IDEAS LLYC

EXPLORAR. INSPIRAR.

LI ENTE Y CUENCA

ARTICULO

COBRANDING.
REVITALIZAR EL
NEGOCIO A TRAVES
DE ALIANZAS

Madrid, 24 de julio de 2019



IDEASLLYC

Aeropuerto de Casablanca, 1942. Envuelto por
una niebla improbable en esas latitudes, dialogan
Rick Blaine (Humphrey Bogart) y Louis Renault
(Claude Rains) para sellar e inmortalizar una de
las frases mas iconicas del cine “Louis, este es el
principio de una hermosa amistad”. ;Qué es la
amistad sino una alianza? A veces fuerte como un
roble y otras fragil como un tallo. La receta de la
amistad parece clara: tolerancia, confianza, com-
patibilidad, sinceridad, disponibilidad y una pizca
de buena suerte. La asociacién entre marcas no
es muy diferente, por eso, en este articulo nos
proponemos analizar las claves de una amistad
robusta entre dos marcas.

Veamos en primer lugar algunos casos recientes:

« Jordi Roca y Netflix han unido su creativi-
dad en una linea de helados inspirados en
la serie Stranger Things. Jordi es un cinéfilo
empedernido y Netflix tiene una personali-
dad original e innovadora que se basa en la
felicidad, con lo que no es de extrafiar que
juntos alcancen con éxito un amplio publico
que busca en el entretenimiento una forma
de vida.

+  Vogue Espafia y Banco Santander acaban de
lanzar Vogue Business, una alianza que une
moda y finanzas en un afan de acelerar el
progreso de la mujer en la carrera profesio-
nal y el emprendimiento.

+  Hace unos meses Burguer King y Grefusa
unian fuerzas para crear un nuevo producto
que incluye el sabor de la popular Whopper
en sus pipas. Les unen su promesa de marca
sobre los buenos momentos entre amigos
en el marco de la diversion, la sorpresay el
disfrute.

« Uterque sellé una alianza con Bobbi Brown
para lanzar un neceser de piel con cinco pro-
ductos de cosmética. Para Uterque supone
su entrada en un segmento, la cosmética de
color, que se encuentra en pleno crecimien-
to. Es una alianza de posicionamiento, no
comercial, que pretende alcanzar un mismo
tipo de clienta ya que ambas marcas tienen
un posicionamiento y precios similares.
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¢Pero cuales son los motivos que llevan a las mar-
cas a desarrollar estas alianzas? ;Qué ventajas y
riesgos traen consigo dichos acuerdos? ;Co6mo
elegir al candidato ideal? ;Cual es el objetivo co-
mun de la alianza? ;Qué valor me ofrece el candi-
datoy qué valor le genero yo? ;Qué implicaciones
tiene la alianza en mi negocio, en la reputacion e
imagen de mi marca?

DE LA CONCEN'I:RACIC')N A
LA COOPERACION

En una época de intensos desafios es casi tan
importante identificarlos y priorizarlos como

el reconocer que no podemos hacerles frente
solos. Teniendo en cuenta que el entorno digital
generaliza y evoluciona el uso de la cooperacién,
concluimos que pocas veces esta debidamente
argumentada y organizada.

Haciendo un breve repaso a la historia para
entender el contexto Harrigan (1986) recogia
que la cooperacién es un concepto que existe
desde principios del siglo XX, cuando echaron a
rodar las primeras joint ventures para la explo-
tacién de los recursos naturales, pero es en la
década de los ochenta cuando la cooperacion se
generaliza como un recurso mas estratégico'. De
forma creciente, el aumento de la importancia de
las alianzas en la practica empresarial hizo que
autores como Dunning (1995) denominaran el
estatus econdmico de los afios noventa como el
de capitalismo de alianzas.

;Pero hoy qué les empuja a las marcas a cola-
borar? La disminucién del ciclo de vida, la nueva
composicion de la demanda, la adaptacion al
cambio, el aprendizaje y la creatividad unidos a la
tecnologia y a la internacionalizacién total de las
empresas, han incrementado de forma perma-
nente la innovacion debido a la mayor dificultad
para competir en el mercado. Pero a menudo, la
transformacion pretende realizarse tan rapido
que provoca que las capacidades internas se
vuelvan limitadas, lo que fuerza a las empresas

a mirar fuera de sus érganos internos para ver

el mercado como una oportunidad con el que
relacionarse, y no solo como un entorno adverso.

" Harrigan, K: Managing for Joint Ventures Success. Lexington Books, Lexington (1986)
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El cobranding establece un marco alternativo a la
concentracion empresarial de las fusiones y ad-
quisiciones, por lo general demasiadas caras. Su
elevado coste resulta a menudo en otro tipo de
estrategias como las alianzas, que incrementan la
dimension de la empresa desde la cooperacion.

DEL MODELO TECNICO A LA
ALIANZA CULTURAL

Dos aspectos basicos deben dar forma a una
alianza entre marcas, uno es técnico y otro
cultural. Desde el punto de vista técnico debe-
MOos asumir que una convivencia entre marcas,
mas que una idea creativa con un contenido
impactante, es un proceso. Para que la coopera-
cion sea efectiva es necesario analizar de forma
rigurosa la contribucién de recursos que realiza
cada uno de los socios, implementar comités que
coordinen la ejecucion y supervisién del acuerdo,
crear los filtros de compafia, reputacion, marca
y comunicacién que estableceran la convivencia;
ademas de qué tipo de informacion compartire-
mos entre marcas, prestablecer los acuerdos de
salida y los indicadores del éxito de la asociacién,
entre otros aspectos.

Las prisas del dia a dia, las exigencias del nego-
cio, la falta de alineamiento de los equipos y la
falta de protocolos no estaran a nuestro favor.
La alta implicacion del negocio en las estrategias
de cobranding exigen por tanto implementar un
modelo racional, agil y sencillo, que garantice un
proceso efectivo sin comprometer al negocioy a
la marca de la compafiia. Ademas, para sentar-
nos a negociar la convivencia de nuestra marca
debemos tener un modelo estructurado y deta-
llado para no debilitar nuestra posicién2.

Desde el punto de vista cultural, la gran pregunta
es como establecer una red de confianza entre
dos identidades culturales a menudo muy dife-
rentes. En un entorno de asociacién generado de
forma artificial, la confianza y el respeto juegan
un rol critico. Muchos acuerdos fracasan por la
tendencia equivocada de preservar los propios

2 JesUs David Sanchez / Pedro Jiménez Estévez: La cooperacién empresarial como estrategia de crecimiento. Dialnet. Universidad
de la Rioja (2007)
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secretos frente al aliado, lo que convierte a la
transparencia en la mejor forma de gestion entre
las partes si queremos que el acuerdo sea verda-
deramente Util. Desde el punto de vista antropo-
l6gico, los mayores niveles de cooperacién se han
producido precisamente en las regiones donde
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las condiciones de vida eran mas dificiles. Quizas
por esto en la historia empresarial moderna he-
mos entendido las alianzas como oportunidades
especificas en periodos de crisis. Pero hoy, las
alianzas entre marcas suponen un objetivo mas
en el eje del crecimiento de las empresas. Y tiene
que ver con el crecimiento en concepto y signi-
ficado de la economia colaborativa del entorno
digital, donde la visién ética se vuelve imprescin-
dible en el éxito de la cooperacion.

Los datos muestran que los beneficios en efectivi-
dad se pueden obtener reduciendo los desequi-
librios de poder y de gestion, para esto debemos

crear criterios objetivos que nos aseguren una
cuidadosa seleccion de socios potenciales.

“Debemos
asumir que una
convivencia entre
marcas, mas que
una idea creativa
con un contenido
impactante, es un
proceso”

La creacién de un proceso de cobranding debe
contemplar:

1. Clasificacion de alianza estratégica. Segun
objetivos especificos de negocio, imagen o
target.

2. Andlisis de la marca cliente y candidata.
Desde el establecimiento de filtros de com-
pafiia, reputacién, marca y comunicacién.

3. Complementariedad. Viabilidad de la alianza.
4. Escenarios de convivencia. Estableciendo el

liderazgo de uno, otro, o compartido y defi-
niendo la relacién grafica y su comunicacion.
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5. Modelo de gobernanza. Concretando roles,
personas y los protocolos de actuacion de
cada fase del proceso.

6. Estrategias de salida. Acuerdos de ruptura,
marco de comunicacién de la salida y manual
de crisis.

Entre las multiples formulas de alianzas empresa-
riales, el cobranding es sin duda, una de las mas
utilizadas actualmente por las compafiias que, o
bien tienen un posicionamiento sélido y desean
dinamizar su tasa de crecimiento, o estan en ple-
no desarrollo y necesitan un impulso extra para
aumentar el conocimiento de marca y/o conectar
con sus audiencias. Un acuerdo de cobranding
debe permitirnos conocer de forma precisa el
grado de idoneidad de una alianza para asi reco-
nocer oportunidades y riesgos. Todo con el foco
puesto en detectar o evaluar la asociacién, para
potenciar el crecimiento de negocio o la imagen.
Se deben contemplar desde las consideraciones
previas en la negociacion con una due diligence en
detalle, tener un sistema de busqueda proactiva
de candidatos, contemplar la informacion nece-
saria para concrecion del acuerdo, establecer un
modelo de governance hasta las estrategias de
salida. Por uUltimo y no menos importante, junto
con el modelo de convivencia, crear un plan de
activacion para alcanzar los objetivos tedricos con
resultados tangibles.

Son muchos y conocidos los beneficios del co-
branding:

Desde la perspectiva del negocio:

«  Mejorar la posicidbn competitiva impactando
positivamente en el negocio.

«  Diversificar hacia nuevos sectores y mercados,
multiplicando el efecto de las estrategias.

* Aumentar la diferenciacién con respecto a
la competencia, enriqueciendo la oferta de

productos y servicios.

Desde la perspectiva de la marca:

*  Mejorar la notoriedad y la reputacion de
marca, apalancandonos en el alto conoci-
miento de la marca aliada.
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*  Reforzar los roles y territorios deseados de
marca.

* Aumentar la deseabilidad, capitalizando
oportunidades de asociacién con nuevos
atributos.

Desde la perspectiva de los stakeholders:

«  Potenciar la afinidad con targets especificos,
incrementando el nivel de compromiso.

«  Atraer de nuevos segmentos.

+ Desarrollar la capacidad para segmentar la
comunicacién de marca.

El cobranding tiene un impacto directo en el
desarrollo del negocio mejorando la posicion

Cobranding. Revitalizar el negocio
a través de alianzas

competitiva de las compafiias, reforzando la
diferenciacién con respecto a la competenciay
abriendo puertas a la diversificacion. Y, por otro
lado, construye sobre las marcas de las empre-
sas ayudandolas a sumar nuevos atributos de
imagen y territorios, mejorando la notoriedad y
potenciando la capacidad de atraer a sus clientes.

En definitiva, la necesidad de adoptar nuevos
modelos empresariales, tecnolégicos y digitales,
exige a las compafiias y a sus gestores buscar
apoyos externos a sus organizaciones, que le
doten de nuevas capacidades.

No sabemos si seremos capaces de mantener
nuestras amistades toda la vida, pero si pode-
mos decir que en cuestion de cobranding existe
un método tedrico y practico que funciona para
iniciar una hermosa amistad empresarial.
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AUTORES

Carlos Magro. Director del drea Branding de LLYC
en Espafa. Ha trabajado durante mas de 14 afios

en consultoria de marca liderando proyectos de
creatividad y gestion de marca para grandes clientes
del entorno corporativo, y de gran consumo.
Previamente y durante 8 afos, trabajé como director
de arte en agencias de publicidad globales. A lo largo
de su carrera ha trabajado para mas de 60 clientes
lideres del panorama nacional e internacional de
mas de 14 sectores diferentes. Promueve y divulga
el branding como conferenciante, profesor de
universidades y escuelas de negocio del ambito del
disefo, la moda y el marketing y colaborando como
escritor en medios especializados.

David Gonzalez Natal. Director Senior del area
Consumer Engagement en LLYC. Licenciado en
Periodismo por la Facultad Complutense de Madrid
y Global CCO por ESADE. Ha trabajado en medios
como El Mundo o Cadena Ser, ademas de ser
parte del departamento de prensa del Circulo de
Bellas Artes de Madrid. Antes de liderar el area de
Consumer Engagement en LLYC, dirigié durante
siete afios campafias de comunicacién nacionales
para marcas como Heineken, Red Bull, Movistar o

L 4 in % Ron Barcel6 desde su puesto de coordinador jefe en
la agencia Actia Comunicacion. Como lider global
del drea coordina ocho mercados en LLYC (Espafia,
Portugal, Colombia, Argentina, México, Perd, Brasil y
Panama) y ha dirigido proyectos emblematicos para
Campofrio, Coca-Cola, Telefonica, Gonvarri, Bezoya
o Sacyr. Entre los mas de 50 galardones obtenidos
por sus proyectos se encuentra un Leén de
Cannes, dos Soles, numerosos Gold Stevie Awards
y varios Communicator Awards, SABRE Awards,
Mercury Awards y Premios Eikon. Natal es profesor
de Storytelling en el Master de Comunicacion
Corporativa de la Universidad Carlos Il y en el Global
CCO de ESADE. También ensefia en el Master of
Visual and Digital Media de IE Business School y en el
Master de Comunicacion Digital de la Universidad de
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Barbara Ruiz. Gerente en el area Branding de LLYC
en Espafa. Especializada en branding. Trabajé
anteriormente en diferentes areas de diferentes
empresas (finanzas, marketing y comercio exterior)
lo que le permite adoptar una visién holistica de
la marca, entendiéndola como una promesa de
valor que toda la compafiia ha de hacer realidad a
través de la experiencia de marca. Ha participado en
proyectos estratégicos en las principales consultoras
de marca para marcas como CaixaBank, LalLiga,

Y in =% Eitachi Cooling’& Heating, Ora.mge, Riu Hotels &

esorts, Foster's Hollywood, Licor 43, Pernod Ricard,

Ron Barceld, entre otros. Ha cursado un master
en Gestién y Direcciéon de Marcas por MSMK, ha
estudiado en reconocidas universidades como
Fordham University (Nueva York, EE. UU.), Marquette
University (Milwaukee, EE. UU.), Johannes Kepler
Universitat (Linz, Austria) y Boston University
(Boston, EE. UU.) asi como en ETEA (Cérdoba,
Espafia) donde se gradué en Administracion de
Empresas.
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EXPLORAR. INSPIRAR.

IDEAS es el Centro de Liderazgo a través del
Conocimiento de LLYC.

Porque asistimos a un nuevo guion
macroeconomico y social. Y la comunicacion no
queda atras. Avanza.

IDEAS LLYC es una combinacién global de relacién
e intercambio de conocimiento que identifica,
enfoca y transmite los nuevos paradigmas de la
sociedad y tendencias de comunicacién, desde un
posicionamiento independiente.

Porque la realidad no es blanca o negra, existe
IDEAS LLYC.



