.

(iii)  Sensacidn y experiencia personal, haciendo referencia con esto a la emocién
que parece reportar el adquirir productos de lujo al consumidor. Aungue
estos productos cubran necesidades tanto psicoldgicas como funcionales, es
la parte psicologica de los sentimientos del consumidor la que

fundamentalmente diferencia a un producto de lujo de otro que no lo es.

(iv)  Historia o prestigio, por ser las empresas tradicionales de lujo instituciones
que llevan operando en el mercado incluso desde mediados del siglo XVIIl,
como es el caso por ejemplo de la antigua licoreria gourmet Cognac Remy
Martin, fundada en 1724 (Comité Colbert', 2008).

(v) Innecesarios, en el sentido de que existen a disposicion del consumidor
productos que cubren la misma necesidad a un precio menor, aunque haya
de sacrificarse una mejor calidad de optar por la alternativa barata. Tal y
como dijo Coco Chanel, ““el lujo es una necesidad que nace donde la

necesidad acaba™.

(vi) Y por ultimo, que poseen una destacada lealtad por parte de sus
consumidores. A pesar de no estar incluido en la gran mayoria de estudios
como factor determinante para calificar algo como de lujo, este atributo es a
mi parecer un aspecto que ha de incluirse. Como es sabido, las marcas de
lujo invierten grandes cifras en lograr adquirir la lealtad de sus
consumidores y hacer que se “enganchen” a sus productos. Asi, el individuo
puede llegar incluso a pensar que no existe alternativa al lujo al que se le ha
acostumbrado, y que ninguna otra marca le hard sentir como la marca de
lujo lo hace. Tal y como Robert Passikoff viene a explicar en su libro

“Predicting Market Success”, la lealtad significa que el consumidor va a

L El Comité Colbert es una asociacién fundada en 1954 en Francia, por iniciativa de Jean-Jacques
Guerlain. Agrupa en la actualidad a 75 compafias del lujo que se encuentran interesadas en
promover por todo el mundo los valores de alianza de la tradicion y modernidad, de saber hacer y
creacion, y de historia e innovacién (Comité Colbert, 2015).



permanecer junto a la compafiia aunque la competencia le ofrezca productos
a un menor precio o que sean mas innovadores. La lealtad refleja por tanto
un compromiso entre marca y consumidor originado por la habilidad de
dicha marca no solo satisfacer, sino de incluso llegar a sobrepasar las

expectativas y deseos de su cliente (Passikoff, 2006).

Pues bien, si algo ha de quedar claro de esta enumeracion para poder proseguir con
el trabajo de investigacion es una cosa: lo fundamental a la hora de acercarnos al lujo en
la actualidad no han de ser sus altos precios y calidades. Para entender verdaderamente el
sentido de ser del lujo debemos centrar nuestra mirada en la actitud del consumidor que
adquiere estos productos. Y es que por lo general, lo que hace unico al lujo es esa
emocioén que guia la decision de compra del consumidor, capaz de hacer que este valore
el sentimiento que experimenta al formar parte del lujo por encima de la funcionalidad o

sentido econdémico del bien (Nueno y Quelch, 1998).
2.2. Evolucion del Mercado Europeo del Lujo

Para entender la evolucién del mercado del lujo hasta su situacion actual es preciso
comenzar remarcando un aspecto clave al que se acaba de hacer referencia en el apartado

anterior: la importancia de observar al consumidor.

Tradicionalmente lujo era todo aquello que tuviese alta calidad y precio. Por ello, si
nos remontamos varios siglos atrds podemos apreciar como todo el esfuerzo de las
empresas de lujo se centraba en fabricar productos de alta calidad. Solo después, una vez
fabricados sus productos, se pasaba a atender al consumidor para tratar de buscar a aquel
segmento de la poblacion que parecia ser mas adecuado a los atributos de su oferta. De
esta manera, el consumidor estaba situado al final de la cadena del proceso productivo, no

pareciendo que las empresas diesen a sus preferencias un lugar destacado.

Sin embargo en el mercado del lujo actual, todo el modelo de negocio se ha
reinvertido pasando a estar orientado en torno a un nuevo punto de partida: el consumidor
y sus expectativas o aspiraciones. El cliente es ahora el centro de todo el engranaje. Asi,
se analiza en primer lugar que es lo que el consumidor esta buscando para después, en un
segundo lugar, poner en marcha el resto del proceso productivo adaptado a lo que este
quiere (Zeithaml, Bitner, de Lara, Hirschfeld y Becerril, 2002).
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Pionera en aplicar esta orientacion en la industria del lujo, encontramos a la
disefiadora Grabrielle “Coco” Chanel. Inmersa en Francia en plena Primera Guerra
Mundial, logré adaptarse como nadie a las exigencias de aquel complejo entorno.
Dejando de lado los incomodos e inaccesibles disefios de aquél entonces, supo poner la
vista en su cliente y dar un cambio de 360 grados a su negocio (Tungate, 2008). Telas
comodas, abrigadas y con caidas sencillas impregnaron sus colecciones, cambiando tras
la finalizacion de la guerra a volver a apostar nuevamente por tejidos mas lujosos. Ante
un cambio de contexto, cambian las necesidades del consumidor y todo empresario que
se precie ha de saber apreciar esto y actuar en consecuencia. Asi lo hizo “Coco” y es por
ello que muchos autores consideran que esta fragrante disefiadora fue la que llevé la
moda al siglo XX (Tungate, 2008).

Resulta pues esencial para comprender el cambio en la gestion de las empresas de
lujo, conocer tanto el cambio del nuevo consumidor del siglo XXI como del entorno que

con el se ha visto modificado (Millan, 2013).

Centrando nuestra atencion en la evolucion del mercado del lujo europeo, cuna de
la exclusividad que tradicionalmente se viene asociando al concepto del lujo, debemos
remontarnos varios siglos atrds a la época en la que fueron fundadas las tradicionales
marcas de lujo>. Lo que el consumidor asociaba por lujo quedaba por aquel entonces
relegado a la Alta Costura de la mano de disefiadores de la talla de Coco Chanel o
Christian Dior (Tungate, 2008). Sus productos poseian una alta calidad y precio que
hacian que tan solo un porcentaje reducido de la poblacion, compuesto por las personas
de mayor nivel adquisitivo, pudiese permitirse acceder a dicho mercado y pagar sus

precios.

De esta manera, calificar algo como de lujo era simbolo de la superioridad, al
menos aparente, del poder adquisitivo y del estilo de vida ostentoso de este segmento

social (Yeoman y Mcmahon-beattie, 2006; kapferer y Bastien, 2012).

Con el paso de los afios la situacion fue cambiando, pero no es hasta inicios del
siglo XVI, como consecuencia de un aumento de la renta disponible de los individuos

tras una mayor libertad de circulacion del dinero, que esta “restriccion” de acceso al

2 Cocé Chanel por ejemplo se fundé en 1910 y Christian Dior en 1905 (Chanel Official Web
Page; Dior Official Web Page).
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mercado de lujo por tener mas o menos dinero comienza definitivamente a cambiar.
Influenciados por el incremento de la demanda de productos de lujo en ciudades pioneras
como Londres o Amsterdam, los ciudadanos europeos de estratos sociales inferiores
empezaron a buscar y exigir dichos productos, generalizandose asi el uso de los mismos
para demostrar que podian acceder a la ansiada exclusividad que el lujo denotaba
(Mason, 1998).

A pesar de que en el presente siglo no pueda decirse que siga existiendo una formal
separacion de clases o estratos sociales es indudable que, aunque sea de una manera
informal, podemos apreciar el reflejo de esta en una actual necesidad humana: a de
diferenciarse y saber el sitio que cada uno ocupa en este mundo (Kapferer y Bastien,
2012). No obstante, y aunque sea innato a la naturaleza del ser humano el querer conocer
el sitio al que cada uno “pertenece”, muchas veces ocurre también que una persona no
estd conforme con la vida que le ha tocado vivir. En cierta medida, hay casos en los que
el ser humano trata de “aparentar” saber mas de lo que sabe, de ser méas de lo que es. En
definitiva, de tener una mayor nivel adquisitivo del que tiene y poder salir del status o
clase social a la que, tedricamente, pertenece (Kapferer y Bastien, 2009; Park y
Reisinger, 2009; Kroeber-Riel y Groppel-Klein, 2013).

Fruto de dicha manera de ser, surge un movimiento que tiene su reflejo en el
comportamiento de compra del nuevo consumidor del siglo XXI. Este tipo de
consumidores adquieren productos de lujo por “apariencia” u “ostentacion” —de su
traduccion del inglés “conspicuous consumption”—, para encajar en el grupo de referencia

que quieren alcanzar (Kapferer y Bastien, 2009).

Mas recientemente en el ultimo afio, existen autores que defienden la superacion de
la reciente crisis economica en base al andlisis de ciertos factores economicos. El
descenso de las cifras de paro, el incremento de la renta disponible o el aumento del
numero de consumidores “ricos” en paises emergentes estan contribuyendo a una mejora
de las perspectivas de consumo del lujo (Truong et al., 2009). Otros fendmenos sociales

no tan recientes, pero también influenciadores de la situacion actual del lujo, son por
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ejemplo la incorporacion de la mujer al trabajo o la existencia de cada vez mas parejas

que viven juntos, pero no tienen hijos®.

Como consecuencia de todos estos cambios, existen hoy en dia consumidores de
clase media que, aunque no puedan comprar absolutamente todos sus productos en
marcas de lujo, si pueden permitirse adquirir algunos. No es tanto su intencion de
aparentar sino el hecho de querer y poder permitirse participar del lujo, aunque no se sea
un militante de manera plena (Diaz-Bustamante, 2013). Asi, una mujer puede llevar un
bolso de Prada mientras que usa al mismo tiempo un vaquero de Zara (Tungate, 2008).
Este tipo de consumidor es en sus decisiones de compra de lujo mas selectivo que el
tradicional. Consume lujo si, pero hace su propia clasificacion de aquellos productos que,

a su parecer, tienen el valor por el van a pagar (Hernandez, 2011).

Por otro lado, en relacion a la competencia del mercado del lujo, es preciso
mencionar que cada vez son mas las empresas que tratan de introducirse en el mismo.
Aunque no posean el prestigio e historia de las marcas de lujo para dar un mayor impulso
a sus marcas, la globalizacién y el desarrollo de las nuevas tecnologias estan a su favor
(Okonkwo, 2007). Producir productos de altas calidades que puedan incluso competir con
los de las tradicionales empresas de lujo, parece haber dejado de ser un “misterio”

inalcanzable.

Todos estos sucesos tienen implicaciones directas sobre como una marca de lujo ha
de ser gestionada, pues han trastocado por completo el perfil de la industria del lujo. Ya
no sirve con aplicar el modelo tradicional del lujo que se dirigia a un pequefio porcentaje
de la poblacién. Ahora el lujo esta en todas partes, fendmeno que recibe el nombre de la
democratizacion del lujo (Kapferer y Bastien, 2012; Veblen, 2007). Prueba del hecho de
que el lujo esté multiplicandose llegando a estar en todas partes es por ejemplo la
evolucion registrada en los ultimos afios por las empresas de lujo, tal y como queda

reflejado en las tablas 1 y 2 de a continuacion.

La consultora “Interbrand” viene elaborando desde el afio 2001 un ranking de las
empresas mundiales que, de ser adquiridas, reunirian un mayor valor por su compra.

Mientras que la situacion en 2001 fue de un total de 9 marcas de lujo de entre las 100 que

* Concepto denominado “DINKs”: “dual income no Kids”, utilizado para referirse a aquella
situacion familiar de una pareja que convive en la misma casa pero no tiene hijos (Investopedia).

13



se seleccionaron, en 2014 el nimero de empresas seleccionadas casi llegd a duplicarse
(Interbrand, 2014).

Ademas, tal y como muestran las tablas, el lugar de procedencia y sector de las
marcas consideradas como mas valiosas se ha visto modificado significativamente
aumentando en su variedad.

Tabla 1: Seleccién de las Marcas de Lujo del Ranking de Interbrand (2001)

Aiio 2001
Valor de la marca (US § MM)

12 MERCEDES Alemania Automoviles 21728
22 BMV Alemania Automoviles 13.858
38 LOUIS VUITTON Francia Moda 7.053
50 GUCCI Ttalia Moda 5.363
61 CHANEL Francia Moda 4265
69 ROLEX Suiza Relojes 3.701
73 TIFFANY&CO. EE.UU Joyeria 3.483
79 MOET&CHANDON Francia Bebidas Alcohélicas 2470
91 GIORGIO ARMANI Ttalia Moda 1.490

TOTAL 63.411

FUENTE: INTERBRAND

Tabla 2: Seleccién de las Marcas de Lujo del Raking de Interbrand (2014)

Aiio 2014
Valor de la marea (US $§ MM)

10 MERCEDES Alemana Automdviles 32338
11 BMV Alemania Automoviles 32214
19 LOUIS VUITTON Francia Moda 22552
41 Gucct Italia Moda 10.385
45 AUDI Alemama Automoviles 9.831
46 HERMES Francia Moda y accesorios 8.977
58 CARTIER Francia Joyeria 7.449
60 PORCHE CARRERA Alemamia Automoviles 7.7
70 PRADA Itaha Moda 5.977
7 TIFFANY&CO. EE.UU Joyeria 5.936
73 BURBERRY Remo Umdo Moda 5.554
83 RALPH LAUREN EE.UU Moda 4979
87 HARLEY DAVISON EE.UU Automoviles 4772
91 LAND ROVER Reino Unido Automéviles 4473
97 HUGO BOSS Alemania Moda 4.143

TOTAL 170.791

FUENTE: INTERBRAND
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Ante el cambio descrito tanto del consumidor como del entorno competitivo, las
marcas de lujo no se han quedado inmoviles viendo los cambios venir sino que han
decidido ser proactivas. Y es que la gran mayoria de veces que tiene lugar un cambio,
nuevas oportunidades de mercado surgen junto con él. En el caso de la industria del lujo
europeo, y en vista de todos los cambios mencionados en este apartado, dichas
oportunidades se traducen en poder entrar a satisfacer nuevas necesidades que surgieron,

extendiendo los negocios de las empresas a captar mas mercados.

Pues bien, las empresas de la industria del lujo vienen realizando fundamen-

talmente tres tipos de estrategias tendentes a captar estas oportunidades de expansion.

Por un lado, existe, en primer lugar, la alternativa de optar por dirigirse a un
publico “menos exclusivo”, denominado también como los “happy money” (Montes,
2008), que posee un nivel adquisitivo menor pero que sigue deseando poder acceder al
lujo: ya sea por aparentar o porque prefiere no ser un militante al 100% del lujo sino
consumir el mismo de un manera racional. Estos llevan a cabo su propia clasificacion de
lo que a su parecer es lujo y lo que no, y toman sus decisiones de compra en
consecuencia. Asi por ejemplo, combinan articulos de marcas tradicionales de lujo como

Dior o Loewe, con prendas de marcas que no lo son como Zara 0 H&M (Tungate, 2008).

A raiz de este cambio de consumidor, las lineas “high-end” del sector han visto en
cambiar sus precios una oportunidad de captar nuevos mercados adaptandose a su
clientela. Al mostrarse el nuevo consumidor reticente a emplear sus ahorros en productos
gue no considera indispensables (Marcoulet, 2009), pero querer a la vez permitirse el
comprar productos de alta calidad como los de lujo, las marcas de lujo han tenido que
cambiar por completo la orientacion de sus negocios. Por medio de recortes
generalizados en sus precios y calidades, las marcas de lujo estan pasando a estar a
disposicion de un publico con menor poder adquisitivo que el del consumidor tradicional
del lujo. Movimiento que recibe el nombre de “masstige” (Cavender et al., 2014;
Banerjee, 2011).

Dicho actuar esta llevando también a lo que muchos denominan el “new luxury” o
nuevo lujo, que apuesta por una bajada de precios para situar el lujo al alcance de un
cliente “menos exclusivo”. En contraposicion al “old luxury” (antiguo lujo) que iba

dirigido a una clase econémica alta, al 1% mas rico de la poblacion, el nuevo lujo se
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encuentra al alcance del consumidor medio, cuyas rentas van desde los 50 a los 150.000$
de acuerdo con Michael Silverstein, vicepresidente de “Boston Consulting Group”
(Colyer, 2005).

Por otro lado, en segundo lugar, encontramos la situacion de aquellas marcas que,
al igual que las anteriores, ven en el bajar la calidad y precios de sus productos una
posible oportunidad de mercado, pero que a diferencia de las anteriores deciden crear
segundas marcas para ello (Huertas, 2014). Ademas, se diferencian también de la anterior
estrategia en que dicha rebaja se lleva a cabo en una proporcién considerablemente
menor. Marcas como Armani con Emporio Armani o Prada con Miu Miu, se situarian en
esta estrategia creando segundas marcas ligeramente méas baratas y manteniendo intactas
sus marcas originarias para protegerlas (Hernandez, 2011). Se realiza una reduccién con
vistas a acceder a un cliente con un nivel econdmico un poco mas bajo, pero que sigue
teniendo aun una renta elevada. De ahi que se haya considerado oportuno separar su
analisis de la anterior estrategia. A fin de cuentas, no parece ser tanta la diferencia entre

este consumidor y el tradicional del lujo.

Por ultimo, en tercer lugar, otra alternativa estratégica consiste en optar por
completar la gama de productos de una empresa de lujo ampliandola a sectores del lujo
de los que no formaba parte anteriormente. Este fendmeno recibe el nombre de
diversificacion, pues se incorporan al “portfolio” de productos de una empresa nuevas
categorias (Clifford, 2010).

En un inicio, tal y como se explicarda mas adelante, las diversificaciones que se
Ilevaron a cabo en el mercado del lujo fueron concéntricas. Las casas de Alta Costura
comenzaron a hacer no solo trajes de noche sino también por ejemplo, joyas que los
acompariasen. Sin embargo, las diversificaciones fueron poco a poco adquiriendo mayor
amplitud. Asi, las fragancias entraron a formar parte de los mercados de lujo en los que

actuaban las marcas de lujo (Campuzano, 2003).

Dentro de esta estrategia, la de diversificacion, existen fundamentalmente dos
formas en las que se puede llevar a cabo. Por medio de la creacion de una nueva marca

para la nueva categoria, o por medio de una extension de marca (Campuzano, 2003).

Es en relacion a las extensiones de marca donde tienen lugar las licencias de marca

que se van a estudiar en este trabajo. Una extension de marca consiste en la utilizacion
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del nombre o marca de una determinada empresa en la misma categoria o en una distinta
de aquella que la empresa venia realizando (Keller, 1993). Por su parte, una licencia de
marca es contrato mercantil por el que el propietario de una marca cede el derecho de uso
de su marca en relacion a un determinado producto o categoria, por un tiempo y territorio
prefijados de comun acuerdo entre las partes, a cambio de recibir un canon como

contraprestacion (Keller, 1993).

De esta manera, en el caso de hacerse uso de una licencia de marca para que quien
adquiere el derecho de uso, fabrique productos de una categoria nueva a la inicial del
licenciante, la licencia de marca implicaria estar ante una forma de ejecutar una extension

de marca.

Es especialmente importante en el sector de lujo saber ademas, que bajo la figura de
la licencia de marca por el tiempo que se cede el derecho de uso, la propietaria de la
marca tiene facultades de supervision y control para comprobar que cada punto del
contrato se realiza como se estipuld (Keller, 1993). La marca de una empresa de lujo es

su mas preciado valor y por ello es tan importante que esta pueda protegerlo.

Pues bien, al ser la licencia de marca una manera de implementar una extension de

marca, se van a estudiar ambas conjuntamente en el Gltimo epigrafe de este trabajo.

A continuacién, antes de comenzar a estudiar a fondo el mercado de las fragancias,
va a hacerse un inciso en explicar la estrategia de diversificacion de una forma genérica,
dejando para después el andlisis de la extension de marca en el mercado de las fragancias,

cuando se estudie la figura de la licencia de marca.

En definitiva, y a modo de resumen, las marcas de lujo deben ahora enfrentarse a
un nuevo perfil de industria redefiniendo sus antiguas estrategias que han pasado a
quedar obsoletas. Deben anticiparse a las consecuencias que los cambios puedan originar,
protegiendo sus activos estratégicos y preparando su organizacion tanto como sea posible
(Thomson, 1998).

La inicial nocién tradicional de exclusividad del lujo ya no es la unica aplicable vy,
por el contrario, el lujo hoy en dia se encuentra en todas partes (Kapferer, 2012). Ante los

cambios de la sociedad del siglo XXI, tanto del perfil del consumidor cémo del entorno
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competitivo, el devenir del mercado de lujo es el buscar la manera de captar nuevos
mercados ampliando gradualmente sus fronteras: bien sea accediendo a nuevos clientes
por medio del “masstige” o expandiéndose horizontalmente a nuevos mercados por

medio de la estrategia de diversificacion.
2.3. La Conquista de Nuevos Mercados: la Estrategia de Diversificacion

Como se ha explicado en el anterior epigrafe, mientras que ciertas empresas del
sector del lujo estan apostando por reducir sus precios, existen otras marcas de lujo que
no quieren dejar de lado su tradicional cliente “exclusivo” y tratan de buscar otras

alternativas.

Tal y como vino a explicar Randy Kabar, vicepresidente de marketing y publicidad
de Prada en Estados Unidos, practicamente el 50% de las ventas de su compafia
provienen del 5% de sus clientes con mayor nivel adquisitivo (Wharton, 2008). Por ello,

hay marcas como Prada que han tomado la decision de mantener sus elevados precios.

Aunque esta manera de actuar pueda suponer en épocas de recesion la pérdida de la
clase media que queria poder acceder al lujo y no podra permitirselo, se logra mantener
contento al ndcleo “duro” o “fuerte” de clientes del que provienen la mayor parte de las
ventas de la compafiia. Asi, en lugar de recortar sus precios, una de las estrategias que
vienen realizado es la de diversificar su gama de productos y extender su marca a nuevos

mercados con los que tradicionalmente no mantenian relacion (Clifford, 2010).

Marcas cuyo origen se sitla en el mercado de la moda, han pasado a ser
“multiproducto”, esto es, han comenzado a producir bienes distintos de su categoria
originaria. En un inicio, las diversificaciones fueron concéntricas pues se introdujeron
productos que guardaban semejanzas con su inicial categoria en cuanto a su produccion o
a la forma de ofertarse al publico, para lograr aprovechar las posibles sinergias existentes
(Campuzano, 2003).

No obstante, también existen casos en sentido contrario. Empresas que por ejemplo
comenzaron como marcas “prét-a-porter” y, tras pasar por el lanzamiento de
complementos, ropa de casa o perfumes, decidieron saltar en dltimo lugar a la produccién

de colecciones de Alta Costura. Es el caso de la marca Armani fundada en 1975, que no
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fue hasta el afio 2007 que decidio presentar su primera coleccion de Alta Costura (Diaz-
Bustamante, 2013).

El siguiente grafico refleja la manera tradicional de llevarse a cabo el proceso de
diversificacion en las marcas de moda de lujo (Campuzano, 2003), comenzando por la
produccion de Alta Costura para llegar a expandir su negocio a sectores tan diversos
como puede ser la hosteleria en el caso de Armani y su hotel en Dubai (Arman Hotels
Official Web Page).

Tabla 3: Evolucion de la Diversificacidn de las Marcas de Lujo del Sector Textil

Alta Costura

MAYOR RELACION

Complementos

Grado de Relacién

en la Diversificacién

Magquillaje-Tratamientos

MENOR RELACION

Otros

El hecho de empezar a diversificar un negocio por categorias relacionadas con la de
partida permitia a las marcas de lujo hacer uso en la nueva categoria del prestigio y
nombre de sus marcas, facilitando en gran medida el cambio (Thompson, 2006). De ahi
que la gran mayoria decidiese comenzar por realizar diversificaciones concéntricas donde
lograban que los consumidores siguiesen percibiendo los productos de la nueva categoria

como de lujo, por asociar estos a la identidad inicial de la marca.

En la actualidad, la variedad productos de las marcas de lujo es cada vez mayor.
Muchas marcas no se centran en un unico sector del lujo sino que tratan de explorar sus

infinitas posibilidades. De esta manera, logran reducir el riesgo global de sus negocios
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para que, si una de sus lineas de produccion no funciona como debiera, la empresa tenga

el soporte o apoyo de aquellas que si funcionan correctamente (Campuzano, 2003).

Como claro ejemplo de este fendmeno, tenemos a marcas como Dolce & Gabbana
que continda vendiendo su tradicional gama de productos de lujo de moda junto con
productos de cosmética o perfumes, pasando por el mercado de la relojeria a la vez que
promociona un equipo de futbol italiano y tiene su propia revista (Dolce & Gabbana
Official Web Page). Todos ellos, considerados como productos de lujo desde el punto de
vista del consumidor por el mero de hecho de estar respaldados por el nombre de esta

marca.

La razdn de ser de realizar una diversificacion de producto reside por tanto: (i) en
aprovechar una oportunidad de crecimiento y captacion de nuevos mercados; (ii) en tratar
de diversificar y minimizar el riesgo del negocio; (iii) y en poder explotar las

asociaciones de marca (Diaz-Bustamante, 2013).

Sin embargo, esta politica de multiproducto posee también aspectos negativos.
Existe un riesgo inherente a toda diversificacion que es el de dafiar el valor de la marca si
se entra en categorias no compatibles con la personalidad de la misma. Ademas, no debe
olvidarse que es posible que no se tenga experiencia alguna en la nueva categoria siendo

la nueva gestion por ello compleja (Campuzano, 2003).

Es en este ultimo aspecto donde encontramos el problema al que se enfrentaron las
marcas tradicionales de lujo que se expandieron al mercado de las fragancias de lujo.
Carecian de experiencia en el sector, pero tenian un aspecto a su favor. Lo que si
pudieron aprovechar fue su conocimiento del mercado del lujo y la imagen que el

consumidor ya tenia formada sobre sus marcas.

Para resolver su falta de experiencia surgio en el mercado de las fragancias de lujo
la figura de la licencia de marca, tema que sera analizado mas adelante en este trabajo.
Por el momento, basta con saber que esta figura consiste en un contrato mercantil por el
que las marcas de lujo se aliaron con empresas del sector del gran consumo
especializadas en la produccién de perfumes. De esta manera, lograron unirse dos
componentes estratégicos: la experiencia de las empresas de gran consumo que
adquirieron las licencias de marca, junto con el activo méas valioso de las empresas de

lujo, su marca (Jeffries, 2008).
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3.- La gestion empresarial del nuevo lujo en el mercado

europeo de las fragancias

Una vez visto todo lo anterior, puede apreciarse la compleja situacion a la que se
enfrentan las marcas de lujo en la actualidad. Pero si algo es comun a todas ellas, es que
ninguna se ha conformado con ver venir los cambios. Al contrario, han optado por ser
proactivas y modificar la orientacion de su marketing estratégico para adaptarse a las

nuevas necesidades del mercado.

Llegados a este punto y debido a la inmensa amplitud del sector del lujo, vamos a
centrarnos en el mercado europeo de las fragancias para poder entender posteriormente la

ya mencionada figura de la licencia de marca.
3.1. Introduccion al Mercado de las Fragancias en Europa

Como ya sabemos, el consumidor del siglo XX1 es un individuo diferente del que
tradicionalmente consumia productos de lujo. Mientras que hay consumidores mas
racionales 0 mas selectivos en su compra de lujo, hay otros que contindan enganchados
de pies y manos al sentimiento que el consumir el lujo les reporta y buscan el lujo en
todos los momentos de su vida (Suarez, 2014). Asi, para intentar satisfacer las maltiples
necesidades de estos nuevos consumidores, han surgido diversas estrategias que tratan de

captar nuevas oportunidades de mercado.

Pues bien, el mercado de las fragancias de lujo ha de situarse, la gran mayoria de
veces, en el grupo de las estrategias de diversificacion. Ha de tenerse en cuenta no
obstante, que este tipo de lujo, al igual que ocurre con el de la cosmética, posee precios
que por lo general son accesibles para un mayor numero de consumidores con menos

nivel adquisitivo por la propia naturaleza de estos productos.

De esta manera, si comparamos por ejemplo los precios de un esmalte de ufias de
Chanel (alrededor de los 22€) y uno de Kiko (3€), se puede apreciar la gran diferencia
existente entre las gamas de lujo y las que no lo son (Chanel Official Web Page; Kiko

Pagina Web Oficial). Pero aunque la cantidad de 22€ sea muy superior a la del resto de
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productos de su misma categoria’, es inferior de lo que debiéramos pagar por cualquier
prenda de ropa de la marca Chanel. Estamos ante un producto de lujo pero situado en una

escala menos cara que la de los productos tradicionales textiles.

Tal y como expone la teoria denominada “lipstick effect” (el efecto del pintalabios),
cuando estamos en una crisis economica como la presente, parece que los consumidores
estan por lo general dispuestos a comprar un menor nimero de productos de lujo por no
poder permitirselos (Andal-Ancion et al., 2010). Sin embargo, aun en épocas dificiles los
pequerios lujos contintan existiendo. Hay quienes denominan a este fenémeno social “the
Self Pampering Effect” para referirse a la tendencia social de permitirse pequefios lujos
(Colyer, 2005). De esta manera, una mujer por ejemplo no se comprard un costoso traje
de gala sino que optard por comprar un pintalabios de Chanel. Lujo asequible y, como se

ha dicho, a pequefia escala (Andal-Ancion et al., 2010; Coolidge, 2014).

Es por todo esto que en el mercado de las fragancias no es tan frecuente, por no
parecer ser necesario, ver que las empresas realizan recortes en sus precios y calidades
para adecuarse a consumidores con un menor poder adquisitivo. Mas aun, puede ocurrir
incluso gque en determinadas ocasiones el hecho de tener un precio bajo sea identificado
en el mercado de las fragancias como simbolo de peor calidad. Quiza por ello, a pesar de
haber surgido franquicias como es el caso de Equivalenza, capaces de imitar casi a la
perfeccion el olor de la gran mayoria de fragancias de lujo y ofreciendo un menor precio,

el consumidor sigue prefiriendo el perfume de la marca de lujo (Campuzano, 2003).

Prueba de ello es que en el 2009 el 75,7%° de las fragancias vendidas en Espafia
fueron fragancias de marcas de lujo (European Forecasts y Stanpa, 2009). Esta cifra
refleja que el consumidor prefiere un 76% de las veces comprar un perfume de una marca

de lujo a uno que no lo es.

* Segtin Mckinsey (1990) un producto puede ser calificado como de lujo cuando sus indicadores
de precio y calidad son superiores a los del resto de bienes de su misma categoria del mercado.

> El criterio usado por las organizaciones FCT Forecasts y Stanpa para calificar un producto como
de lujo 0 no en este mercado es el criterio de la distribucion. De ser la distribucion selectiva,
podremos decir que estamos ante un producto de lujo. En este mercado, debemos entender por
selectiva aquella distribucién que se reduce o bien a grandes almacenes que posean una seccién
de perfumeria especializada, o directamente a tiendas de perfumerias especializadas (Diaz-
Bustamante, 2013).
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Ocurre ademas, que el que un consumidor se decida a comprar una determinada
fragancia u otra no es solo por el precio de la misma. Mas aun, en muchas ocasiones no
es una cuestion si quiera del olor o calidad de la misma, sino que a veces el consumidor
Ilega a hablar de un perfume como una sefia de identidad o como reflejo de su propio ser.
La cuestion es por tanto mas compleja de lo que puede parecer a primera vista, jugando la

marca un papel determinante en este mercado (Valbuena, 2014).

“El perfume es invisible y manifiesto... Es el complice de la noche, la esperanza y la voz
del dia. El perfume es un simbolo, un suefio...Estimula el deseo, suscita el entusiasmo y
provoca el deseo. EI perfume embellece la vida...El perfume es la vida...”” (Jean-Yves
Gaborit, 1985, pag.7)

De esta manera, las empresas del mercado deben tener en cuenta que el disefio, la
propuesta de valor o la manera de realizar la comunicacion de su perfume son aspectos
importantes. Todo ha de ser lujoso, atractivo y envolvente (Kapferer, 2012). En esta linea
podemos apreciar como cada vez son mas las marcas de lujo que lanzan sus perfumes con
originales disefios, Ilamativos olores y, ademas, los dan a conocer al publico en grandes
campafas de publicidad para lograr captar la atencion del consumidor que estd tan
saturado de mensajes publicitarios (Huertas, 2014). Y es que aunque pueda parecer
superfluo, la imagen que se ofrece de la fragancia es decisiva para que una persona se
decida a comprar un determinado perfume. Solo de conseguir que el consumidor se sienta
identificado con la personalidad que percibe asociada a una marca de fragancias, lograra

la empresa fomentar la compra de su perfume. (Valbuena, 2014).

Para ello, es muy frecuente en este mercado hacer uso de personajes famosos en los
anuncios de las fragancias. De la mano de Charlize Theron por ejemplo, la marca J’Adore
de Christian Dior viene a presentar una mujer que refleja el triunfo de la seduccién
femenina y de la belleza. Pretende atraer con ello a mujeres con experiencia, seguras de si
mismas y autonomas economica y emocionalmente (Fernandez, Gonzalez y Garcia,
2014).

Pues bien, dejando de lado el analisis de codmo parece deber de ser la propuesta de

valor en las fragancias, vamos a proceder a centrarnos en el andlisis de este mercado.
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Para ello, hemos de comenzar por saber que el origen del mercado actual ha de situarse
en la oportunidad que apreciaron las tradicionales marcas de lujo de diversificar
horizontalmente su gama de productos (Clifford, 2010). Al extender su produccion hacia
nuevos sectores, lograron reducir el riesgo de sus negocios y captar nuevas oportunidades
de crecimiento (de Cestafe, 2006). El poder aplicar al mercado de las fragancias la
singularidad de su identidad de marca, su historia y las asociaciones que los
consumidores tenian ya formadas en relacion a la calidad a sus productos, favorecio el

que se emprendiera esta opcion (Thompson, 2006).

Las fragancias han sido siempre productos presentes en la vida cotidiana tanto de
mujeres como hombres. La necesidad de oler bien no es algo reciente sino que viene de
largo (Valbuena, 2014). Como dijo Coco Chanel en el siglo XX “el perfume anuncia la

Ilegada de una mujer y alarga su marcha”. Son pues, parte esencial de nuestras vidas.

Sin embargo, el mercado de las fragancias de lujo que conocemos hoy en dia es un
mercado que puede considerarse practicamente de reciente creacion. En sus inicios,
existian creadores de perfumes minoristas que individualmente combinaban aceites y
esencias aromaticas extraidas de las flores (Diaz-Bustamante, 2013). Su publico por

aquel entonces reducido y eminentemente local.

No es hasta el siglo XV1II cuando podemos encontrar los origenes de la produccion
masiva de fragancias en el mercado europeo, en concreto en la poblacion de Kdéln,
Alemania, donde se desarroll6 por primera vez la “eau de cologne” bajo la marca

alemana “Kaolnis Wasser” (Chevalier y Mazzalovo, 2008).

Posteriormente, ya situados a mediados del siglo XX, fue el disefiador Paul Poiret
el primer modisto que lanzo su propia fragancia de lujo en el afio 1911. Fue también este
modisto quien comenzd a hacer uso de una innovadora técnica que parecia atraer al
consumidor: asociar su perfume al nombre de una prestigiosa casa de moda llamada
“Parfum de Rosine”. Es a partir de entonces que poco a poco empieza a cobrar mas
importancia el que un perfume esté asociado a una marca de moda de lujo (Valbuena,
2014).

Movidas por esta forma de actuar, las grandes casas de Alta Costura como Chanel,

Lanvin o Dior comenzaron a explotar este mercado creando sus primeras fragancias
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alrededor de 1950 (Chevalier y Mazzalovo, 2008). Sin embargo, estas casas de moda

carecian de experiencia alguna en la produccion de las mismas.

Es para suplir dicha falta que se apoyaron en muchos casos en la figura de la
licencia de marca. Asi, realizaron contratos alidndose con grandes empresas del sector del
gran consumo como son L’Oreal, Procter & Gamble o Coty Inc. (Adbrands, 2013;
Cooligan, 2014).

Al unir estratégicamente la produccion de alta calidad y la flota de distribucién de
las empresas de gran consumo, con la imagen de marca de las empresas de lujo, ambas se
vieron beneficiadas (Phillips, 2007).

3.2. Datos del Mercado de las Fragancias en Europa

Una vez introducido el sentido de ser del mercado de las fragancias, en este
apartado se va analizar graficamente el mismo centrandonos en Europa, para podernos

hacer una idea de como se encuentra en la actualidad.

El analisis se va a dividir en los siguientes puntos: (i) en primer lugar se analizaran
datos acerca del valor del mercado desde 2009 a 2013; (ii) en segundo lugar se estudiara
el mercado por categoria de fragancia, a saber: mujer, hombre y unisex; (iii) en tercer
lugar se dividiran los datos en funcion de la zona geogréafica, por existir diferencias entre
unas regiones y otras de Europa; (iv) posteriormente, se analizaran las empresas mas
significativas que actlan en este mercado; (v) y por ultimo, se hara una breve mencién a

los canales de distribucion mas utilizados.
3.2.2. Andlisis del VValor del Mercado

Comenzando pues por el analisis del valor del mercado europeo de fragancias, es
preciso hacer referencia a que este mercado desde 2009 a 2013 ha ido desarrollandose a
una tasa de crecimiento variable, tal y como queda reflejado en grafico siguiente. En este
sentido, Alexander Coolidge (2014) afirmaba que el mercado de las fragancias parecia

haber estado dormido y estarse reactivando poco a poco.

En 2013 por ejemplo, crecié una media de 2,6% en 2013 alcanzando un valor de
mercado de 16.644,5 millones de ddlares (Marketline, 2014). A pesar de poderse

observar esta tendencia de crecimiento, de acuerdo con marketline (2014), el mercado de
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las fragancias es uno de los segmentos de la industria de la cosmética que parece crecer a

un ritmo mas lento.

El peso de este mercado dentro de la industria del lujo supone segiin Euromonitor,
de acuerdo con sus informes para Shiseido Co., de entre un 10% del total del mercado del
lujo en aquellos mercados menos maduros, hasta mas de un 46% en mercados como el
japonés donde existe una fuerte tradicion de compra de fragancias. En el caso Europeo,
este mercado supone aproximadamente un 26% de la industria del lujo (Marketline,
2014).

Tabla 4: Valor del Mercado (2013)

Valor del Mercado de Fragancias en Europa (en millones de $, 2013)

2009 15.079,0 11.353,8
2010 15.468.8 11.647.3 2,6%
2011 15.749,1 11.858,4 1,8%
2012 16.219,9 12.212,9 3,0%
2013 16.644.5 12.532,5 2,6%
17.000,0
¥ millones de
16.500,0 | s
® % Crecimien-
16.000,0 to
15.500,0 |
15.000,0 |
14.500,0
14.000,0
2009 2010 2011 2012 2013
FUENTE: MARKETLINE

3.2.1 Anadlisis por Categoria

En cuanto al analisis del mercado por razén sociodemogréafica, encontramos en este
mercado tres categorias, a saber: mujer, hombre y unisex. Liderando el mercado con un
64,1% del total se halla la categoria de las mujeres, seguida con un 31,9% por las
fragancias masculinas. Por Gltimo en un tercer lugar, con un 4,1% encontramos las

fragancias unisex (Marketline, 2014).
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Tabla 5: Segmentacién por Categoria (2013)

Segmentacién por Categoria (en millones de $, 2013)

. 2013
Fragancias Femeninas 10.665.3
Fragancias Masculinas 5.303,2
Fragancias Unisex 676,0
Total 16.644,5

%
64.1%
31.9%

4,1%

100%

B Fragancias Femeninas

W Fragancias Masculinas

FUENTE: MARKETLINE

3.2.3. Analisis por Zona Geografica

Fragancias Unisex

El andlisis por zonas geogréaficas refleja una concentracion de la produccion de

fragancias de lujo en los paises de Francia, Alemania, Reino Unido, Espafia e Italia, entre
los cuales llegan a acumular un total del 68% del mercado. Mientras tanto, el resto de

Europa en su conjunto solo representa un 32% del total del mercado (Marketline, 2014).

Tabla 6: Segmentacion Geogréafica (2013)

Segmentacién Geogréifica (en millones de §, 2013)

Pais Europeo
Francia
Alemania

Reino Unido
Espafnia

ltalia

Resto de Europa

Total

FUENTE: MARKETLINE

2013
2.929.7
2.378,9
2.354.6
2.298,1
1.348,9
5.334.2
16.644.4
¥ Francia
W Alemania
Reino Unido
Espafia
W talia

® Resto de Europa

A
17.6%
14,3%
14,1%
13.8%

8.1%
32,0%

100%

27



3.2.4. Cuota de Mercado por Companiia

Los competidores del mercado de las fragancias de lujo son compafiias altamente
diversificadas, ya que son por lo general empresas del sector de gran consumo las que
fabrican los perfumes. No solo poseen un amplio “portfolio” de productos sino que
ademas, son empresas multinacionales que operan en todo el mundo (Marketline, 2014).

En este sentido, la competencia entre estas no se encuentra ni localizada
Gnicamente a nivel europeo, ni centrada solo en la categoria de las fragancias (Jeffries,
2008). Los perfumes no son el Unico producto que estas empresas fabrican sino que por
ejemplo, Procter fabrica productos tan diferentes como detergentes o L’Oreal su gama de
cosmética.

En un lugar destacado con respecto al resto de las compafiias del sector
encontramos a Joh. A. Benckiser GmbH con una cuota de mercado del 10,3%, seguida de
L’Oreal S.A., Procter & Gamble y LVMH (Marketline, 2014). Como se ve aqui, ninguna
de las empresas lideres es una marca tradicional de lujo, sino que estas participan de la

explotacion del mercado por medio de la ya mencionada licencia de marca (Phillips,
2007).

Tabla 7: Segmentacion por Categoria (2013)

Segmentacién por Compaiiia (segiin valor de la cuota de participacién, 2013)

‘joh. A -Beﬁékiscr' C.m'b"HA | 10,3%

L'Oreal S.A. 10,3%
Procter & Gamble 9.3%
LVMH 6.8%
Otras 63,2%
Total 100%

¥ Joh. A. Benckiser GmbH
¥ 'Oreal S.A.
Procter & Gamble

LVMH

¥ Otras

FUENTE: MARKETLINE
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3.2.5. Canales de Distribucion en el Mercado

En relacion al canal de distribucion del que provienen una mayor proporcion de las
ventas del mercado, fue el de las tiendas especializadas el mas utilizado generando una
ventas de 8.928,1 millones de ddlares, cifra equivalente al 53,6% del total de valor del

mercado.

Este canal se encuentra seguido en segundo lugar de los grandes almacenes que
poseen una seccién de perfumeria, con ingresos de 3.771,6 millones de ddlares que

suponen un 22,7% del valor del mercado (Marketline, 2014).

Tabla 8: Tipos de Distribucion en el Mercado

Distribucién del mercado (segiin valor de la cuota de participacién, 2013)

Tiendas Especializadas

Grandes Almacenes (incluyendo tiendas Duty-Free)
Supermercados / Hipermercados

Farmacias / Drogerias

Otras

Total 100%

B Tiendas Especializadas
¥ Grandes Almacenes
Supermercados /

Hipermercades

Farmacias / Drogerias

% DOtras
FUENTE: MARKETLINE
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4.- La licencia de marca en el mercado de las fragancias

Tras el analisis del mundo de las fragancias, este epigrafe va a desarrollar la Gltima
parte de este trabajo de investigacion relativo a la licencia de marca en el mercado de las
fragancias de lujo. Para comprender dicha figura, es preciso comenzar estudiando en
detalle la estrategia de extension de marca como forma de diversificar y expandirse a
nuevos mercados. Esto es debido a que, como ya se ha explicado, cuando se hace uso de
la licencia de marca para entrar a producir una categoria distinta de la que
originariamente producia una empresa, la licencia de marca sera una manera de realizar

una extension de marca.

Tras delimitar el marco que dota de sentido de ser al uso de la licencia de marca, se
analizara este contrato en mayor profundidad. Y por ultimo, se va a estudiar el caso de la
empresa Procter & Gamble como ejemplo de empresa que hace uso de la licencia de

marca en el mercado europeo de las fragancias de lujo.
4.1. La Extension de Marca

Como ha quedado claro anteriormente, las tradicionales formas que tenian las
marcas de lujo de dirigirse al mercado no son ya las Unicas que se observan en la
industria del lujo, sino que las empresas estan aprendiendo a exprimir las oportunidades

que el mercado les brinda (Millan, 2013).

Una de las alternativas para captar nuevos mercados en la industria del lujo fue y
sigue siendo la de realizar diversificaciones de producto. Expandiendo horizontalmente la
categoria de productos ofertada por una determinada marca, nuevas necesidades del
consumidor se ven satisfechas (Campuzano, 2003). De realizarse esta diferenciacion
haciendo uso en las nuevas categorias de la misma marca de la empresa, nos situaremos

ante la estrategia de la extension de marca que se va a analizar ahora.

Una extension de marca consiste en utilizar el nombre o marca de una determinada
empresa en una categoria distinta de aquella que la empresa venia realizando en un inicio
(Keller, 1993). Al mantenerse la misma marca como nexo de union de ambas categorias
de productos, la empresa logra beneficiarse de las asociaciones y del conocimiento que el

consumidor ya poseia sobre la marca, en la nueva categoria. Asi, la empresa logra no
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empezar de cero como si de un lanzamiento de una segunda marca se tratara (Jeffries,
2008).

La frecuencia con la que observamos este fenomeno en el mercado del lujo se ha
ido multiplicando a ritmos agigantados, alejando el lujo de las casas de Alta Costura para
hacer que este pase a estar en cada vez mas mercados. La popularidad de esta estrategia
reside en la creencia de que la efectividad de la misma es superior, al posibilitar una
mejor cobertura de riesgos que un mero lanzamiento de una categoria de productos con

una nueva marca (Keller, 1993).

Todo lanzamiento de producto es de por si arriesgado. En estados Unidos por
ejemplo, se estima que de entre un 80 a 90 por ciento de los nuevos lanzamientos de
producto fracasan, mientras que esta tasa se ve reducida aproximadamente a la mitad para

el caso de las extensiones de marca (Keller, 1993).

Sin embargo, no por parecer ser una estrategia mas segura debemos olvidarnos de
que, al igual que todo lanzamiento de producto, esta diversificacion a nuevas categorias
manteniendo la marca de la empresa ha de tener cabida en empresa (Campuzano, 2003).
Una empresa no deberia entrar a realizar una diversificacion de manera arbitraria sino
que han de darse previamente una serie de requisitos, que se van a exponer a

continuacion, para gque la extension sea oportuna.

En primer lugar, toda extension de marca ha de ser tal que reafirme la identidad de
la marca. Cuestion que muchos denominan “raison d’étre” y que en ultima instancia
viene a referirse a que el movimiento ha de ser l6gico tomando en consideracion la
compafiia de una manera global (Chevalier y Mazzalovo, 2008). El hecho de diversificar
el “portfolio” de una empresa parece ser visto por muchos como una forma de disminuir
el riesgo global de la empresa de manera que, si una de las categorias tiene pérdidas, estas
pueden ser contrarrestadas con las ganancias de otra categoria (Campuzano, 2003). Sin
embargo, una empresa no debe entrar en categorias aleatoriamente, creyendo que con tal
opcidn reducird el riesgo global de la misma. Precisamente al contrario, de realizarse
excesivas extensiones de marca la empresa estara corriendo el riesgo de sobre-
diversificar. No debiera una empresa pues, emprender una extension sino hay
justificacion que la sostenga y no debe bastar con que una categoria sea rentable en si

misma considerada. La extension ha de ser rentable poniéndola en relacién con todas las
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categorias de la empresa, observando la compenetracion o posible canibalizacién entre

las nuevas lineas de productos (Keller, 1993).

Ademas en segundo lugar, la nueva categoria ha de tener encaje o “fit” en la marca,
es decir, sus atributos, personalidad e imagen han de ser acordes con los de la marca
(Batra, Lehmann, y Singh 1993; Loken y John 1993; Park, Milburg, y Lawson 1991). Por
ejemplo, si la empresa Porche estuviese plantedndose hacer una extension de marca, la
nueva categoria deberia desprender una imagen de prestigio y excitante estilo de vida si
quiere que cuadre con su identidad de marca. Por ello en dltima instancia, dependera de
las asociaciones e imagenes preconcebidas que el consumidor posea a cerca de la marca
el que se hayan de enfatizar unos u otros atributos de la categoria para que el encaje y

apoyo percibido sea mayor (Batra, Lenk y Wedel, 2010).

En tercer lugar, ha de tenerse en cuenta lo siguiente. Existen autores que, por medio
de sus estudios, han llegado a probar que en aquellos casos en los que las asociaciones
preconcebidas del consumidor se formulen en torno a conceptos abstractos o difusos,
mayor sera la facilidad de que la nueva categoria sea aceptada de una forma positiva por

el consumidor (Aaker y Keller, 1990; Farquhar, Han, Herr y Ijiri; 1992).

Aplicando pues estos tres puntos a la extension de marca de las fragancias de lujo,
se puede apreciar la racionalidad de dicha estrategia de diversificacion. No solo parece
haber demostrado ser una categoria del lujo rentable en si misma, sino que ademas,
parece tener un apropiado encaje en el mercado del lujo. Como si de una extension
natural del lujo se tratase, las fragancias constituyen el perfecto complemento para todas
las empresas tradicionales del sector textil que son las que en su mayoria han optado por

emprender este tipo de diversificacion.

Ademas, las marcas de lujo juegan con la indefinicién del lujo a su favor. Por lo
general, como se explicd en el apartado relativo al concepto del lujo, ni el consumidor
mismo tiene claro que entiende por lujo. El lujo es sensacion, es elegancia, es tradicion y
exclusividad. Es por ello un término subjetivo y abstracto entorno al que se ha forjado
una industria que trata de despertar sentimientos en el consumidor, transformando sus
decisiones de compra en experiencias inolvidables (Nueno y Quelch, 1998). Dicha
abstraccion en las asociaciones del consumidor es transferible con mayor facilidad a

nuevas categorias de la extension de marca, como la presente de las fragancias. Aunque
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sea bajo la proposicion de “little luxuries”, la exclusividad del lujo participa tambien del

mercado de las fragancias (Andal-Ancion et al., 2010).

Si se realiza correctamente, una extension de marca puede hacer que la marca en su
conjunto se vea fortalecida incrementando su cuota de mercado, sus beneficios o incluso
ambas variables a la vez (Riezebos R., Riezebos H., Kist y Koostra, 2003; Swaminathan,
Fox y Srinivas, 2001). Puede mejorar ademas, las asociaciones del consumidor en
relacion a la marca, si la nueva categoria continda satisfaciendo las necesidades del
mismo manteniendo la cultura y personalidad a la que el consumidor esta acostumbrado
(Aaker, 1990; Keller, 1993), pudiendo incluso llegar a revitalizar o dar una imagen mas

rejuvenecedora a la marca (Keller, 1993).

No obstante, si no es oportuna la extension realizada o no se lleva a cabo como se
debiera, la nueva categoria puede dafiar la preciada imagen de marca que tanto ha costado
forjar (Aaker, 1990; Degraba y Sullivan, 1995; Quelch y Kenny, 1994; Simon y Sullivan,
1993; Sullivan, 1990; Wiedmann y Ludewig, 2008). Incluso siendo una categoria
rentable individualmente, puede ocurrir que la inoportunidad provenga de una excesiva
diversificacion o de no cumplirse el mencionado encaje o “fit” de la nueva categoria en la

cultura de la compaiiia.

Ademas, ha de tenerse en cuenta un riesgo inherente a toda diversificacion: el de
perder de vista la fuente de ventaja competitiva de la empresa de dejar de lado lo que
realmente se sabe hacer y centrarse en campos que desconoce (Aaker, 1990; Gurhan-
Canli y Maheswaran, 1998; Keller, 1993).

En concreto, como se explicara en el apartado relativo a la licencia de marca, las
empresas tradicionales del lujo carecian de experiencia en la produccion de fragancias de
lujo. Pero algo si podian aprovechar: su conocimiento de la industria del lujo y las
asociaciones de su marca. De ahi que parezca adecuada la utilizacion de la licencia de
marca como forma de realizar la extension de marca en este mercado. Se cede de esta
manera el derecho de uso de una marca y con €l el prestigio de la misma, mientras que
logra adjudicarse la produccion del perfume a una empresa del gran consumo con

experiencia en el sector (Jeffries, 2008; Phillips, 2007).

Dejando el andlisis de la licencia de marca para un momento posterior y volviendo

a la extension de marca, es preciso remarcar la existencia de otro riesgo asociado a esta.
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Al realizarse una diversificacion existe el riesgo de que la categoria emergente y la inicial
pasen a ser competidoras por satisfacer igual o semejante necesidad, riesgo que recibe el
nombre de canibalizacion (Aaker, 1990; Buday, 1989). De ahi la importancia de realizar
un mapa de posicionamiento mental previo, viendo que tipo de necesidad es cubierta por
cada categoria para que los solapamientos se reduzcan al maximo posible (Batra et al.,
2010).

Pues bien, conocido el funcionamiento de la extensién de marca como posible tipo
de estrategia de diversificacion a categorias distintas de la originaria de la empresa, es
preciso saber que esta puede llevarse a cabo fundamentalmente de dos maneras.
Internamente en la empresa haciendo uso de los recursos de los que se dispone o
externalizando su ejecucion a una empresa que, bien por sus recursos 0 por su
experiencia, se considere que esta en mejor posicion de ejecutar dicha extension de marca

(Erevelles, Horton y Fukawa, 2008).

De decidir encomendar a otra empresa la extension de marca, surge la figura de la

licencia de marca que sera analizada a continuacion.
4.2 Concepto y Sentido de ser de la Licencia de Marca

En 1929 Walt Disney decidié vender el derecho de uso de la famosa imagen y
nombre de su dibujo animado “Micky Mouse” a una empresa que se dedicaba a la
produccion de pizarras infantiles. A cambio, recibié una contraprestacion de 300 ddlares
(Wiedmann y Ludewig, 2008). Por aquel entonces, nadie podria haberse imaginado que
esta actuacion iba a sentar un precedente de lo que seria un relevante mercado en la
actualidad. Siguiendo con el ejemplo del caso de Disney, es llamativo como en el afio
2000 los beneficios acumulados en concepto de cesiones de uso de su marca llegaron a

alcanzar la cuantia de 13 billones de dolares (Keller, 1993).

Poco a poco se ha ido extendiendo la utilizacion de la figura de las licencias de
marca a todo tipo de marcas con independencia de la industria a la que pertenezcan
(Wiedmann y Ludewig, 2008).

Una licencia de marca es un contrato mercantil por el que el propietario de una
marca, que recibe la denominacion de licenciante, cede el derecho de uso de su marca a

otra parte denominada licenciatario. Lo hace en relacién a un determinado producto o
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categoria, y por un tiempo Yy territorio prefijados de comun acuerdo entre las partes. En
contraprestacion, quien adquiere el derecho de uso de la marca ha de pagar un canon al

propietario de la misma (Keller, 1993; Keller, 2009).

Se observa de esta manera como desde el punto de vista de quien otorga el derecho
de uso de su marca, una licencia de marca puede ser una forma de realizar una extension
de marca. Cuando la licencia de marca tiene por objeto la cesidn del uso de una marca en
una categoria distinta de la que inicialmente se realizaba en la empresa, estamos al finy
al cabo introduciendo una nueva linea de productos bajo la misma marca. Por ello, encaja
en el concepto ya mencionado de la extension de marca (Aaker y Keller, 1990; Smith y
Park, 1992). Consecuentemente, muchas de las ventajas relativas a la figura de la licencia
de marca que vamos a exponer a continuacion se encuentran intimamente ligadas con las

que proceden de la extension de marca.

La figura de la licencia de marca en si, no solo permite a una empresa expandir su
“portfolio” de productos sino que también logra que la marca entre en contacto con un
marco mas amplio de consumidores. Por otro lado, constituye una nueva fuente de
ingresos para el propietario de la marca al recibir el canon por parte de quien usa la
misma. E incluso, esta figura puede llegar ademas a permitir dar un nuevo aire u
orientacion a la marca o a reafirmar el que ya poseia fortaleciendo la personalidad de la
misma (Osler, 2007; Wiedmann y Ludewig, 2008).

Siendo cada vez mas frecuente como es el que existan empresas multiproducto,
parece ser especialmente relevante en la actualidad el poseer una marca que sea coherente
en todas y cada una de sus categorias. Para ello, gran parte de los esfuerzos de marketing
de las empresas estan centrados en forjar una identidad y personalidad distintivas de su
marca (Sarkar y Singh, 2005).

Una marca ha de ayudar al consumidor a tomar su decision de compra, es decir, ha
de ponerle facil las cosas informandole sobre qué le cabe esperar (Rao y Ruekert, 1994).
Sin embargo, si el consumidor tiene dudas a cerca de lo que se le va a entregar, lo Unico
que logra la marca es confundirle (Wiedmann y Ludewig, 2008). Es por ello que resulta
fundamental cerciorarse de que la parte con la que se contrata y a la que se va a ceder el
uso de la marca, es de confianza y encaja con la cultura corporativa de la empresa

propietaria de la marca.
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Si una empresa decide ceder la produccion de toda una categoria de productos bajo
el nombre de su marca, la manera en la que el licenciatario gestione esta nueva linea va a

ser determinante para ambos.

El consumidor desconoce la gran mayoria de veces la existencia de una licencia de
marca. De esta manera, considera que es el propietario de la marca quien ha fabricado los
productos que se le ofrecen y por ello, de tener alguna queja sobre el producto sera la
marca en su conjunto la que se vea perjudicada. De ahi que resulte importante que la
propietaria de la marca estipule minuciosamente cada punto y aspecto que debe cumplir
el licenciatario cuando realice el contrato de licencia de marca. Junto con ello, el
licenciante debera supervisar y controlar que los productos de la categoria cedida se
ajusten a sus estandares para que, como se ha dicho, no se vea perjudicada la marca en su

conjunto (Wiedmann y Ludewig, 2008).

Si el contrato de licencia de marca es realizado y supervisado correctamente, debera
resultar en productos que no sean diferenciables de los propios del licenciante (Erevelles
et al., 2008). De hecho, la gran mayoria de ocasiones las empresas que realizan este
contrato buscan que el consumidor no conozca la existencia de la figura de la licencia de

marca.

A pesar de no existir estudios que hayan logrado probar los posibles efectos
negativos que podrian tener lugar si el consumidor conociese que el producto que
adquiere no ha sido producido por el propietario de la marca, hay quienes defienden que
estos podrian originarse por la confusion y desconfianza que la situacion podria generar
(Wiedmann y Ludewig, 2008).

Este aspecto cobra especial relevancia cuando hablamos del sector del lujo. Si en
toda empresa la buena imagen que se percibe de la marca es esencial, en las empresas de
lujo esta parece ser una cuestion vital (Jeffries, 2008). Como se ha venido comentando en
anteriores apartados, las asociaciones que el consumidor del lujo posee acerca de este
concepto han sido fruto de siglos de trabajo en forjar la personalidad de estas marcas. Por
ello, al emplear la figura de la licencia de marca para extender su produccion a mercados
como el de las fragancias de lujo, la gran preocupacion de estas empresas parece residir

en proteger su marca (Thompson, 2006).
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No solo se preocupan de seleccionar al licenciatario cuidadosamente, sino que,
ademas, parece que traten de ocultarlo en la medida de los posible. Si entramos en la
pagina web de cualquiera de las marcas de lujo que utilizan licencias de marca para la
fabricacion de sus perfumes, resulta complejo encontrar la existencia de la misma. De
hecho por ejemplo en el caso de Dior, si ponemos Procter & Gamble en su buscador,
empresa encargada de la produccion de las fragancias de esta marca, no aparece

informacion alguna (Dior Official Web Page).

Desde el punto de vista del licenciatario podria parecer a primera vista que la
informacidn sera mas facil de encontrar ya que en principio, parece beneficioso para este
el que se asocie su marca con el prestigio de una marca de lujo. Sin embargo, ni si quiera
al hablar de la divisiones de sus marcas o0 en sus organigramas oficiales se hace mencién
alguna a sus divisiones de fragancias de lujo, tal y como se explicard para el caso de
Procter & Gamble en ultimo epigrafe de este trabajo (Procter and Gamble Official Web

Page).

Esto nos lleva a plantearnos la siguiente cuestion: si las marcas de lujo no quieren

que se conozca que hacen uso de las licencias de marca, ¢por qué haran uso de ellas?

Pues bien, las empresas de la industria tradicional del lujo poseian su prestigiosa

marca pero necesitaban encontrar un aliado que supliera sus carencias.

En practicamente cualquier industria, el tamafio de una empresa es un factor
determinante a la hora de comparar el éxito de una u otra empresa, siendo incluso el mas
importante en ciertos sectores. Sin embargo, si comparamos el tamafio de empresas
tradicionales de la industria del lujo con las de otros sectores, parece que dicha

afirmacion no es del todo aplicable aqui (Chevalier y Mazzalovo, 2008).

Asi por ejemplo, es de destacar el caso de Chanel, empresa tradicional de lujo que
Ileva operando en el mercado mas de un siglo, que alcanz6 una cifra de ventas de 800
millones anuales en 2008. Si comparamos esta cifra con las ventas de 150 billones
obtenidas ese mismo afio por General Motors, podemos observar como esta Ultima
empresa llegé a acumular practicamente 200 veces las ventas de Chanel (Chevalier y
Mazzalovo, 2008).

Y es que las marcas de lujo no se caracterizan por lo general por ser empresas

grandes sino por poseer un elevado prestigio y reconocimiento. El sentido de ser de
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acudir a la utilizacion del contrato de licencia de marca en el mercado de las fragancias

de lujo no fue por tanto una cuestion de tamafio (Chevalier y Mazzalovo, 2008).

Las empresas de gran consumo tenian experiencia en la produccion de esta clase de
perfumes y, ademas, poseian una flota de distribucion adecuada para este tipo de
producto. Y es que un producto como el de las fragancias, ha de poder ser vendido en
todas partes del mundo por igual, aspecto que las empresas de gran consumo podian

Ilevar a cabo con cierta facilidad (Chevalier y Mazzalovo, 2008).

Junto con ello, estas empresas eran capaces de soportar los elevados costes de
publicidad y promocion que las fragancias de lujo requerian (Campuzano, 2003). Lanzar
un producto al mercado haciendo anuncios con personajes como Natalie Portman para
Miss Dior o con Charlize Theron para J’adore Dior, hacen que los costes por este aspecto

sean considerables (Dior Official Web Page).

Ademas, las fragancias de estas marcas han de mantener la personalidad de marca,
es decir, han de poseer la alta calidad tan caracteristica de empresas de lujo tradicional
(Banerjee, 2011; Chevalier y Mazzalovo, 2008). Por ello, a pesar de no ser el tamafio una
variable determinante a la hora de llevar a cabo una licencia de marca, hay autores como
Kapferer y Bastien (2009) que defienden que en el mercado de las fragancias de lujo el
tamanio si importa en cuanto que todos los costes que se han venido mencionando hacen
que el “break-even” sea muy elevado. Por ello, los anteriores autores argumentan que no
toda empresa es capaz de embarcarse en la produccion de fragancias de lujo, sino que

solo las grandes empresas pueden permitirselo (Kapferer y Bastien, 2009).

De esta manera, la figura de la licencia de marca vino a combinar dos aliados
estratégicos: el nombre de las marcas de lujo por un lado, y la experiencia, flota de
distribucion y capacidad de soportar los elevados costes publicitarios que poseian las

empresas de gran consumo por otro lado.

Se logrdé en ultima instancia asociar dos empresas de manera que el valor de la
oferta conjunta de ambas fuese superior de lo que cada una hubiera podido hacer por

separado (Erevelles et al., 2008).

De acuerdo con S. Garcia (2013), las empresas mas destacadas del mercado de las

fragancias son las reflejadas en los siguientes graficos.
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Tabla 9: Empresas Destacadas en el Sector de la Perfumeria (2013)

INTERPARFUMS

ELIZABETH
ARDEN

REVLON

PUIG

PROCTER &
GAMBLE

LOS REYES DE
LA PERFUMERI{A

L'OREAL

ESTEE LAUDER

‘ i

SHISEIDO

COTY

Tabla 10: Datos de las Empresas Lideres del Mercado

PROCTER & GAMBLE
MARCAS Licencias como Gucci,
Dior, Dolce y Gabbana...
FACTURACION 61.742 M €
SEDE Estados Unidos

L'OREAL

MARCAS Licencias como Ralph
Lauren, Diesel, Cacharel...
FACTURACION 22.980 M €
SEDE Francia

ESTEE LAUDER

MARCAS Licencias como Er-
Menegildo Zegna, Marni...
FACTURACION 7.483 M €
SEDE Estados Unidos

AVON

MARCAS Licencias de distri-
bucién de productos de Coty
o Interparfums
FACTURACION 7317 M €
SEDE Estados Unidos

FUENTE: Garcia (2013)

SHISEIDO

MARCAS Licencias como Jean
Paul Gaultier, Zadig & Voltaire,
Azzedine Alaja...
FACTURACION 4881 M €
SEDE Japon

COTY

MARCAS Licencias como Roberto
Cavalli, Balenciaga...
FACTURACION 3.417M €
SEDE Estados Unidos

PUIG

MARCAS Licencias como
Valentino, Prada...
FACTURACION 1.488 M €
SEDE Espana

REVLON

MARCAS Revlon
FACTURACION 1.098 M €
SEDE Estados Unidos

ELIZABETH ARDEN
MARCAS Licencias como John
Varvatos, Juicy Couture...
FACTURACION 987 M €
SEDE Estados Unidos

INTERPARFUMS

MARCAS Licencias como Balmain,
Jimmy Choo, Oscar de la Renta,
Repetto...

FACTURACION 41426 M €
SEDE Estados Unidos

*Facturacion: de 2013 en euros
teniendo en cuenta el tipo de cambio
en la fecha de presenta-

cion de resultados de dicho ario.
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Si nos paramos a analizar estos graficos, podemos ver como todas las empresas que
en ellos aparecen, salvo Revlon, hacen uso de la figura de la licencia de marca. Y es que
las marcas de lujo no producen directamente sus productos sino que ceden el derecho de
uso de su marca a este tipo de empresas del sector de gran consumo (Adbrands, 2013;
Garcia, 2013; Phillips, 2007).

Es pues esta la manera mas frecuente de actuar en el mercado de las fragancias y de

ahi la importancia que tenia el conocer el funcionamiento de esta figura.
4.3. Ejemplo Real de Empresa del Mercado: Procter & Gamble

Tras conocer en mas detalle la figura de la licencia de marca, en este ultimo
apartado se va a analizar el caso concreto de la empresa de gran consumo Procter &

Gamble que, como ya se ha mencionado, hace uso de la misma.

Procter es una multinacional americana fundada en 1837 que fabrica productos de
todo tipo: desde aquellos que satisfacen necesidades de cuidado personal o limpieza del
hogar, hasta detergentes y medicamentos (Procter & Gamble Official Web Page). Su

“portfolio™ es por tanto muy diversificado y variado.

Sin embargo, en relacion al especifico mercado de las fragancias de lujo es preciso
remontarnos varias décadas atras para conocer los inicios de Procter en el mismo. Todo
comenzo a finales de 1980 con la adquisicién de Richardson-Vicks®, hecho que supuso la
introduccién de la compariia en el sector de la belleza y cosmética. No obstante, hay
quienes argumentan que los origenes de la historia de la comparfiia en el mercado en
concreto de las fragancias ha de situarse en 1990 con la adquisicion de Shulton, empresa
que controlaba el mercado masivo de la marca “Old Spice” para hombres (Adbrands,
2013). No obstante, sea cual fuere el exacto momento en el que esta empresa comenzo a
formar parte del mercado de las fragancias de lujo, lo que si queda claro es que estamos

ante una empresa con mas de 20 afios de experiencia en el sector.

En la actualidad, la compariia posee un “portfolio™ de fragancias que se ha ido
fortaleciendo con el paso de los afios como resultado de las numerosas adquisiciones que

esta ha venido realizando desde 1990: ya sea por medio de la compra de divisiones de

® Hoy en dia la inicial compafiia Richardson-Vicks se ha transformado en las marcas de Pantene y
Olay dentro de P&G (Adbrands, 2013).
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compafiias que poseian licencias de marca de perfumes, como es el caso por ejemplo de
la adquisicion en 1992 de la compafiia alemana de Eurocos que pertenecia a Revlon y que
gestionaba las licencias de marca de Hugo Boss; o por medio de la adquisicion de
licencias de marca directamente negociando con la propietaria de la marca como es el
caso de Valentino” o Lacoste (Adbrands, 2013).

Sin embargo, a pesar de su destaca experiencia y trayectoria en el mercado de las
fragancias, no son pocos los que hacen hincapié en el hecho de que una compafiia del
sector del gran consumo que fabrica productos como detergentes o pasta de dientes, poco

0 nada debe saber del complejo concepto del lujo (Phillips, 2007).

En concreto, la compaifiia ha recibido grandes criticas por quienes argumentaban
que el modelo de distribucién masiva caracteristico de una empresa de gran consumo
como P&G, estaba fuera de lugar en el mercado del lujo. Los que se oponian a que se
usasen licencias de marca, defendian que en este mercado debian emplearse modelos de
distribucion selectiva por medio de tiendas especializadas, basandose en las
peculiaridades que presentaban los productos de lujo (Phillips, 2007). Asi, como
consecuencia de dichas criticas, P&G decidio en 1999 externalizar la distribucion en

Estados Unidos de sus fragancias de lujo a la empresa Clarins (Adbrands, 2013).

No obstante, todo cambi6 en 2005 con la adquisicion de Cosmopolitan Cosmetics,
division que pertenecia anteriormente a la empresa Wella. Esta compafiia gestionaba la
produccidn y distribucion de productos de lujo entre los que se incluian marcas de la talla
de Gucci o Rochas. Se logré de esta manera suplir la falta de confianza y experiencia que
se achacaba a Procter, siendo posible que el contrato establecido con Clarins se viese
resuelto antes de tiempo a finales de 2005. Asi, Procter retomé la distribucion de sus
fragancias de lujo (Adbrands, 2013).

Hoy en dia, las fragancias de Procter & Gamble se encuentran agrupadas bajo la
division de “P&G Prestige Products” que contiene tanto perfumes como productos de
cosmeética. En dicha division, podemos encontrar numerosas marcas de fragancias de lujo
que la compaiiia fabrica, en su gran mayoria, bajo la figura de la licencia de marca
(Adbrands, 2013; Cooligan, 2014).

’ Cedida posteriormente a la compafiia Puig (Adbrands, 2013).
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El negocio de las fragancias de Procter contiene numerosas marcas clasificadas por

la propia compafiia entorno a dos grupos: las de prestigio y las de lujo.

En relacion a las fragancias de lujo podemos encontrar en un destacado primer
lugar a la marca Hugo Boss, con unas ventas de 593 millones de ddlares en 2013. Dicha
marca tiene a su vez tres diferentes lineas de perfumes: (i) una gama mas sofisticada y
formal de la mano de personajes como Gwyneth Paltrow o Ryan Reynolds; (ii) otra mas
casual y de aire urbano con Orlando Bloom; (iii) y por ultimo, una linea mas cafiera con
Jared Leto. Se observa de esta manera, tal y como se explicd, como la compafiia trata de
seleccionar distintos personajes que representen la personalidad que se quiere que tenga
cada fragancia, en funcion de quien va a comprar la misma. Asi, logra hacer que el
consumidor se sienta identificado con la imagen del perfume viendo reflejado en el
mismo su propio ser (Adbrands, 2013; Phillips, 2007).

En un segundo lugar, dentro de las fragancias de lujo, encontramos a Dolce &
Gabbana. Desde que el verano de 2006 Procter adquirié la licencia de marca para la
produccién del perfume y cosméticos de esta empresa, las ventas por ambos conceptos
Ilegaron a alcanzar los 477 millones de dolares en 2013. De entre los personajes famosos
usados en la publicidad de esta marca, cabe destacar a Scarlett Johannson (Adbrands,
2013; Phillips, 2007).

Siguiendo a Dolce & Gabbana en un tercer lugar, encontramos a Lacoste con unas
ventas de aproximadamente 122 millones de dolares en 2013, y por ultimo, centrada en
Estados Unidos y Asia a la marca Dunhill (Adbrands, 2013).

En relacion a las fragancias clasificadas como “de prestigio” por la compaiiia,
podemos encontrar a marcas como Gucci con unas ventas de 316 millones de ddlares en

2013, sequida de Escada con 49 millones o Rochas con 42, entre otras (Adbrands, 2013).

En la siguiente ilustracion se pueden observar ejemplos de los ultimos anuncios

publicitarios de estas marcas efectuados por P&G.
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Tabla 11: Ejemplos de Anuncios Recientes de P&G

BOSS Bottled - Man of Today New < Gucci Presents: Gucci Premiére feat < Lacoste "The Big Leap" <

Joy Forever <

A

\
JOY .
JE’I:I\IIHPATOU° = -

Pues bien, la cultura de la compafiia a la hora de decidir que tipo de tipo de marcas
de fragancias quiere incorporar a su cartera de productos se basa fundamentalmente en

dos criterios:

(i) han de ser en primer lugar marcas que tengan grandes potenciales de

crecimiento, ya sea a nivel global o regional,

(i) y que encajen ademas con su actual “portfolio” de productos (Phillips,
2007).
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Su preocupacion en resumen reside en forjar una fuerte cartera de productos que
resulte adecuada para crecer en toda region y pais. Necesitan para ello cerciorarse de que
sus marcas son apropiadas para satisfacer toda necesidad del consumidor sin que haya
superposicidn entre unas y otras, es decir, sin que se de el fendmeno de la canibalizacion

por entrar a competir sus marcas entre si (Phillips, 2007).

De esta manera, ponen especial cuidado en realizar un mapa de posicionamiento
mental previo a la adquisicion de cualquier compafiia para no afiadir marcas por afadir,
sino seleccionar a aquellas que tienen cabida en la compafiia. En este sentido podemos
apreciar como Procter ha logrado consolidar un *“portfolio” de productos que cubre
practicamente la totalidad de segmentos existentes desde el punto de vista de la edad de
su consumidor: (i) para el segmento de edad de los 20 a 25 afios tiene marcas con un
estilo de vida mas juvenil como pueden ser Puma o Christina Aguilera; (ii) de los 25 a los
35 afios Hugo Boss o Lacoste; (iii) y por dltimo, para personas de mas de 35 afios,
Valentino o Dolce & Gabbana (Phillips, 2007).

Una de las grandes ventajas que posee Procter & Gamble a la hora de desarrollar su
linea de fragancias es su tamafio. Dicha afirmacion parece contradecir lo dicho
anteriormente en relacion a que el tamafio no es una variable trascendental a la hora de
medir el exito de una empresa en el mercado del lujo. No obstante, como también se
explicd, la flota de distribucion de una compafiia junto con la capacidad de soportar
elevadas inversiones en publicidad si eran relevantes aspectos. La ventaja de Procter de
su tamarfio se encuentra relacionada con estos dos conceptos, ya que es por su tamafio en

gran medida que logra cumplir ambos (Adbrands, 2013).

No solo posee una gran flota de distribucion por medio de acuerdos con grandes
distribuidores como Sephora, sino que ademas posee los recursos necesarios para realizar
grandes inversiones en publicidad (Cooligan, 2014). De hecho, P&G es considerada por

muchos como el mayor comprador de media del mundo (Phillips, 2007).

Llegados a este punto, si queremos analizar lo que representa a dia de hoy el
mercado de las fragancias en el conjunto de la empresa, existen datos en el Informe

Anual del afio 2013%a los que podemos acceder. En ellos, tal y como reflejan las

® De su traduccion al inglés Annual Report (2013)
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siguientes tablas, podemos apreciar como el segmento de la cosmética — donde se incluye
la divisién de “prestige fragances”— representd un 21% de las Ventas Netas de la
compafiia. Siendo por ello, el segmento mas destacado de entre los mdltiples de la
empresa. En cuanto a la distribucién geografica, un 18% de las ventas totales fueron
procedentes de Europa, ambito al que se circunscribe este estudio.

Tabla 12: Distribucion por Segmento del Negocio de P&G (2013)

S to del Negocio % Ventas Netas Descripcibén de la Categoria Marecas Significativas
Belleza 24% Maquillaje, champt y fragancias de lujo (SK-II)  Pantene, Olay, Dior
Aseo Personal 9% Productos para afeitarse, depiladoras Braun Fusion, Gillette
Cuidado de la Salud 15% Cuidado femenino, bucal, de aseo personal, etc. Always, Oral-B
Cuidado de la Ropa/del hogar 32% Detergentes, comida de mascotas, etc. Ace, Ariel, Duracell
Cuidado del Bebé/de la Fam. 20% Pariales, papel higiénico, pafuelos, etc. Bounty, Pampers

FUENTE: Procter & Gamble Informe Anual del afio 2013

Tabla 13: Distribucion por Zona Geografica de las Ventas de P&G (2013)

Zona Geogrifica 2013 2012 2011
Estados Unidos y Canada 39% 39% 41%
Europa Occidental 18% 19% 20%
Asia 18% 18% 16%
America Latina 10% 10% 9%

Resto de Eruopa, Oriente Medio y Africa 15% 14% 14%

FUENTE: Procter & Gamble Informe Anual del afo 2013

Tras observar estas figuras y viendo laimportancia del negocio de las fragancias de
lujo en el resultado global de la companiia, resulta llamativo que Procter trate de ocultar a

consumidor la existencia de estadivision.

La explicacion de esta forma de actuar es € proteger la imagen de las marcas de
lujo. Se quiere evitar a ocultar la existencia de la licencia de marca, que e consumidor
ligue las asociaciones que posee en relacion a las marcas de [ujo con la de empresas del
gran consumo, por tener estas una forma de actuar tan distinta. De esta manera, si

entramos en la categoria de belleza en la pagina oficial de Procter, division a la que se
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supone pertenece las “prestige fragances” de Procter, no encontramos mencion alguna a
dicha categoria de productos como se puede ver a continuacion (Procter & Gamble
Official Web Page).

Tabla 14: Procter & Gamble "Beauty Division™

A Pantene Pro-V A Glllette Venus
7 Head & Shoulders ' Wella Professionals

7 Herbal Essences ' System Professional

SEBASTIAN.TRILLIANCE

/1 Aussie /1 Sebastian Professional =
<
7 Kolestint 7 Sassoon Professional %
o
2 Max Factor 7 Kadus §
21 Olay A1 Nioxin

Maés aln, tampoco aparece mencion alguna a esta division en los organigramas
oficiales de la compafiia. Es solo accediendo al listado de todas las marcas de la
compafiia que encontramos el nombre de estos perfumes de lujo que son protegidos con
tanto recelo. Y adn asi, en lugar de explicar la situacion de la licencia de marca e
informar al consumidor de que quien produce realmente los bienes es P&G, lo que hace
la compaiiia es redirigirle a la pagina web oficial de estas marcas de lujo (Procter &
Gamble Official Web Page).

En definitiva, Procter es un claro ejemplo de una empresa del sector de gran
consumo que ha sabido usar correctamente la figura de la licencia de marca, cuestion que
queda probada por el hecho de que cada vez son mas las empresas de lujo que le confian
la produccidn de sus fragancias cediéndole el derecho de uso de sus marcas. Con mas de
170 afios de historia y mas de 20 afios de experiencia en el mercado de las fragancias, ha
venido a convertirse en un jugador clave de este mercado. Ademas, es de destacar el que
Procter ha llegado no so6lo a gestionar la produccion de la categoria de fragancias de
diversas marcas de lujo, sino que incluso ha adquirido la totalidad de la division de
fragancias de marcas como Rochas. Pasando con ello de producir los perfumes de
empresas de lujo bajo una cesion del derecho de uso de sus marcas, a hacerlo por derecho

propio por ser la propietaria de la misma.
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5.- Conclusiones

Como se ha puesto de manifiesto en este trabajo, las marcas de lujo se enfrentan en
la actualidad a un nuevo perfil de demanda y de industria que ha ocasionado cambios en
la gestion de su marketing estratégico de las mismas de manera que, el modelo el modelo
tradicional de negocio de lujo ha pasado a convivir con nuevas formas de gestionar el

mismo.

La cartera de clientes a la que se enfrentan las marcas de lujo posee nuevos perfiles
que estan entrando a formar parte de la ecuacion. Mientras que se puede seguir hablando
de los denominados “happy few” o consumidores tradicionales de lujo, encontramos a
consumidores que querian acceder al lujo y hasta ahora no podian permitirselo, los
denominados “happy money”, o aquellos consumidores ocasionales del lujo que reciben
el nombre de los “excursionistas del lujo” que constituirian los consumidores ocasionales
del lujo (Montes, 2008; Suarez, 2014).

Y es que en definitiva, el lujo ya no es un fendmeno social demandado tan solo por
la élite de las sociedades que pueden permitirselo sino que cada vez un mayor nimero

quiere formar parte del mismo (Okonkwo, 2008).

Ante estos cambios, y en busqueda de captar nuevas oportunidades de mercado,
una de las alternativas que han adoptado las empresas de lujo ha sido la de expandir
horizontalmente su cartera de productos hacia nuevos mercados, como es el de las
fragancias de lujo. Como si de una extension natural del lujo se tratara, las fragancias
vinieron a constituir el perfecto complemento de las tradicionales empresas del sector

textil al encajar en la personalidad o cultura de las mismas.

En concreto, dicha diversificacion fue realizada por las empresas de lujo por medio
de extensiones de marca, es decir, manteniendo la marca de la compafiia en la nueva
categoria de las fragancias, para asi poder aprovecharse del conocimiento y asociaciones

que el consumidor poseia en relacion a sus marcas.

Sin embargo, el problema residia en que las empresas tradicionales de lujo carecian
de experiencia en la produccién de fragancias de lujo. Es pues para suplir dicha falta, que
acudieron al contrato de la licencia de marca. Alidndose con empresas del sector del gran

consumo con experiencia en el mercado de las fragancias y que, ademas, poseian la flota
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de distribucion necesaria y la capacidad de realizar grandes inversiones en publicidad,
lograron encontrar una pareja que se presentaba como idonea (Jeffries, 2008; Phillips,
2007).

Se combinaron de esta manera dos componentes estratégicos, pues cada parte de la
ecuacion venia a aportar lo que la otra necesitaba: fama y prestigio de las marcas de lujo

frente a la experiencia de las empresas de gran consumo.

Esta figura de la licencia de marca, ademas de permitir a las empresas de lujo
expandir su “portfolio” de productos y suplir su carencia de experiencia, hace posible
incluso dar un nuevo aire a la marca, o reafirmar el que ya poseia fortaleciendo la

personalidad de la misma (Osler, 2007; Wiedmann y Ludewig, 2008).

Sin embargo, existia un riesgo inherente a su utilizacion. El gran problema de esta
figura residia en la posibilidad de que se viese dafiada la marca de la empresa de lujo de
dos maneras: (i) por un lado, si el consumidor llegaba a asociar la marca de lujo a la
imagen de las empresas de gran consumo con las que se estaban aliando; (ii) y por otro, si
el licenciatario entregaba al consumidor productos que no se ajustasen a los altos

estandares de las marcas de lujo (Chevalier y Mazzalovo, 2008).

Para solucionar estos dos aspectos las marcas de lujo han llevado a cabo lo
siguiente. En primer lugar, los contratos de licencia de marca vienen a estipular con
precision cada punto que la empresa de gran consumo ha de realizar, teniendo ademas la
licenciante la facultad de supervisar que cada requisito se cumpla. En segundo lugar,
tanto licenciante como licenciatario ponen especial énfasis en ocultar la situacion de la
licencia de marca. Asi, ambas dificultan que el consumidor conozca que quien produce
los productos que se le ofertan no es la propietaria de la marca. Ni en sus paginas webs ni
en sus organigramas oficiales se hace mencidn alguna a la situacion de la licencia de

marca como se ha explicado (Adbrands, 2013).

Por todo ello en conclusion, las marcas de lujo no solo parecen haber logrado
exprimir las ventajas que la figura de la licencia de marca puede proporcionar sino que, a
su vez, han disefiado estrategias Optimas para cubrirse de los riesgos que del uso de esta

pueden derivarse.
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De esta manera, se han adaptado como nadie a las nuevas exigencias del mercado
del siglo XXI, redefiniendo sus antiguas estrategias y extendiéndose a nuevos mercados
como el de las fragancias de lujo, teniendo siempre en cuenta las especialidades del

mismo.
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