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Lladro y Japon

En este articulo se ofrece uno de los casos de éxito en la implantacion de una marca
extranjera, en este caso, espafiola, en Japon: Lladré. En las siguientes lineas se esgrime bre-
vemente |a estrategia que se ha marcado la compafiia para lograr unos resultados excelentes.

Palabras clave: mercados, comportamiento del consumidor, marcas comerciales, marke-

ting, Espafia, Japon.
Clasificacion JEL: 053.

Con el transcurso del tiempo los productos
Lladr6 han ido logrando una creciente aceptacion
en todo € mundo. Asi, se ha construido toda una
red de establecimientos propios en ciudades tan
importantes como NuevaYork, LosAngeles, Lon-
dres, Vaencia, Madrid, Barcelona, Paris, Sydney,
Tokio, Hong Kong, Singapur y otras muchas méas.
Las tiendas Lladr6 se sitian en las zonas mas
prestigiosas de cada uno de estos lugares junto
con las marcas més selectas.

Sus primeros contactos con € mercado japo-
nes se realizaron a finales de los afios setenta
cuando €l fabricante de ceramicay cristal Norita-
ke comenzd a comprar los productos de Lladro.
Més tarde el gran almacén Takashimaya se con-
virtid en un nuevo cliente. En la primera mitad
de los ochenta, debido a un lento crecimiento del
mercado, las ventas de Lladrd parecian no estar
creciendo, por 1o que en el afio 1984 se optd por
formar una alianza con la compafiia japonesa
Mitsui & Co., Ltd. Esta dianza desembocaria en
1986 en la formacion de la actual joint-venture
Bussan Lladro Co., Ltd. En diciembre del 1999
se crea Lladro Japan Ltd. con €l objeto de adqui-
rir en propiedad un edificio en la principa calle
comercia de Ginza. Esta tienda estandarte, con
la nueva imagen de Lladr6, se inauguré en

* Becaria de Inversiones de ICEX. Oficina Econémica y
Comercial de Espariaen Tokio.

noviembre de 2002 y cuenta actualmente con
diez empleados.

El proceso de comercializacion en Japdn es e
siguiente: Lladro Comercial SA, tiene como
importador exclusivo en Japén a Mitsui & Co.,
Ltd., quien a su vez vende |os productos a Bussan
Lladré Co., Ltd. y este es quien se encarga del
amacengjey distribucion de las piezas.

Bussan Lladré Co., Ltd. tiene 32 empleados y
cuenta con més de 120 puntos de venta en Japon,
de los que un 95 por 100 son grandes almacenes,
entre 10s que se encuentran 10S grupos siguientes.
Mitsukoshi, Takashimaya, Isetan, Daimaru, Tokyu,
Tobu, etcétera. El producto es vendido a los gran-
des almacenes procurando conseguir el cumpli-
miento de unos estandares de distribucion que
abarcan desde un espacio minimo y una identifica:
cion de lamarca, hasta un nimero minimo de pie-
zas en exposicion. En estos establecimientos tam-
hién se celebran ferias periddicamente para dar a
conocer un abanico més amplio de la gama de
Lladro. Otros de sus clientes son |as corporaciones
que adquieren € producto para uso propio 0 como
regalo de empresa. A partir del afio 2002 se desa
rrollan otros canales adicionales como el de la
venta por cata ogo.

Lanueva estrategia de marca de Lladr a nivel
mundial es la de desarrollar comercialmente la
marcaatravés detresvias.

— Mejora de la imagen mediante la revision
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de los canales de distribucion con el cierre de
puntos de venta que no cumplen unas condiciones
minimas de presencia, espacio o consideracion de
lamarcay el producto.

En € caso de Japon, Lladrd tiene presencia en
las cuatro principaes idas que conforman € pais
(Hokkaido, Honshu, Shikoku y Kyushu). También
se planea dar a conocer € producto en Okinawa, a
pesar de que la zona no resulte ser la més atractiva
dehido a que no cuenta con una gran poblacion.
Asi, de momento, |os puntos de venta en Japon no
se verdn afectados por la estrategia de cierre.

— Desarrollo de la digtribucion a través de la
apertura de nuevas tiendas propias, con lo que se
persigue crear y desarrollar una nueva clientela a
través de la megjora del conocimiento de la marca,
del producto y de su variedad. Por motivos de espa-
cio en los grandes amacenes no se puede exponer
el nimero suficiente de piezas por |o que Lladro ha
optado por ofrecer a publico la experiencia de
entrar y conocer e mundo Lladr6 atrayendo a los
clientes a sus tiendas propias. En estas tiendas se
pueden exponer mas piezas'y tener un contacto mas
directo con €l cliente. Asi o demuestra con sus
recientes aperturas, en Paris, Barcelonay Tokio.

La tienda de Lladr6é en Tokio se encuentra
Situada en Ginza, una de las zonas mas famosas
de Tokio donde se retinen las firmas de mayor
categoria del mundo.

Consta de un edificio de 500 metros cuadrados
repartidos en seis plantas, de las que cinco estan
dedicadas a la exposicion y venta a publico. En
el disefio del edificio se transmite una imagen de
luz y armonia, efecto que se muestra con mayor
énfasis en €l jardin mediterrdneo situado en la
ultima planta. En la planta Privilege Lounge se
exhiben las piezas Unicas de Lladr6 que se ofre-
cen a este selecto colectivo y ademés se puede
conocer la historia y esencia de la marca. En la
segunda planta denominada Gifts and Pleasures,
se encuentran piezas best seller y de entrada de
gama a precios mas asequibles.

— Desarrollo del producto con la creacion de
lineas mas contemporaneas, sin que esto signifi-
que la pérdida del componente artistico que
caracteriza a sus obras. Esta nueva tendencia se
pone de manifiesto en su nuevas colecciones,
como la inspirada en las obras del pintor impre-

sionista austriaco Gustav Klimt; «Las bafiistas»,
que evoca la tradicion del bafio turco; o «Move-
ment», inspirada en el reino anima. Se pretende
dar a conocer otras obras realizadas por Lladro
con materias diferentes a las utilizadas en las tra-
dicionales figuras de porcelana, como es € caso
del gres que combina colores mates con esmaltes.
El mercado japonés normalmente prefiere formas
més tradicionales en las que predomina €l brilloy
Ccuyos protagonistas son damas elegantes, anima-
les, nifios 0 temas florales. Con esta estrategia se
quiere demostrar a cliente japonés que existen
otras obras distintas a las que tradicionalmente se
conocen. De esta forma se busca ademas, desarro-
llar y acceder a consumidores mas jovenes.

Esta en proyecto e lanzamiento de coleccio-
nes exclusivas para tiendas propias que van desde
colecciones de esculturas hasta objetos de decora-
cion interior y accesorios paralamujer.

En &l marco de su estrategia de diversificacion,
Lladré adquirié a finales del afio 2001 una parti-
cipacion mayoritaria de la firma de joyeria Carre-
ray Carrera, ubicada en Madrid, que mantiene
distribucidn propia en Japdn.

La clave del éxito de las obras de Lladré en
Japén responde a las mismas razones de su éxito
a nivel mundial: la calidad de sus esculturas, en
cuya elahoracion se buscala méxima perfecciony
detalle, los valores que transmiten sus obras atra-
veés de la expresion de todos los sentimientos
positivos de ser humano y de lavida, la blsqueda
del uso de nuevas técnicasy de nuevos campos de
inspiracion y la unicidad de sus productos.

Las acciones de marketing de Lladré se dise-
fian en Espafiay més tarde se adaptan a cada uno
de los paises, segin sus caracteristicas. Normal-
mente se aprovechan determinadas festividades o
acontecimientos. En Japon cada afio se realizan
dos lanzamientos de un total de unas 100 piezas
por afo, cuyo precio oscila entre los 5.000 y los
3.300.000 yenes. El primer lanzamiento se realiza
en primavera y consta aproximadamente del 40
por 100 de las unidades y €l resto se presenta en
el lanzamiento de otofio donde también se inclu-
yen las novedades navidefias. El importe medio
de cada pieza, seglin larelacion importe de la fac-
turacion/unidades vendidas, se encuentra alrede-
dor de unos 30.000 yenes.
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En alguna ocasion Lladrd ha tenido que adaptar
aguna de sus creaciones a mercado japones.
Resulta bastante interesante € caso de la coleccion
de piezas del Zodiaco. Lladr se dio cuenta de que
en e zodiaco japonés en lugar de usar & simbolo
de lacabrase usalaimagen del cordero. Por eso se
incluyo la figura de un pequefio cordero dando al
cliente la opcion de eegir entre ambas imagenes.

El publico objetivo japonés de Lladr6 es mayo-
ritariamente femenino, tanto joven como maduro
y ha sido en un 80 por 100 la mujer de més de
cuarenta afios y de un nivel econémico medio-
ato. Una vez que los hijos se independizan, las
familias disponen de un mayor presupuesto para
adquirir este tipo de producto considerado de lujo.
Sin embargo con el lanzamiento en otofio del
2002 de NAO, la segunda marca de Lladré, que
ofrece precios més asequibles, que varian entre los
5.000 y 20.000 yenes se pretende: por una parte,
educar y desarrollar el mercado joven con lapers-
pectiva de una futura adquisicion por parte de
estos clientes de piezas mas valiosas y, por otra,
multiplicar las oportunidades de regalo. Como
gjemplo de esto Ultimo, se puede mencionar la
costumbre japonesa de efectuar un regalo a los
invitados en las bodas (Hikidemono). El precio de
esta clase de regalos normalmente esta alrededor
de los 5.000 yenes. La introduccion de una gama
con precios mas asequibles también responde a
actual momento de recesion econdmica

Ladistribucion de NAO se rediza por canales
distintos a los de Lladré para evitar la asociacion
de ambas marcas, centrandose en grandes alma-
cenes cuyo publico mangja un menor presupuesto
y busca productos de menor precio que los de
Lladrd. Al mismo tiempo se realiza también la
venta por catélogo. Se ha esperado paraintroducir
NAO en Japon a que Lladro esté firmemente esta-
blecido en el mercado, para consolidar una ima-
gen de calidad y lujo del producto y asi evitar
posibles confusiones con esta segunda marca.

Las dificultades que encuentra la compafiiaen €
acceso a mercado japonés son, entre otras, las
siguientes: la diferencia de mentaidad a la hora de
redlizar una joint-venture, la barrera del idioma, los
elevados cogtes de implantacion, un mercado muy
perfeccionista y bastante exigente en cuanto a pla
zosy cdidad, la necesaria adaptacion de las campa

fias de marketing, la distancia con Espafia o la dife-
rencia horaria. El problema que puede surgir con
las Ilamadas «importaciones paralelas» que se deri-
van de |la existencia de una oferta a un precio infe-
rior, no afecta a la empresa de una forma tan signi-
ficativa como sucede en el caso de otras compafiias.

Los principales competidores de Lladré en €
mercado japonés son empresas fabricantes de
porcelanay cristal extranjeras, con las que compi-
te por € mismo presupuesto de los clientes que
acuden alos centros comerciales. Otras empresas
lideres son Wedgwood, Baccarat, Swarovski,
Meissen, Royal Doulton y Royal Copenhagen, la
mayoria de éstas dedicadas alas vajillas de porce-
lanay accesorios de cristal y alguna de ellas tam-
bién a la escultura. En cuanto a nivel de ventas,
Lladr6 se encuentra en la primera posicion en €
sector de |a porcelana decorativa en Japon y entre
las diez primeras marcas en el sector de la porce-
lanay cristal. El ascenso en este ranking es consi-
derado por LIadré como un reto.

Para Lladr( existe un gran potencia de mercado
en Japon por varias razones. Una de ellas et en e
hecho de que sus competidores se dedican principa-
mente a la fabricacion de vgillas. Durante los afios
ochenta este producto incrementd sus ventas de una
forma considerable, sn embargo d tratarse de un
producto de compra no repetitiva se ha producido
una saturacion del mercado en cuanto a oferta 'y
adquisiciones, situacion que todavia no se ha dado
en d &eadelas esculturas. Se plantea asi la posibi-
lidad de que se produzca una reorientacion de la
compra hacia este tipo de producto. La otra razon
esta en |a occidentalizacion en los gustos japoneses
en cuanto d disefio y la decoracion. Parala compa
fiia, la facturacion en Japdn aln no tiene & peso
suficiente que se merece sobre las ventas a nivel
mundial, ocupando este mercado todavia € cuarto
lugar en cuanto aimporte, después de Estados Uni-
dos, Reino Unido y Espafia. EI mercado japonés,
por tanto, ofrece a Lladrd un futuro alentador.
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BUSSAN LLADRO CO.,LTD.

Constitucion:
Direccion:

Objeto social:

Capital:

23 de enero de 1986
Hirose Bldg. 10F

3-17 Kanda Nishiki-Cho
Chiyoda-Ku, Tokyo
101-0054 Japan

Tel: 81-3-3293-0801

Fax: 81-3-3293-0816/0823
www.lladro.com
Mayoristay distribuidor de
piezas de porcelana.

300 millones de yenes.
Lladr6 Comercia SA.

(51 por 100) y Mitsui & Co.,
Ltd. (49 por 100)

Cuerpo directivo: Director: Gonzalo Fonseca

LLADRO JAPANLTD.

Constitucion: 6 diciembre de 1999.

Direccion: 7-8-5 Ginza
Chuo-ku, Tokyo
104-0061 Japan

Tel: 81-3-3569-3377
Fax: 81-3-3573-5065
www.lladro.com
Objeto social: Minorista de piezas de
porcelana del grupo Lladro.
Capital: 2.150 millones de yenes.
100 por 100 de Lladrd
Comercia SA.
Cuerpo directivo: Director:
Gonzalo Fonseca
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