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(UUE MARGA Dt
PREST610 £ LA QUE
MAS ME CONVIENE
LICENCIAR?

Claves para saber elegir una marca famosa que catapulte tu negocio,
sin tener que invertir en costosas campafas de marketing

RUBEN 6IL
CEO de Enjoy Brand Licensing
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magina que tus ventas estan
estancadas, que tu marca no
acaba de ser lo suficientemente
competitiva y que no sabes qué
pasos dar para remediarlo. Has
probado de todo: has bajado
precios y has hecho descuen-
tos agresivos puntuales, pero,
como siempre hay alguien dis-
puesto a vender mas barato,
eso ha mermado tus margenes,
y tampoco has conseguido las
ventas que deseabas. Ademas,
cada dia entran mas players en
tu mercado, con agresivos pla-
nes de marketing con los que, senci-
llamente, no puedes competir. Y te das
cuenta de que tu marca no tiene el
prestigio que necesita para poder posi-

A LA HORA DE CONSIDERAR

LA POSIBILIDAD DE BUSCAR UNA
MARCA DE PRESTIGIO QUE
IMPULSE TU NEGOCIO,

ES IMPORTANTE SABER QUE ES
NECESARIO DISPONER DE UNOS
RECURSOS MINIMOS PARA
PODER AFRONTAR UN
PROGRAMA DE LICENCIAS

cionarse donde quieres, y de que lle-
varla al punto donde te gustaria com-
petir costaria mucho tiempo y dinero,
recursos que no tienes.

Actualmente, situaciones de este ti-
po son habituales en muchas compa-
nias, propiciadas, en parte, por la
competencia que suponen empresas
con mas recursos que vienen de otras
latitudes y que son pure players que
nacen online y crean una disrupcion
en el mercado, distorsionandolo. La
buena noticia es que existe una for-
mula para reconducir la situacién,

y esta es optar por que una marca
de reconocido prestigio impulse la

venta de tus productos y servicios: el
licensing.

RECURSOS BASICOS

A LA HORA DE INICIAR

UN PROGRAMA DE LICENCIAS

A la hora de considerar la posibilidad
de buscar una marca de prestigio que
impulse tu negocio, es importante sa-
ber que es necesario disponer de unos
recursos minimos para poder afrontar
un programa de licencias. ¢Qué se
exige para poder entrar en la industria
del licensing?

- Para empezar, que puedas disefiar y
producir un producto con unos bue-
nos estandares de calidad. Hay que
tener unos recursos minimos para
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poder disefiar el producto conforme a
las exigencias del duefio de la marca,
asi como para poder fabricarlo con
unos requisitos de calidad que pue-
dan ser aprobados por dicho duefio.

Luego, contar con una buena red de
distribucion, que presente los canales
adecuados para que el producto o
servicio que lleve la marca de presti-
gio llegue correctamente al consumi-
dor.

Y, finalmente, disponer de un minimo
presupuesto de comunicacion para po-
der informar de que dispones de ese
producto o servicio con marca famo-
sa, asi como para darlo a conocer a
los diferentes interesados.




Ademas, claro esta, de que te falte
una marca de prestigio para poder re-
dondear la ecuacion.

A todo ello hay que sumarle la nece-
sidad de contar con circulante para
poder pagar los derechos de marca
que el dueno de la misma solicitara
periédicamente.

¢QUE TIPO DE MARCA NECESITO?

Aunque suene muy obvio, la marca
ideal para tus productos o servicios es
aquella que encaja con tu tipologia de
negocio y con el publico objetivo al que
quieres dirigirte. Si, por ejemplo, tu
mercado es el de los bolsos de piel,
buscaras una marca de lujo o semilu-
jo para posicionarte donde ti no lle-
gas. Esta tipologia de marca cuadra
con tu sector (moda), y puedes aspirar
a llegar a esa audiencia que ahora te
es esquiva porque no tienes un nom-
bre que les atrae. Si, en cambio, tu
mercado es el de las mochilas escola-

Este documento es cortesia d¥ Harvard Deusto. httﬁs:llwww.han/ard-deusto.com
Copiarlo o publicarlo es una infraccién de los derecl

¢Qué marca de prestigio es la que mas me conviene licenciar? |45

res, buscaras una marca infantil o ju-
venil de rabiosa actualidad, que ena-
more a tu audiencia, para aprovechar
ese tirén de demanda.

Resulta esencial realizar un meticu-
loso estudio de mercado para ver qué
marcas encajarian en el tipo de au-
diencia al que quieres llegar y dentro
de la tipologia de producto o servicio
que ofreces. Una vez localizadas varias
marcas objetivo, el siguiente paso es
investigar si tienen disponibles las ca-
tegorias de producto que quieres ven-
der. Con todo a tu favor, llega el mo-
mento de aproximarse al duefio de la
marca, que sera el licenciador, para
iniciar la negociacion de la adquisicion
de dicho derecho de licencia.

ANTES DEL PRIMER CONTACTO

En muchas ocasiones, sucede que el
duefio de una marca no es quien la
gestiona directamente, sino que cuen-
ta con un agente local que se encarga —>

os de autor. Para cualquier consulta contacta con info@harvard-deusto.com.

AUNQUE SUENE MUY 0BVI0,

LA MARCA IDEAL PARA TUS
PRODUCTOS 0 SERVICIOS ES
AQUELLA QUE ENCAJA CON TU
TIPOLOGIA DE NEGOCIO Y CON
EL PUBLICO OBJETIVO AL QUE
QUIERES DIRIGIRTE. SI,

POR EJEMPLO, TU MERCADO

ES EL DE L0S BOLSOS DE PIEL,
BUSCARAS UNA MARCA DE LUJO
0 SEMILUJO PARA POSICIONARTE
DONDE TU NO LLEGAS
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—> de representar los intereses de la mar-

ca en una zona concreta. Esto es muy
comun en marcas reconocidas inter-
nacionalmente y que tienen presencia
en varios paises. Si se opta por licen-
ciar una marca de una empresa espa-
fnola, es muy probable que sea ella
misma quien maneje su negocio de li-
cencias de forma directa en Espana.
En el caso de que el duefio sea una
compania extranjera, habra que averi-
guar si dicha empresa tiene agentes
de licencia en Espana.

Antes de ponerse en contacto con el
licenciador, conviene saber si esa com-
pania ya licencia su marca. En caso
afirmativo, los tramites seran mucho
mas sencillos, ya que supondra que
conocen el negocio y sus reglas y que,
por tanto, no sera necesario conven-
cerles de que comiencen a licenciar
derechos sobre su marca. Si no han li-
cenciado su marca anteriormente, to-
cara realizar una labor evangelizadora
sobre las bondades del licensing y con-
vencerles de que vamos a ofrecerles
una posibilidad de negocio con un
riesgo muy bajo. Aqui, construir una
sé6lida relacién de confianza resulta
imprescindible para poder avanzar en
el proceso.

ANTES DE PONERSE EN CONTACTO
CON EL LICENCIADOR, CONVIENE
SABER I ESA COMPANIA YA
LICENCIA SU MARCA. EN CASO
AFIRMATIVO, L0S TRAMITES SERAN
MUCHO MAS SENCILLOS, YA QUE
SUPONDRA QUE CONOCEN EL
NEGOCIO Y SUS REGLAS Y QUE,
POR TANTO, NO SERA NECESARIO
CONVENCERLES DE QUE
COMIENCEN A LICENCIAR
DERECHOS SOBRE SU MARCA

En este punto es muy beneficioso
averiguar cudles son las empresas que
ya son licenciatarias de la marca que
nos interesa y, si es posible, conocer
detalles sobre si han tenido éxito en
sus programas de licencia, sobre como
se comporta la marca en el mercado,
sobre si el licenciador es colaborativo

y apoya a sus licenciatarios, etc. Esta
informacion adicional resultara muy
valiosa a la hora de seleccionar la me-
jor marca para nuestro negocio.

¢QUE PREGUNTAR
AL LICENCIADOR?

Al entrar en contacto con el licencia-
dor, realizarle las preguntas pertinen-
tes sera clave para obtener la informa-
cién decisiva para tomar tus
decisiones. Estas cuestiones tendran
mucho que ver con la tipologia de
marca que se quiere conseguir: a
grandes rasgos, si es una marca in-
fantil, de life style, de deporte o de
musica.

MARCAS INFANTILES

Sectores como el juguetero, el papele-
ro, el back to school, el regalo, la mo-
da, los accesorios, las colonias, el ba-
no, el editorial o el electréonico son
muy dados a las licencias infantiles. Y
es que tener en sus productos la mar-
ca infantil o juvenil de moda es cru-
cial, y puede suponer una importanti-
sima diferencia en resultados de
facturacién versus no tenerla.
Estamos hablando de propiedades
que pueden llegar a suponer entre 10
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y 50 millones de euros en producto
vendido al afio en Espana: Peppa Pig,
Monsters High, Bob Esponja, Lady-
bug, Frozen, Star Wars... Verdaderas
explosiones de consumo.

Este es un sector muy atractivo, pe-
ro también muy saturado por varios
motivos:

¢ La politica de determinadas multina-
cionales del entretenimiento que
otorgan derechos consiste en ceder
la marca, pero no en exclusiva: esto
hace que varios players del mismo
sector tengan los mismos derechos
y, finalmente, vayan a una guerra de
precios.

Se dan numerosas importaciones
paralelas: los stocks de producto li-
cenciado que existen en otros paises
de la UE pueden acabar en Espana
atraidos por la demanda de una de-
terminada marca. Esto suele ocurrir
cuando el fenémeno infantil ha esta-
llado con antelacién en otros territo-
rios de la UE y se han generado
stocks que después se liquidan en
Espana. Ello conlleva, de nuevo, una
guerra de precios.
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» Existen muchas marcas infantiles
que aspiran a hacerse un hueco en
el mercado: de ahi que se produzca
una sobreoferta de las mismas, lo
que puede llevar a confusion.

En este sector, las preguntas a reali-
zar a los licenciadores seran distintas
segun se trate de una serie de TV o de
una pelicula, o segin si es una marca
consolidada, que lleva tiempo en el
mercado, o es nueva en el mercado.

Series de TV
Si la marca infantil tiene como soporte
clave una serie de TV, las cuestiones a
abordar son:

Se debe tener cuidado con el recorri-
do de este tipo de marcas: las series
de TV suelen tener en Espafa un re-
corrido corto, ya que entran fuerte el
primer afo, estallan el segundo y el
tercero pueden caer en picado. Hay
que tener esto en cuenta para detectar
en qué momento estamos entrando en
el mercado y calcular bien la cantidad
de producto licenciado producido para
no quedarnos con stocks.

« ¢Cuenta la serie con un Toy Master? El
Toy Master es una compania juguete-
ra que tiene como objetivo desarrollar
las categorias de producto fundamen-
tales en el ambito juguetero (figuritas,

SECTORES COMO EL JUGUETERO, EL PAPELERO, EL 'BACK TO SCHOOL',
EL REGALO, LA MODA, LOS ACCESORIOS, LAS COLONIAS, EL BANO,

EL EDITORIAL 0 EL ELECTRONICO SON MUY DADOS A LAS LICENCIAS
INFANTILES. Y ES QUE TENER EN SUS PRODUCTOS LA MARCA INFANTIL
0 JUVENIL DE MODA ES CRUCIAL, Y PUEDE SUPONER UNA
IMPORTANTISIMA DIFERENCIA EN RESULTADOS DE FACTURACION

VERSUS NO TENERLA

« éDonde se emite y qué planes tiene el
canal para dicha serie? El canal y su
apoyo a la serie en cuestion son funda-
mentales para su éxito y su permanen-
cia en el tiempo. Si la serie no esta en
el canal adecuado y no tiene la audien-
cia suficiente, el proyecto fracasara.
Ademas, el canal de TV ha de tener
planes continuados de emision de la
serie, puesto que, si no le da el sufi-
ciente apoyo en antena, la serie no ge-
nerara la audiencia necesaria para
crear hambre de producto en el merca-
do. Aqui es crucial saber el nimero de
temporadas que tiene la serie (de cuan-
tos episodios por minuto dispone) y si
van a producir nuevas temporadas (si
asi fuera, cuando estarian disponibles).
Esto nos dara una idea de si la serie
tiene proyeccion o no en el tiempo.

Los éxitos de la serie en paises cer-
canos en cultura son también una re-
ferencia importante. Si hay muchos
casos de éxito, que alcance buenos ra-
tios de facturacion en Espana sera
mas probable que si no los hay.

play sets, peluches, etc.). El Toy Mas-
ter debera contar con un presupuesto
de publicidad importante y con entra-
da en los principales retailers juguete-
ros (Toys R Us, Grupo El Corte Inglés,
Carrefour, Alcampo...). Si la serie no
tiene Toy Master, sus posibilidades de
éxito se reduciran notablemente.

Aqui conviene saber que es mucho
mas facil entrar con producto “secun-
dario” —como ropa de cama, moda o
back to school-, una vez que el juguete
ya esta presente, y con campanas de
publicidad que intentar entrar en esos
canales de distribucion sin contar con
ese apoyo.

- ¢Existen otros licenciatarios de la mar-
¢a? Es crucial conocer la lista de licen-
ciatarios que ya tiene la marca. Si esta
bien arropada es mejor que si no lo es-
ta, ya que permite poder buscar siner-
gias con los actuales licenciatarios y
sumarnos a sus acciones de marke-
ting. También es muy importante sa-
ber si ya existen licencias en nuestro
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—> mismo mercado o si planean darlas

sin respetar la tipologia de producto,
puesto que esto nos llevara a escena-
rios de competencia por precio.

« £Qué planes tiene el licenciador? Mu-
chas veces, el propio licenciador tiene
un presupuesto para realizar acciones
durante el aflo para apoyar la marca y
lleva a cabo acciones con los propios
retailers. Es esencial conocer todas es-
tas acciones para ver a cuales nos po-
demos sumar.

Ademas de con el licenciador, tam-
bién se puede hablar con los clientes
clave actuales de nuestra compania y
explicarles que estamos pensando en
adquirir la licencia sobre cierta marca.
Asi podemos pulsar su interés o no en
dicha marca.

Peliculas de cine
En este caso, las preguntas clave se-
rian:

« ¢En qué niimero de salas se va a pro-
yectar la pelicula? Esto nos dara una
idea de su potencia de distribucion.

+ ¢Qué presupuesto de marketing hay pa-
ra su lanzamiento? Este dato es crucial,
puesto que va a determinar el nivel de
promocioén y, por ende, su mayor o
menor posibilidad de éxito.

« £Con qué otros titulos coincide su lan-
zamiento? Si el estreno tiene enfrente
un titulo muy potente, sus posibilida-
des de éxito disminuiran.

« ¢Hay un Toy Master? ¢Qué sabemos
de los otros licenciatarios? ¢Qué planes
tiene el licenciador? ¢Qué opinan los
clientes? Aqui se aplican las mismas
bases que en el caso de las series de
television.

« ¢Se trata de una marca consolidada o
de un estreno? Es decir, si es una mar-
ca tipo Cars, Toy Story o Star Wars,
con un amplio recorrido en cine, o si
se trata de una marca que se va a lan-
zar por primera vez. Naturalmente, el
primer caso sera mas facil que tenga
éxito que el segundo.

Cuidado, al igual que en el caso de
las series de TV, con el corto recorrido
que pueden tener estas marcas en el
mercado. Y es que, generalmente, se

trata de estrenos de cine con una re-
percusién limitada en el tiempo (salvo
que se trate de clasicos consolidados).
Por ello, hay que controlar muy bien el
stock para no quedarnos con inventa-
rio en el almacén que, una vez pasada
la ventana de notoriedad, no tendre-
mos mas remedio que liquidar.

Clasicos

Son valores seguros, marcas refugio,
donde no se esperan grandes picos de
facturacion, pero si una venta conti-
nuada y estable. Nos referimos a mar-
cas tipo Mickey Mouse, Looney Tunes,
Tom & Jerry... Marcas muy consoli-
dadas para las que, en caso de relan-
zamiento en cine o television, se pue-
den aplicar todas las preguntas
anteriores. Aqui, el riesgo es inferior,
porque estan en la mente del consu-
midor, llevan muchos anos en el mer-
cado y se pueden hacer calculos de
facturacion con mayores datos que
con series nuevas.

MARCAS DE 'LIFE STYLE'

Aqui, las marcas del sector moda son
las predominantes. Suelen ser marcas
que llevan mucho tiempo en el merca-
do y que, por tanto, no dependen de
que se emitan mas o menos veces, de
que tengan mas o menos audiencia te-
levisiva o de que se emitan o no en de-
terminado medio. En el ambito de las
proyecciones de ingresos, funcionan
como los clasicos referidos anterior-
mente, no hay fuertes picos de factu-
racion, pero si facturaciones constan-
tes, en crecimiento o no, dependiendo
del buen hacer de los duefios de la
marca y de los licenciatarios.

Tienen a su favor que no suelen
conceder la misma categoria de licen-
cia a varios players, por lo que no se
suele entrar en guerras de precios.
También les favorece que no suelen
darse importaciones paralelas dentro
de su sector, por lo que es un entorno
mas exclusivo, mas protegido.

Las preguntas a realizar serian las
siguientes:

« ¢Qué planes tiene el licenciador con la
marca? Es decir, qué acciones va a rea-
lizar para mantener la notoriedad de
la marca durante los siguientes anos.

« ¢Hay otros licenciatarios? Es particu-
larmente importante aqui el licencia-
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tario de perfumeria, por las importan-
tes inversiones en publicidad que
suele acometer y de las que podemos
beneficiarnos directa e indirectamen-
te. Para el resto de licenciatarios, se
puede aplicar lo explicado en el caso
de las series de television.

« ¢Va a haber desfiles? Si la marca de
moda tiene presencia en las pasarelas,
es importante conocer sus datos de
impactos de publicidad no pagada,
puesto que esto dara una referencia
de notoriedad de la marca en el terri-
torio.



Como en el caso de las marcas infan-
tiles, se puede hablar con los clientes
clave de la empresa y saber qué opinion
les merece el hecho de disponer de una
nueva marca, de reconocido prestigio,
en el portafolio de la empresa.

Existe una particularidad en el uni-
verso de las marcas famosas del sector
de life style, y es que cuentan con un
aspecto diferenciador: la figura del di-
seflador. Como en todos los casos
donde la marca depende de una per-
sonalidad publica, esto puede llevar a
escenarios positivos y negativos. Por
una parte, sila personalidad se presta
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EN EL AMBITO DE LAS MARCAS
DEPORTIVAS, NORMALMENTE, LOS
CLUBS OFRECEN LA POSIBILIDAD
DE ADQUIRIR LA LICENCIA PARA
EL USO DEL LOGO Y ESCENAS DE
JUGADORES EN CONJUNTO, PERO
NO LA IMAGEN DE UN JUGADOR
EN SOLITARIO, PORQUE ESTOS
DERECHOS SUELEN PERTENECER
AL JUGADOR

a apoyarnos con su imagen, podremos
obtener una mayor palanca de comu-
nicacién para nuestros productos y
servicios, y eso impulsara atin mas
nuestro negocio. Pero, por otra, tam-
bién puede llevar a la ruina de la mar-
ca, en el caso de que el comportamien-
to de la personalidad publica no sea el
adecuado. Tenemos ejemplos como el
caso de Maradona, Kate Moss, Galia-
no, etc.

MARCAS DE DEPORTES
Fundamentalmente, hablaremos de
fatbol, y, dentro de fiitbol, de tres
equipos: Real Madrid, FC Barcelona y
Atlético de Madrid. Aqui es importante
diferenciar bien qué derechos estamos
adquiriendo, ya que, normalmente, los
clubs ofrecen la posibilidad de adqui-
rir la licencia para el uso del logo y es-
cenas de jugadores en conjunto, pero
no la imagen de un jugador en solita-
rio, porque estos derechos suelen per-
tenecer al jugador (en ese caso, habria
que negociar dichos derechos con su
representante).

Estas marcas funcionan como clasi-
cos o marcas de life style consolida-
das, tienen una base de fans sélida y
puede variar la cifra de negocio segun
los titulos que ganen o segun los fi-
chajes de jugadores mas o menos me-
diaticos que hagan.

Suele haber fuertes restricciones
por parte de las categorias de produc-
to que manejan sus sponsors princi-
pales, por lo que, si tu empresa hace
camisetas, sera muy complejo que los

clubs citados puedan licenciarte esa
categoria.

Ademas de las preguntas referidas
en los apartados anteriores, hay que
poner énfasis en obtener informacion
acerca de los planes que tienen los
otros licenciatarios (sobre todo los
sponsors oficiales), los torneos que va
a jugar el equipo, los eventos del ano,
los tours... Todos los datos consegui-
dos seran de gran valor para tomar de-
cisiones respecto a la licencia deseada.

MARCAS DE MUSICA

De nuevo, hay que tener un especial
cuidado con lo referido a las personali-
dades publicas. Pueden ser un gran
acicate para las ventas o arruinar toda
la inversién realizada. Las marcas de
musica de renombre pueden catalo-
garse segun si—como las marcas de
television— estan en boga un corto pe-
riodo de tiempo (suelen ser bandas
juveniles que tienen éxito y después
desaparecen, tipo One Direction) o
permanecen inalterables en el tiempo
—como clasicos— (como Madonna, Mi-
chael Jackson, Queen, AC/DC, etc.).
En cualquier caso, interesa saber qué
planes tiene la casa discografica para
promocionar el grupo o solista, cuales
son los planes de los artistas, qué
tours estan ya contratados, si se prevé
el lanzamiento de un nuevo album...
Y, como en casos anteriores, saber qué
van a hacer los otros licenciatarios:
sobre todo si va a haber alguna cam-
pana de marketing potente con el gru-
po como protagonista, como podria
ser alguna de perfumes.

CONCLUSION

Las marcas de prestigio pueden ser el
motor que te lleve al éxito en tu nego-
cio, pero no seran lo que arregle pro-
blemas basicos o sistémicos del mis-
mo. Si tienes un negocio que es
operativo, porque los sistemas de pro-
duccién, distribucion y comunicacion
funcionan, pero necesitas un mejor
posicionamiento de marca, mas reco-
nocimiento para tus productos y servi-
cios, entonces el licensing puede apor-
tarte lo que necesitas para conseguir
el éxito.
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