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BRANDING & PYME

Un modelo de creacion de marca
para pymes y emprendedores.

Emilio Llopis Sancho

PRESENTACION

La idea de escribir este libro nace en el transcurso de los muchos dias (y noches)
que he empleado los ultimos cuatro anos en completar mi tesis doctoral, la cual
espero poder defender pronto.

Dicho trabajo de investigacion tiene como objetivo desarrollar un modelo de
branding, esto es de creacidn y gestion de valor de marca, adaptado a la pyme.

La creciente profesionalizacion de los directivos de las pymes y un mercado en una
situacion mas dificil que nunca, que demanda nuevos enfoques estratégicos orien-
tados al mercado, son factores que estan impulsando una mayor sensibilidad de la
pyme hacia al marketing y hacia la creacion de marca.

En una época como la actual, los dirigentes de las pymes, después de enfrentar
procesos duros de reduccion de costes hasta casi el limite, saben que la sostenibi-
lidad futura de sus empresas se conseguira por la via del ingreso, de las ventas, de
la conquista y fidelizacién de clientes. Para lograrlo se debe dotar a la empresa de
una estrategia de marketing que, en sintesis, es una estrategia de creacion de valor
para los clientes.

Esta creacion de valor, serda un esfuerzo efimero y poco rentable si no se crea
una marca poderosa que represente para los clientes dicha creacion de valor y
sea garantia de ganancias futuras.
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Desarrollar en la pyme una estrategia de marketing y materializarla en la construc-
cion de una marca poderosa, no es tanto una cuestion de presupuesto como una
cuestion de voluntad. Es un proceso que requiere de foco, estrategia, método y
operativa

Personalmente, he tenido la suerte de haber trabajado con (y en) multinacionales
y el pymes. La conclusion a la que llego es que ahora, en le contexto actual, es el
momento adecuado para desarrollar estrategias innovadoras que permitan en el
éxito en una situacion como la actual. Estrategia de Marketing, Creacion de Marcas
Poderosas, Internacionalizacion y Economia Digital son claves para el éxito de la
Pyme.

Por ello impulsamos en 2011 MARKETPYM Congreso de Marketing y Comer-
cializacion para la Pyme. Por ello, también, escogi el tema de mi investigacion.

Y finalmente, por el mismo motivo he escrito este libro en el que se desarrolla de un
modelo de branding, esto es, de creacion de valor de marca, para la pequefa y mediana
empresa, en adelante Pyme. Un modelo sencillo de entender y de total aplicacion prac-
tica. Un modelo, que partiendo de los existentes de mayor aceptacion:

« Integre las variables que sean significativas para el éxito de la Pyme.
o Tenga aplicabilidad empresarial, mas alla del plano cientifico.

« Este adaptado a la realidad empresarial de la Pyme.

Espero que sea de su interés y le ayude en su proceso de crear una marca poderosa.

Emilio Llopis, septiembre de 2011.
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A
Marketing, Marca y Pyme.

1.2. MARKETING, (UN ASUNTO DE LA PYME?

El tema del marketing en la pyme es a veces controvertido. La funcién de mar-
keting, segun mi punto de vista (y el de muchos reputados autores), consiste en
el proceso de creacion de valor sostenible que la empresa realiza a sus clientes, y
mediante el cual se apropia de una parte de dicho valor via precio. Esta concepcion
del marketing como proceso de creacion de valor sostenible es inherente a la exis-
tencia de la empresa, independiente del tamaio de la misma, o del mayor o menor
grado de desarrollo formal de una estructura departamental de marketing.

Ahora bien, buscando contenidos de marketing interesantes, uno se da cuenta de
la escasez de contenidos, ejemplos, casos, formacion, congresos, etc...referidos a
pymes. Las causas pueden ser varias. Sin duda, es obvio, que es mas facil acceder
a casos de éxito de grandes marcas bien conocidas pero llama la atencién la falta
de protagonismo de las pymes, lo cual no tiene mucho sentido considerando que
las pymes han sido y son las mayores generadoras de empleo de nuestra economia.

;Es que no se hace marketing en las pymes? ;Es que no hay casos de éxito en las
pymes? ;Es acaso el marketing patrimonio exclusivo de las grandes companias?

La respuesta es rotunda: obviamente SI se desarrolla marketing la pyme, SI hay
casos de éxito en las mismas y el marketing NO es patrimonio exclusivo de las
grandes compaiias.

BRANDING & PYME por Emilio Llopis 11



1. Marketing, Marca Y Pyme.

;Queé es lo que varia entonces de las grandes compaiiias a las pymes?

Varia el grado de estructuracion de la funcion de marketing dentro de la empresa
y el desarrollo de una cultura de marketing interno y externo.

Es decir, no varia tanto la importancia estratégica de la funcion de marketing en
la empresa: la orientacion al cliente entendida como un proceso de creacion de
valor para el mismo. En la gran empresa, la que ha desarrollado grandes marcas,
el marketing y la orientacion al cliente han sido el focus del negocio y su primera
prioridad y lo mismo ha ocurrido en pymes de éxito, que de un modo muchas
veces poco estructurado o planificado, han puesto al cliente y a la creacion de valor
de marca en su foco estrategico.

Y no perdamos de visto, que las grandes marcas que se estudian como modelos de
éxito de marketing, no hace mucho eran pymes (digase Starbucks, Apple y Microsoft,
por ejemplo).

Asi pues, tanto la gran empresa como la pyme que tiene éxito, estan orientadas
hacia la creacion de valor para el cliente. La diferencia, en muchos casos estriba en
que, en la empresa grande, se ha creado una estructura organizativa, un departa-
mento, al que se ha dotado de profesionales y de recursos y ha sido el responsable
de desarrollar la funcién de marketing en la empresa.

En la pyme, la orientacion al mercado ha venido de la mano del caracter comer-
cial del emprendedor que ha liderado el proyecto. Asi pues, se ha depositado la
orientacion hacia el cliente en la intuicion y olfato comercial del emprendedor. Su
capacidad de liderazgo ha suplido la estructuracion y el método.

Este enfoque ha podido ser valido para los inicios y primer crecimiento de la empresa,
pero es un enfoque que se queda corto y puede ser peligroso cuando:
 La empresa crece y su volumen excede de la vision integradora (y
controladora) del lider.
o Se produce un relevo generacional en la pyme.
 Estamos en una situacion de crisis como la actual.

12 BRANDING & PYME por Emilio Llopis



1. Marketing, Marca y Pyme.

« Se produce en el sector en cuestion un fendmeno de “comoditizacion’, es
decir, el inico argumento de venta es el precio.

En cualquiera de estas 4 situaciones (y la tercera y cuarta van a afectar a las pymes
y a todos por bastante tiempo), es necesario no soélo una cultura de orientacion
hacia el valor para el cliente (marketing) sino una estructuracion de la funcion de
marketing en la empresa, sea cual sea su tamariio, sean cuales sean sus recursos.

Solo van a tener capacidad de pervivir con éxito las empresas que estén orientadas
al cliente y canalicen todos sus esfuerzos y actuaciones en maximizar el valor de
su propuesta al cliente. Para ello se debe implantar una cultura en la empresa de
clientizacion (orientacion al cliente) y se debe dotar a la empresa de una estructura,
interna o externa, de marketing;:
e Que analice qué ocurre en los mercados y con los clientes. Que sis-
tematice un SIM (Sistema de Informacion de marketing) que esta-
blezca las fuentes y programe y estandarice la recogida de inputs de
informacion de mercado.
 Que convierta los inputs de mercado y clientes en informacion relevante
dentro de la empresa. Esta informacion sera la que apoye las decisiones
comerciales, de I+D+i, fabricacion, ...integrandolas en el desarrollo de
propuestas que maximicen el valor para los clientes y supongan un dife-
rencia incremental respecto a la competencia.
e Que desarrolle las estrategias de producto, canal y comunicacion que
maximicen la efectividad comercial en unos mercados con competen-
cia mas dura y clientes con menos capacidad economica.
e Que lidere el desembarco de la pyme en la Web 2.0. Nunca la co-
municacion y las oportunidades que esta genera, han estado tan al
alcance de las pymes. Se rompen las barreras diferenciadoras que mar-
caban los presupuestos entre empresas grandes y pequenas. Antes solo
las grandes podrian acceder al gran publico a través de elevados presu-
puestos en mass-media. El presupuesto ya no es excusa con Internet.
Varian los modos de comunicar, que ahora juegan a favor de la pyme
ya que puede acceder, con la metodologia y el know-how adecuado,
a sus publicos de un modo directo y a costes mas bajos. Y no solo
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1. Marketing, Marca y Pyme.

en comunicacion, ya que internet supone oportunidades de nuevos
modelos de negocio especialmente adaptados a estructuras ligeras
como las de la pyme.

« Que convierta todos los esfuerzos anteriores en valor de marca, y la
marca sea el principal activo de la empresa, tanto por su valor transac-
cional como por su capacidad de generar flujos de caja futuros.

Asi pues, ahora mas que nunca el marketing no debe ser una excepcion en las
pymes, sino la regla comtn. No hay excusa. La pyme debe estructurar con recur-
sos internos o externos su funcion de marketing para orientarse mas que nunca
al mercado, valor para el cliente y a la creacion de marcas valiosas y perdurables.

Es mucho mas sencillo de lo que parece y no es una cuestion de presupuesto. Es de
voluntad, de foco y método.

Este libro se ocupa de la una parte fundamental del marketing: la creacion de valor
de marca en la pyme.

1.2. TO BRAND OR NOT BRAND?

To brand or not to brand. Con marca o sin marca. Esa es la cuestion. Bueno, esa y
muchas mas son las cuestiones que conciernen a la comercializacion de los pro-
ductos y servicios de las pymes: el precio, los canales de distribucion, los atributos
del producto, la comunicacion, la red de ventas, etc...Muchas cuestiones, es cierto.

Ahora bien, la cuestion de si la pyme decide o no apostar decididamente por la
marca es previa a todas las anteriores. Ello es debido a que las condiciona rotunda-
mente. Si se hacen bien las cosas, claro.

Esto es debido a que el proceso de construccion de la marca es contintio en el tiem-
po. Nunca acaba. Y este proceso se alimenta de todas y cada una de las acciones
que la empresa dirige a sus publicos como de las interacciones y experiencias del
publico con la empresa. Todo construye (o destruye) marca.

14 BRANDING & PYME por Emilio Llopis



1. Marketing, Marca y Pyme.

Si bien hay casos de empresas que sin una clara estrategia de marca han logrado
crear marcas poderosas, la creacién de valor de marca no es un proceso accidental
o fortuito. No es un premio aleatorio que le ha tocado a algunas empresas y a otras
no. Es un proceso voluntario, riguroso, metodico y para el cual existen fundamen-
tos y practicas concretas. Un proceso que llevado a cabo y con rigor maximiza las
posibilidades de éxito.

Por tanto no es una cuestion baladi. Es un gran esfuerzo, un gran consumo de
recursos materiales y humanos, donde es muy complicado avanzar y muy facil
retroceder.

Por ello la decision de apostar por la construccion y gestion de marca debe ser pre-
via a cualquier otra decision en el enfoque de negocio, dado que va a condicionar
la mayor parte de las decisiones estratégicas y operativas de la empresa, en cuanto
a que todas deberan ser analizadas desde la optica de su contribucion a la marca.

La pregunta por tanto es pertinente. ; Vale la pena acometer el titanico esfuerzo de
construir y gestionar una marca? To brand or not to brand, esa es la cuestion.

Mi respuesta es clara: Let’s Brand! Construyamos marca. Pero no de cualquier
manera, sino con criterio, método y proceso.

No soy el unico partidario del branding (anglicismo para el proceso de creacion
y gestion de valor de marca). También lo piensan muchos empresarios de pymes.

Les doy algiin dato. Actualmente he finalizado una investigacion acerca del grado
de implantacion de estrategia de branding en pymes, base de un trabajo de tesis
doctoral. Dentro de las distintas fases del estudio, antes de abordar el trabajo de
campo con un amplio colectivo de empresas se han realizado estudios prelimi-
nares de caracter cualitativo con grupos de empresarios de pymes. El objetivo era
descubrir tendencias, creencias, situaciones de partida...en definitiva, obtener las
primeras conclusiones acerca de la materia a estudiar (las marcas) en el colectivo
de estudio (las pymes).

BRANDING & PYME por Emilio Llopis 15



1. Marketing, Marca y Pyme.

Las primeras conclusiones han sido rotundas (y motivantes). Los empresarios
tienen una clara conciencia acerca de los beneficios que les reporta el tener una
marca solida. Y lo hacen en los terminos adecuados: en terminos de valor.

Una marca es un activo para la empresa. Asi lo ven y lo manifiestan. En muchos
casos declaran que su marca es el activo de mayor valor en sus empresas y la mayor
fuente de generacion de beneficios futuros. También consideran que una marca
solida permite afrontar la actual coyuntura con mayores garantias de exito.

Asimismo y en términos de valor, consideran que la marca es una fuente de
aportacion de valor para sus clientes. Esto es, a través de sus marcas aportan
valor a los clientes y en cuanto que esta aportacion de valor es mayor (marca
mas valorada), son mas capaces de apropiarse de una parte de ese valor (cobrando
un precio mayor y obteniendo mejores margenes).

Asi, y con alegria para el investigador, consideran que la gestion del valor de sus
marcas (el branding) es de caracter estratégico para sus empresas.

Hasta aqui todo bien y todos contentos.

;Donde llegan los problemas? Sin duda, y asi lo manifiestan ellos mismos, los
problemas y las carencias residen en la gestion y en los recursos. Me explico: son
conscientes de que no estan destinando los recursos necesarios y de que no estan
desarrollando una estrategia integral de empresa primero, y de marketing después,
que derive en una creacion de valor de marca.

[a cuestion es: si son conscientes del valor de la marca, sila dotan de caracter estra-
tégico, si la encumbran al primer activo de la empresa, ;qué hace que no destinen
los recursos y los medios necesarios en el marco de una estrategia coherente de

branding?

La respuesta es compleja y es la que tratara de dar el mencionado estudio. Hay
muchos factores que influyen, algunos mencionados por los propios empresarios,
otros por el que aqui firma.

16 BRANDING & PYME por Emilio Llopis



1. Marketing, Marca y Pyme.

Entre ellos esta la carencia de conocimiento profundo acerca de las fuentes de
creacion de valor de marca. Existe mucha confusion al respecto. En muchos casos
se tiende a creer que la principal fuente de creacion de valor de marca viene de la
mano de la publicidad y la comunicacion. Es un error, hay muchas vias de creacion
de valor de marca distintas y muchos ejemplos de grandes marcas (algunas de las
mas importantes del mundo) que no han tenido cuanto apenas presupuesto de
publicidad y comunicacion. Ahora bien, es cierto que bien enfocada la publicidad
es un potente motor de creacion de valor de marca.

Otro motivo es la falta de conocimientos de branding dentro de la empresa. Son,
en muchos casos, empresas dotadas de pequeiios departamentos de marketing o
incluso sin los mismos. Tienden a pensar que el branding es “para los demas, para
los grandes”. Creo que hay que cambiar esta creencia. Hay que desenterrar la falacia
de que las pymes no hacen marketing. Claro que lo hacen, si bien en muchos casos
mas por instinto comercial y por necesidad de mercado que de un modo estructu-
rado. Por tanto, seria importante que los gerentes de las empresas tuvieran solidos
conocimientos de branding, a nivel estratégico, de modo que pudieran maximizar
dentro de sus estrategias la creacion de valor de sus marcas. Y a partir de ahi ex-
tender en toda la empresa la cultura de construccion de marca.

Esto es lo que historicamente han hecho pequenos empresarios que han constru-
ido grandes marcas. Seguramente no sabian que aplicaban los principios del
branding, pero lo hacian excelentemente.

Asi pues, la base es excelente: hay conciencia del valor de la marca como fuente
de éxito de empresarial y diferenciacion competitiva. De lo que se trata es de poner
en marcha, primero el conocimiento dentro de las empresas y después las estrategias
de branding que permitan a nuestras empresas construir marcas poderosas y valiosas.

En este libro se expondra un modelo de creacién de marca adaptado a la pyme,

fruto de la experiencia, el estudio de los principales autores nacionales e inter-
nacionales y de la investigacion llevada a cabo en el colectivo de pymes.
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., Qué es la MARCA?

2.1. CONCEPTO DE MARCA

El concepto de marca ha evolucionado en el tiempo.

La marca, como su propio nombre indica, histéricamente en un primer momento
tuvo la funcion de ser un elemento identificador. Si se considera la palabra marca
en inglés, “brand”, se comprueba que su origen etimologico proviene del vocablo
“bran” que significa “quemar” y se utilizaba como expresion para el acto de marcar
a fuego las reses.

La funcion de marcar y sefalar productos por parte del fabricante con el objetivo
de identificarlos tiene mas de dos mil anos de historia. A modo de ejemplo, existen
evidencias de que los productores romanos escribian y mostraban mensajes en sus
productos.

De este modo, la primera funcion que cumplen las marcas desde sus origenes es la
identificacion, apelando a la procedencia geografica como garantia de origen. No
obstante, es a partir de la revolucion industrial cuando la marca incorpora otra de
sus funciones basicas: la diferenciacion la cual se materializaba, generalmente, a
través del envase y la asignacion de atributos iconograficos distintivos.

Por tanto, la funcion identificadora y la distintiva, son inherentes a la marca desde
sus origenes.

BRANDING & PYME por Emilio Llopis 19



2. ; Qué es la MARCA?

Sin entrar aun en los aspectos psicologicos e intangibles de la marca, se encuentra
la definicién de marca de una de las entidades mas reputadas mundialmente en el
ambito del marketing: la American Marketing Association (AMA) . Segun la AMA
una marca es un nombre, término, signo, simbolo o disefio, 0 una combinacion de
ellos, cuyo propdésito es identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de
vendedores y diferenciarlos de la competencia’.

La definicion anterior hace referencia a los elementos tangibles de la marca, tam-
bién llamados elementos formales (nombre, simbolo,, disefio...).

Para comprender el fenomeno de la marca en toda su amplitud se debe incorporar
una dimension adicional en el concepto de marca: la psicologica. Asi el concepto
de marca incorpora dos ambitos en su configuracion: los elementos formales tan-
gibles y la dimension psicologica o intangible.

La consideracion en el concepto de marca la dimension psicolégica o intangible
introduce la figura del usuario o consumidor en la definicion de marca.

Se incorpora dentro del concepto de marca la importancia que la misma tiene para
los consumidores, en concreto del valor que tiene la marca. Asi se empieza a hablar
de capital o valor de marca que es el valor anadido que se dota a los productos y
servicios. Este valor se puede reflejar en como piensan, sienten y actiian los consu-
midores respecto a la marca.

La relacion, entre consumidor y marca constituye una conexion emocional y sittia
al consumidor como eslabon fundamental de la cadena de valor de la marca. Por
tanto, un elemento clave en el concepto de marca es la percepcion de la misma que
tiene el consumidor o destinatario.

Por tanto, en el proceso de creacion y gestion de la marca, sera indispensable la
consideracion del sujeto destinatario de la misma.: el cliente o consumidor. La
marca, mas alla de sus aspectos formales y tangibles (lo que es), es tambien la per-
cepcion y actitud que el consumidor tiene de ella (lo que cree que es).
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2. ;Qué es la MARCA?

Ello supone que la marca es un aglutinador de caracteristicas de origen psicologico
que, a veces, no tienen que ver con las propiedades fisicas del producto. Por tan-
to, mas que las caracteristicas fisicas del producto, lo que la marca representa es un
conjunto de atributos positivos que influyen en el proceso de compra del consumi-
dor y en su diferenciacion (mas psicolégica que real) con respecto a la competencia.

Los atributos psicologicos de una marca, a su vez, son elementos distintivos y diferen-
ciadores, tal y como se ha visto que lo son los elementos formales o tangibles.

Sintetizando lo expuesto anteriormente llegamos al siguiente concepto de marca:
“Una marca es combinacion de atributos, tangibles e intangibles, simbolizados por
una marca registrada que, si se gestiona adecuadamente, genera valor e influencia. El
concepto de valor puede interpretarse de varias maneras: desde el punto de vista del
marketing o del consumidor es la promesa y la materializacion de una experiencia;
desde la perspectiva empresarial supone la seguridad de alcanzar beneficios futuros;
¥, desde la optica juridica, es un elemento concreto de la propiedad intelectual. El ob-
jetivo de una marca es garantizar relaciones que creen y aseguren beneficios futuros
mediante un incremento de la preferencia y fidelidad del consumidor. Las marcas
simplifican los procesos de toma de decisiones de compra y suponen tanto una ga-
rantia de calidad como una verdadera alternativa diferente, relevante y creible frente
a las ofertas de la competencia’.

Como conclusion se puede afirmar que la marca se configura como un conjunto
de elementos de caracter formal y tangible que dan lugar a una valoracion subjetiva
en el destinatario de la misma. Los elementos formales permiten la identificacion y
diferenciacion de la marca respecto a otras. La valoracion subjetiva que el destina-
tario tiene de la marca tiene implicaciones relevantes:
» Permite diferenciar la marca de otras, mas alla de la pura diferen-
ciacion formal. Esta diferenciacion lleva implicita una valoracion de la
marca por parte del consumidor.
» Genera una actitud del destinatario hacia la marca. Esta actitud in-
fluira en los procesos de interaccion del destinatario con la marca,
principalmente en la compra. Asimismo, el destinatario se vera influ-
ido por cada una de las experiencias, comunicaciones e interacciones
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2. ;Qué es la MARCA?

con la marca.

o El valor que el destinatario otorga a la marca y su actitud hacia la
misma configuran el valor o capital de marca para el destinatario, que
aglutina la dimension psicologica de la marca.

Asimismo, seria incompleta una conceptualizacion de la marca sin hacer men-
cion a que los elementos formales, anteriormente referidos y que dan lugar a una
valoracion subjetiva por parte del destinatario, son un activo que pertenece a la
empresa. Este activo, puede ser protegido legalmente y es susceptible de una valo-
racion financiera, que sera directamente influida por la valoracion que los des-
tinatarios de la marca tengan de la misma.

La marca, como activo empresarial, podra ser gestionada en el tiempo, desde la
optica de maximizar el valor que la misma tiene para sus destinatarios ya que, de
este modo, se maximizara el valor financiero del activo.

2.2. EL GAPITAL 0 VALOR DE MARCA

El concepto de capital o valor de marca es muy amplio y ha adoptado diversos
significados. El capital de marca esta relacionado con los resultados de comerciali-
zacion que tendria un producto o servicio por su marca, en comparacion con los
resultados del mismo producto o servicio si no se identificase con la marca.

Ya en el afio 1991, en una fuente que se considera un clasico, Aaker, apunta que el
capital de marca es el “conjunto de activos y pasivos ligados a una marca, su nom-
bre y su simbolo que apalancan el valor agregado por los productos y servicios de
una compaiia para ésta o para sus clientes”. Para Aaker, el capital de marca incluye
no soélo la prima de precio incremental de una marca, sino la lealtad de marca, la
calidad percibida y una serie de asociaciones organizacionales.

Poco después Keller amplia la vision de Aaker incorporando la vision del cliente.

Para este autor, el capital o valor de marca es: ‘el valor afiadido del que se dota
a los productos y servicios. Este valor se puede reflejar en como piensan, sienten y
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actuan los consumidores respecto a la marca, o en los precios, la cuota de mercado y
la rentabilidad que genera la marca para la empresa. El capital de marca es un activo
intangible muy importante por su valor psicoldgico y financiero”.

Se pueden sefalar dos tendencias cuando se estudia el capital de marca:

« Autores que lo identifican como el diferencial de ingresos entre el
producto con marca o sin marca. Esta vision hace referencia al valor
economico de la marca y la perspectiva financiera en su analisis. Seria
una optica empresarial del analisis del capital de marca.

o Autores que adoptan un enfoque desde la 6ptica del consumidor,
es decir, basan su criterio en las percepciones, los comportamientos
de los consumidores, asociando el capital de marca con la fortaleza
de marca, el conjunto de atributos relacionados con la percepcion del
consumidor y las actitudes que se generan hacia la marca.

Dada esta doble perspectiva, el capital o valor de marca se puede estudiar desde la
optica del consumidor y desde la 6ptica de la empresa, si bien, intimamente rela-
cionados, por las implicaciones que el capital de marca del consumidor tiene sobre
el valor de la marca para la empresa.

A continuacion, en primer lugar se explica el capital de marca desde la optica del
consumidor, para posteriormente, ver como se traduce en valor para la empresa.

2.3. EL CAPITAL O VALOR DE MARCA PARA EL CLIENTE.

Las empresas deben desarrollar estrategias orientadas a crear valor de marca, es
decir, capital de marca para sus consumidores, situando a los mismos en el centro y
eje de su estrategia. De este modo hay que estudiar como se genera valor de marca
para el consumidor.

Los clientes son leales a las marcas que les aportan valor y, por tanto, un elevado
capital de marca genera lealtad de los clientes.

Los factores que son motivadores de la lealtad de los clientes hacia una marca son,
BRANDING & PYME por Emilio Llopis 23



2. ; Qué es la MARCA?

en orden decreciente de importancia:
o La calidad ofrecida por la marca y un desempeiio consistente del pro-
ducto o servicio con las expectativas que se proponen de su uso o disfrute.
« El grado de conocimiento de la marca.
» La relacion positiva entre el precio y el valor suministrado.
o La capacidad de resolver eficazmente un problema.
o La percepcion por parte del cliente de que se adapta a su personalidad.
s El ofrecimiento de un beneficio tinico.
¢ El respaldo de un buen servicio.
o El respeto del medio ambiente.

Por el contrario, los factores que determinan que un consumidor cambie de marca,
es decir, aquellos que son opuestos a la lealtad, son los siguientes:
 La marca que no satisface los beneficios prometidos.
« La marca que no esta disponible en el momento de la compra.
» La marca que deja de satisfacer las necesidades para las que estaba propuesta.
 La recomendacion por terceros de una marca alternativa.

Tanto en sentido positivo, como en sentido negativo, los anteriores factores son
palancas de creacion de valor de marca para el cliente.

A los factores anteriores, se pueden agregar otros que son generadores de valor
para el usuario:
o La garantia que ofrece la marca en la compra de un determinado bien.
» Determinados productos de marca aportan beneficios emocionales y de
auto expresion que no ofrecen a otras marcas o productos sin marcas.
o Las marcas facilitan los procesos de compra.

Los factores enumerados que son creadores de valor de marca, se traducen en ac-

tivos y pasivos vinculados a la marca, su nombre y simbolo, incrementando o dis-
minuyendo el valor suministrado por un producto o servicio intercambiado a los
clientes de la compania.

Los activos y pasivos en los que se basa el valor de la marca pueden agruparse en
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cinco categorias:
o Fidelidad a la marca: reduce la vulnerabilidad a las acciones de
la competencia.
« Reconocimiento del nombre: las personas adquieren marcas debido a
que se sienten reconfortadas con lo que les resulta familiar. Una marca
conocida sera seleccionada mas que una desconocida.
e Calidad percibida: influira directamente en la decision de compra y en
la fidelidad de la marca.
o Asociaciones de la marca, adicionales a la de calidad percibida
e Otros activos en propiedad de la marca: patente, marcas registradas,
relaciones con el canal, etc.

Por tanto el mayor peso en la valoracion de la marca se encuentra en la relacion
del consumidor con la misma. La marca consigue la lealtad del consumidor lo cual
significa que esta protegida frente a la competencia, economias de escala, capaci-
dad de primar los precios, mayor capacidad de negociacion con los intermediarios
y mayor calidad percibida. Todo esto se traduce en una mayor rentabilidad para la
empresa a largo plazo.

Se concluye que la creacion de capital de marca en el consumidor, se traduce en
valor economico para la empresa.

2.4, EL CAPITAL O VALOR DE MARCA PARA LA EMPRESA.

Las marcas fuertes, es decir, aquellas que su capital de marca es mayor disfrutan de
una serie de ventajas:

» Mejores percepciones de los resultados del producto.

» Mayor fidelidad.

» Menor vulnerabilidad a las actividades de marketing de la competencia.

e Menor vulnerabilidad a las crisis del mercado.

e Margenes mas altos.

» Mayor inelasticidad en la respuesta de los consumidores ante subidas

de precio.

e Mayor elasticidad en la respuesta de los consumidores ante bajadas
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de precio.

« Mayor cooperacion y apoyo comercial.

» Mayor eficacia en las comunicaciones de marketing.
» Posibles oportunidades de concesion de licencias.

» Oportunidades adicionales de extensiones de marca.

Existen ademas, una serie de beneficios adicionales, que las marcas fuertes propor-

cionan a las empresas:
o La fidelidad a la marca genera que los clientes leales aumente el volu-
men de compras de esa marca, porque conocen la marca, aumenta el
consumo en esos usuarios y la recomiendan a terceros ya que estan satis-
fechos. Los clientes fieles estan dispuestos a pagar mas por las marcas que
merecen su conflanza y esto conlleva a que el margen de las empresas sea
mayor y en consecuencia los beneficios también.
« Las marcas con fuerte arraigo en el mercado dan credibilidad a la in-
troduccion de nuevos productos y servicios respaldados por ellas. De
este modo, los costes de promocion y comunicacion son menores que los
necesarios para situar una nueva marca en el mercado que no cuente con
este respaldo.
« Una marca fuerte actiia directamente en el ambito interno de la com-
pania. Este hecho constituye un atractivo de peso para el reclutamiento y
mantenimiento de los mejores profesionales.
» Una marca fuerte constituye la mejor defensa contra la penetracion
de la competencia. La competencia se ve obligada a realizar esfuerzos
extraordinarios para conquistar a los consumidores.
« La buena reputacion e imagen publica de marca y de la organizacion que
la respalda genera lealtades en los consumidores que hacen mas probable
que los clientes comprendan un error. Ante las reclamaciones ocasio-
nadas, y una buena respuesta de la compaiiia, un motivo de queja es una
ocasion para reforzar la lealtad del consumidor descontento.

Los beneficios que el capital de marca aporta a la empresa se traducen en un valor
economico de la marca.
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Existe un nexo entre ambos enfoques del capital o valor de marca, es decir, desde
la 6ptica del consumidor y desde la optica de la empresa.

Valor de marca

Valor para el consumidor Valor para la empresa

(brand equity) (valor economico)

La creacion de capital de marca, desde la optica del consumidor, es decir crear
valor diferencial al consumidor con la marca, se traduce en crear mas valor de
empresa. De ahi, que durante las ultimas décadas, la creacion de valor de marca
para el consumidor o cliente, la creacion de capital de marca, haya sido una de
principales y mas importantes estrategias de empresas, entidades publicas y otro
tipo de entidades. Asi, las marcas rigurosamente construidas y bien gestionadas se
convierten en el eje central de la estrategia competitiva de las companias puesto
que se convierten en instrumentos generadores de valor.
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;, Qué es el BRANDING?

3.1. EL BRANDING: GONCEPTO E IMPORTANCIA

El branding es la disciplina que se ocupa de la creacion y gestion de marcas.

En las ultimas tres décadas la marca ha pasado de ser un activo mas de los que
componen una empresa, a convertirse en un activo clave de las mismas. La marca
es un elemento fundamental en la supervivencia de las empresas, tanto por su ca-
pacidad para generar ingresos futuros como por el valor financiero de las mismas.
Por tanto el activo marca es uno de los mas importantes de la empresa y la gestion
estratégica del mismo se convierte en una necesidad para las compaiiias.

En los altimos afnos y desde la consolidacion de Internet como medio de comuni-
cacion de masas, el branding esta viviendo una nueva evolucion para adaptarse a
las necesidades que impone este medio.

La incorporacion de Internet a la sociedad y las posibilidades de las nuevas tec-
nologias de la informacion exigen una redefinicion del branding. Esta redefinicion
debe incorporar el potencial de Internet y de las nuevas tecnologias como cre-
adores de valor de marca.

El objetivo principal del branding es la creacion y gestion del capital de marca, es
decir, del valor de la marca para el consumidor, y esta creacion de valor se con-
sigue mediante la conexion racional y emocional de la marca con el cliente. Esta
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conexion se basa en la asuncion por parte del cliente de una serie de significados
que la marca tiene para él, y se concreta en una idea de la marca en la mente del
consumidor.

Ahora bien, una vez establecido dicho objetivo, se debe definir cuales son las
herramientas, palancas, métodos, estrategias y acciones con las que se puede
conseguir. Es decir, cual es el ambito del branding.

Tradicionalmente, en las pymes, en ambito del branding se ha cenido a la funcion
de disefno (la creacion de los elementos formales o tangibles de la marca) y a la
comunicacion.

Este enfoque es simplista e incorrecto. Mas alla del diseno (la creaciéon de los el-
ementos formales) y la comunicacion, cualquier actividad de la empresa es suscep-
tible de influir en la percepcion de la marca que tienen los clientes. De este modo, el
branding no solo va asociado con el marketing, el disefio, la comunicacion interna
y externa y los recursos humanos, sino que incluye todos esos factores. Es el canal
a través del cual la empresa se presenta ante si misma y ante los diversos mundos
exteriores. Influye en cada una de las partes de la empresa y en todo su publico, en
todo momento y en todas partes.

La marca debe promoverse y cuidarse en cada punto donde la organizacion toca
al cliente, sin importar la industria ni la compaiia. En estos puntos de contacto
se generan y acumulan las percepciones, buenas o malas, del cliente respecto a la
marca.

Por tanto, el branding tiene caracter estratégico e integrador. El branding se sittia
asi como una estrategia de caracter superior en la empresa, junto a la vision y la
mision de la misma.

El objetivo del branding es la creacion de capital de marca, es decir de valor de
marca. Este valor de marca es doble, valor de marca para el consumidor y valor
de marca para la empresa. La consecucion de valor de marca para el consumi-
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dor traera consigo la creacion de valor para la empresa. Por tanto el foco sera la
creacion de valor para el consumidor y esta se realizara mediante un proceso con-
tinuo en el tiempo. Este proceso partira de la creacion de la marca, para dar paso
a una gestion dinamica de la misma, continuada en el tiempo. Ambas, creacion y
gestion de la marca, se realizaran desde la optica del consumidor, de su relacion
con la marca, y de la percepcion que este tiene de la marca, de los significados
que la marca tiene para el. El proceso de branding es estratégico, a largo plazo y
continuado en el tiempo. Para poder realizar la estrategia de branding la empresa
tendra que gestionar la informacion que recibe del entorno, la informacion que
emite al entorno y la informacion interna de la propia empresa.

Previo al modelo de branding para la pyme que se expone en el capitulo 4 de este
libro, pasamos a detallar los conceptos basicos de branding, los cuales interven-
dran en dicho modelo.

3.2. CONCEPTO BASICOS DE BRANDING.
3.2.1 IDENTIDAD DE MARCA 0 IDENTIDAD CORPORATIVA

La identidad de marca o identidad corporativa es el concepto mas importante en
el branding. La identidad corporativa esta formada por un conjunto de valores,
creencias y maneras de actuar que marcan el comportamiento de una organi-
zacion. La identidad corporativa de una empresa estard influida por factores como
su filosofia, su orientacion, su historia, su gente, la personalidad de sus lideres, sus
valores éticos y sus estrategias. Son rasgos y atributos que definen su esencia, algu-
nos de los cuales son visibles y otros no.

La identidad Corporativa es un término que tiene un sentido cultural y estra-
tégico. Es lo que hace que cada empresa sea diferente de todas las demas, tinica
e irrepetible. Las companias no se manifiestan solamente a partir de lo que hacen
(sus productos y servicios), sino también de como lo hacen (su calidad, su estilo),
expresando asi lo que son (su identidad diferenciada y su cultura), y finalmente, a
través de como comunican todo ello. La identidad corporativa es el instrumento
fundamental de la creacion y desarrollo de marca.
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Tradicionalmente ha habido una confusion terminologica entre identidad e ima-
gen (ambas de marca o corporativa). La identidad es lo que la empresa “es” (sépalo
transmitir o no) yla imagen eslo que la gente “piensa que es” como posteriormente
se explicara al estudiar la imagen corporativa.

La identidad de marca constituye el elemento esencial sobre el que se apoya una
marca. El concepto de identidad de marca es de capital importancia en el proceso
de branding, ya que la identidad es la dimension en donde la marca deberia disting
uirse a lo largo del tiempo, desarrollar su promesa a los consumidores y definir las
asociaciones que aspira a obtener.

Una definicion de la identidad de marca muy operativa es la siguiente: “la
identidad de marca es un conjunto unico de asociaciones que el estratega aspira
a crear o mantener. Estas asociaciones representan la razon de ser de la marca
implicando una promesa de los integrantes de la organizacion a los clientes debe
contribuir a establecer relaciones entre la marca y el cliente mediante la generacion
de una proposicion de valor que involucre beneficios funcionales, emocionales o de
auto-expresion .

Por tanto, el proceso de branding consistira en definir una identidad de marca (lo
que queremos ser) y a través de las estrategia de branding obtener una determinada
imagen de marca (los que nuestros clientes piensan que somos).

Y muy importante a senalar: no podemos pretender una identidad que no corresponda
con nuestra realidad. Una empresa no puede pretender que se le asocie a “ética’, “hon-
radez’, si, por ejemplo, no observa esas conductas con sus empleados.

3.2.2 ASOCIACIONES DE LA MARCA

Las asociaciones de marca son los sentimientos, convicciones o conocimientos
positivos y negativos que tienen los consumidores sobre una marca, tanto si la
compran como si no. Estas asociaciones se forman a través de los medios de co-
municacion, del boca a boca, después de una prueba y/ o por el uso reiterado.
Las positivas se acaban reforzando, mientras que las negativas resultan dificiles de
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superar después de haber surgido.

Las asociaciones de la marca, es decir, las asociaciones que ocurren en la mente del
consumidor respecto a una marca, a qué atributos o valores asocia la marca, son el
elemento fundamental de la identidad de la marca.

En el modelo de branding para la pyme que se desarrolla en el Capitulo 4 se
detallan diferentes tipos de asociaciones que puede generar la marca.

3.2.3 IMAGEN DE MARCA 0 IMAGEN CORPORATIVA

El conjunto de significados que la marca tiene para el consumidor constituye la
imagen de marca. Es la percepcion de las empresas que tienen las audiencias .

La imagen de marca es la percepcion de la marca por parte del consumidor y las
asociaciones que éstos han desarrollado en relacion con la marca. La imagen se
centra en como el publico objetivo imagina la marca, como percibe y descodifica
los discursos emitidos por ésta a través de sus productos, servicios, comunicacion,
logotipos, etc. Es decir, la respuesta cognitiva y afectiva que el consumidor tiene
sobre la marca, asi como la percepcion y el grado de importancia de sus distintos
atributos.

La imagen de marca es distinta para cada individuo al verse condicionada por
la subjetividad y multiplicidad de cada uno. De este modo, el objetivo del
branding sera lograr una imagen de marca en los consumidores que sea
homogénea, superando el obstaculo de la subjetividad individual.

Este hecho complica la gestion de la imagen de marca y por tanto el propio proceso
de branding. El problema que hay que afrontar es que publicos diferentes interpre-
tan los mensajes de forma diferente. Asi pues, la gestion de la imagen de marca es
una tarea permanente, es resultado de la actuacion global de la empresa y requiere
de un continuado y sistematico estudio de los clientes.

La imagen no solo se forma de lo que el disefno y las formas graficas transmiten.
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Es sobre todo la conducta global de la empresa, su cultura, sus productos, sus ser-
vicios, su calidad, su capacidad de conectar con la gente, su capacidad de innovar,
etc...lo que dard lugar a una determinada imagen de marca.

Sin los valores que la empresa debe cultivar, junto con su conducta ética, el dis-
efo, la definicion de los elementos formales, de poco servira. Los procesos de for-
macion de imagen corporativa no pueden reducirse al cambio o configuracion de
una determinada identidad visual, a la publicidad o a las relaciones publicas de la
empresa, sino que deben ser extendidos a la empresa en su totalidad.

Un concepto intimamente relacionado con la imagen de marca y que, en algunos
casos, es confundido con el mismo es el de personalidad de marca, que se estudia
a continuacion.

3.2.4 PERSONALIDAD DE MARCA

La personalidad de marca hace referencia a como el cliente percibe la marca en
unas dimensiones que tipicamente sirven para captar la personalidad de una per-
sona, aplicadas al terreno de las marcas

Es una aplicacion a una marca de las cualidades basicas de una persona. Asi, la
personalidad de marca incluye aspectos propios de la personalidad humana como
la amabilidad, la implicacion y el sentimentalismo.

No se debe confundir el concepto de personalidad de marca con el de imagen de
marca. La imagen de marca es un concepto mas amplio, dentro del cual esta, no
solo la personalidad de marca, sino también los atributos y beneficios, o las conse-
cuencias que el consumidor asocia a la marca.

El concepto de personalidad de marca es muy util debido a que es un concepto dis-
criminador, ya que permite establecer, a través de la personalidad, diferencias en-
tre las distintas marcas. Ademas, permite que el consumidor asocie atributos a las
marcas que, al ser atributos de la personalidad humana, son facilmente entendibles
y aplicables, como por ejemplo cuando se tilda a una marca de cercana, generosa,
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descuidada o arrogante.

La personalidad de una marca es un valioso pilar sobre el que descansar el de-
sarrollo de la esencia de la marca, su atractivo y su presencia y, por tanto, es un
potente elemento de branding dado que existen evidencias que muestran que cu-
ando los consumidores eligen entre marcas competidoras ellos lo hacen de acuerdo
al ajuste entre la personalidad de la marca y la personalidad que quieren proyectar.

No se trata de que la personalidad de marca deba de ser un reflejo del consumidor,
es decir, que la personalidad de marca sea exactamente como la del consumidor,
sino una personalidad de marca con la que el consumidor se identifique y le resulte
atractiva. Una personalidad de marca 6ptima no tiene necesariamente una que le
guste al consumidor (aunque ello es util), sino que a veces es mas importante que
el consumidor la respete o confie en ella.

La personalidad es un componente critico de la creacion de marca porque la pari-
dad de producto existe en la mayoria de los mercados, de modo que la diferen-
ciacion y la eleccion pueden ser en gran medida el resultado de lo que a un cliente
“le guste” emocionalmente.

3.2.5 POSICIONAMIENTO

El posicionamiento es uno de los conceptos mas populares dentro del marketing.
Quien mas y quien menos habla o ha oido hablar del mismo y, a menudo, escucha-
mos expresiones como “hemos alcanzado un fuerte posicionamiento” o “estamos
muy bien posicionados’.

Pero, ;verdaderamente hay un conocimiento claro de lo que es y supone el posi-
cionamiento? La respuesta es que en muchos casos no es asi. Por ello, vamos a
centrar el concepto, sus implicaciones y como aplicarlo con éxito.

Para ello en primer lugar vamos situarlo en contexto. El posicionamiento es una
concepto que pertenece al branding, esto es, a los procesos de creacion y gestion de
valor de marca. Asi pues, es un concepto referido a las marcas. Son las marcas las
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que alcanzaran una determinada posicion.

Si entramos en su definicion, la primera aparicion del concepto la encontramos en
un articulo de Ries y Trout publicado en 1969 en la revista Industrial Marketing
bajo el titulo “El posicionamiento es a lo que juega la gente en el actual mercado del
yo-también”. Los autores definen el concepto como la posicion que ocupa la marca
en la mente del consumidor, una posicion que tiene en consideracion no soélo las
fortalezas y debilidades de la propia marca, sino también la de los competidores.
En esta definicion ya hay incluida una variable fundamental: la competencia. Por
tanto, no podemos hablar de un determinado posicionamiento si no es en un mar-
co competitivo, es decir, la marca alcanza su significado para el consumidor en
funcion de la posicion que el consumidor le otorga frente a marcas competidoras.

Otro de los aspectos clave de la definicion es que la posicion existe en la mente del
consumidor. Aqui es donde muchas empresas caen en un error que consiste en
confundir el posicionamiento deseado (el que quieren conseguir o desean) con el
posicionamiento real (el que otorga el consumidor).

Por ello, no podemos hablar de que ostentamos un determinado posicionamiento
si no hemos investigado al consumidor. En dicho caso, hablaremos de un volun-
tarismo que puede estar alejado de la realidad y conducir a estrategias incorrectas.
Por ello, el primer paso que debemos dar es investigar con nuestros consumidores
cual es nuestro posicionamiento y cual el de nuestra competencia. Este tipo de es-
tudios son comunes desde hace muchos anos en investigacion de mercados y dan
lugar a los llamados “mapas de posicionamiento”, que son una representacion
grafica de como el consumidor posiciona las diferentes marcas que compiten en
un mercado.

El mapa de posicionamiento, nos da la entrada a otro aspecto clave en el posicio-
namiento. Hemos dicho que el posicionamiento es el espacio que ocupa una marca
en la mente del consumidor respecto a la competencia. La pregunta es, ;respecto a
qué variables?. Su respuesta es fundamental: debemos definir respecto a qué variables
nos posiciona en consumidor en su mente, a nosotros y a nuestros competidores.
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Dichas variables son las que conforman los ejes de los mapas de posicionamiento.
Su eleccion es de vital importancia ya que van a ser la medida del éxito de las es-
trategias a desarrollar. Para ello, hay que alcanzar el posicionamiento adecuado en
aquellas variables que sean relevantes en el proceso de compra del consumidor.

Asi, existen muchas variables en las que podemos alcanzar una posicion mejor
que la competencia: precio, calidad, nivel de servicio, durabilidad, estatus, etc...
Como vemos variables que pueden ser objetivas o subjetivas. Lo verdaderamente
relevante es que estas variables conduzcan al éxito comercial.

Para ilustrar lo que se acaba de comentar, veamos un ejemplo clasico de posicio-
namiento, el de la marca de automoviles Volvo. Dentro de las muchas variables
que inciden en el proceso de compra de un automavil (precio, fiabilidad, imagen,
estatus, garantia, etc...), Volvo logro una posicion superior a sus competidores en
una variable que era la seguridad, apoyada en una politica de I+D+i que les hizo
estar a la cabeza de la industria en dicha variable. Esta posicion ha sido la fuente de
éxito de Volvo durante muchos afios, dado que la variable seguridad era un criterio
de decision para muchos compradores.

;Qué ocurrio con el tiempo? Lo que siempre ocurre: los consumidores cambian y
los competidores evolucionan. De este modo, el resto de competidores producen
automoviles cada vez mas seguros, y la seguridad, paulatinamente, paso de ser una
variable ganadora (es decir, la que decide compra), a una variable no ganadora (es
importante, pero como prerrequisito). Asi cada vez hay menos gente que compra-
ria un coche por seguridad, dado que damos por hecho que los coches lo son.

Este ejemplo pone de relieve otra de las claves del posicionamiento: no es un con-
cepto estatico, sino que evoluciona en el tiempo. Y dicha evolucion viene de la
mano de un consumidor con una escala de valores cambiante y una competencia
que ataca las posiciones ganadoras.

Como ultimo aspecto clave del posicionamiento hay que senalar que es el puente
entre la marca y la comunicacion. La identidad y valores globales de la marca
son un mundo amplio y que puede ser complejo. En cambio las oportunidades
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de comunicar y trasladar nuestro mensaje a los clientes son escasas y hay que op-
timizarlas. Por ello, el posicionamiento es la parte de la identidad de la marca que
activamente se debe comunicar al cliente. Habitualmente, se intenta que el posi-
cionamiento sea recogido en una frase, el eslogan, que lo capture y se transmita de
un modo inmediato e inequivoco al consumidor, para su fijacion.

Como ejemplo de lo anterior pensemos en Mc Donalds. Dentro de su sistema de
identidad de marca se encuentran diferentes atributos como el disfrute, el placer
de una comida sencilla, su politica de calidad alimentaria (Q de calidad, trazabi-
lidad de proveedores), su relacion con la familia y los nifios (Roger Mc Donald y
las Happy Meals), etc...en resumen un mundo de atributos complejo. No obstante,
en toda su comunicacion Mc Donalds persigue un posicionamiento sélido en un
atributo, de los anteriores, en que es diferente y superior a su competencia, y que
es el corazon del negocio: el disfrute sencillo de la comida, el cual traduce en su
eslogan “I'm lovin' it”,

Asi pues como resumen de este apartado debemos de tener en cuenta los siguientes
puntos:
» El posicionamiento esta en la mente de los consumidores, no es un vo-
luntarismo ni una intencion.
» Para conocer mi posicionamiento actual debo investigar a mis consumidores.
» El posicionamiento siempre es respecto a la competencia. De poco me
vale una posicion en la que no sea el numero uno.
» Hay que posicionarse en variables que sean ganadoras. Si no las conozco,
las deberé investigar. La pregunta es ;qué le aporta valor a mi cliente? Una
vez lo conozco: ;puedo alcanzar una posicion solida, ganadora y defendible
en dicha variable?
» El cliente es cambiante y la competencia agresiva. Periddicamente debe-
mos revisar nuestro posicionamiento para ver su vigencia y tomar las me-
didas correctoras adecuadas.
o El posicionamiento debe ser activamente comunicado, en cualquier
manifestacion de la empresa hacia el mercado. No es una cuestion de pre-
supuesto, es una cuestion de foco y metodo.
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3.2.6 IDENTIDAD FORMAL DE LA MARCA

La identidad de marca es la expresion externa de una marca, la tangible y com-
prende desde su nombre hasta su apariencia visual, pasando por su sonido, olor,
tacto y sabor. Es un elemento fundamental para que la marca sea reconocida por el
consumidor ya que simboliza sus caracteristicas distintivas.

La identidad formal de la marca, es decir, la definicion y creacion de sus elementos
formales y tangibles, es uno de los aspectos cruciales del branding. Su existencia es
consustancial al concepto de marca, no puede haber marca sin la materializacion
de sus elementos formales.

Independientemente del tamanio de la compania o de los recursos que dicha com-
pania pueda dedicar al branding, siempre tendra que definir y crear la identidad
formal de sus marcas.

La definicion de la identidad formal solo debe llevarse a cabo tras haber llevado a
cabo el proceso de determinacion del posicionamiento deseado y la proposicion de
valor que la futura marca debera encarnar en sus destinatarios.

Solo tras haberse procedido a la determinacion del posicionamiento, se podra
acometer con garantias de éxito la elaboracién o revision en su caso de la identidad
formal. Todas las marcas deben ser consistentes con sus identidades, conveniente-
mente filtradas por el posicionamiento escogido, de modo que no sean contradic-
torias con el mismo.

A la hora de crear la identidad formal (el proceso de diseno) es conveniente distin-
guir entre elementos visuales y elementos verbales:

» Identidad visual que estaria conformada por todos los elementos grafi-
cos que permiten identificar y representar una marca, en concreto:

- Logotipo.

- Simbolo o imagotipo.

- Logosimbolo.
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- Color o identidad cromatica.
- Tipogratias.

- [lustraciones.

- Fotogratfias.

» Identidad verbal cuyo objetivo hacer distintivo el lenguaje con el que se
expresa una marca, en concreto:

- Nombre.

- Eslogan.

- Tono de voz

- El uso de historias.

Procedemos a explicar lo mds importantes:

Logotipo: es la grafia que adquiere la marca como expresion escrita. Cumple dos
funciones basicas: de un lado la de reconocimiento, y por otro, la de memorizacion
de la marca. Como apunta el profesor Villafane, es un disefio tipografico que constituye la
denominacion corporativa y, en algunos casos la marca Es el nombre de una empresa o de
una marca representado por una tipografia caracteristica o un conjunto de letras especiales
dispuestas de una manera singular. Su color y forma de las letras debe ser distintivo respecto
a los demas del mercado. El logotipo, se trata, de hecho, de una traduccion visual del nom-

bre legal o de marca.

Simbolo o imagotipo: son signos graficos no pronunciables, que pueden ser
icAnicos, figurativos o abstractos, y que representan a la marca o compaiia con el
objetivo de conseguir una facil memorizacion y por tanto la percepcion de diferen-
cia. El simbolo es comunmente usado en el diseio de marcas porque es mas facil
retener imagenes que palabras. Ademas, el simbolo suele tener un significado mu-
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cho mas rico en contenido que un nombre y puede ayudar a reforzar su significado.
Asi, la principal funcion de los simbolos son:
e Ser un identificador mas de las marcas y, por tanto, diferenciarla de la
competencia y contribuir a su recuerdo.
« Dotar a las marcas de contenido, reforzando e incrementando las asocia-
ciones que los consumidores tienen de ellas.
e Facilitar la comunicacion de ideas que la marca quiere transmitir.

Logosimbolo: es la grafia que adquiere la marca como expresion escrita y cumple
dos funciones basicas, reconocimiento y memorizacion. Es la combinacion nor-
mativa del logotipo y del simbolo y expresa la identidad visual corporativa. El logo-
simbolo logra definir las dos partes que constituyen las marcas disefiadas, con la
integracion de elementos de tipo verbal e iconico. Se puede entender como el tipo
de marca integrado por un componente escrito y por un distintivo icénico.

Color o identidad cromatica: el color puede ser parte fundamental de la identidad
de la marca. El color introduce connotaciones esteticas y emocionales al sistema
grafico de identidad, e incorpora su fuerza optica a las expresiones de la marca.
El uso de un determinado color ha de ser objeto de un minucioso estudio ya que
transmite valores psicologicos decisivos.

Los consumidores toman a diario decisiones de compra basandose en su acti-
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tud hacia el color y esto es porque las personas tienden a identificarse con ciertos
colores y estos se usan para identificar a una determinada marca, establecer un es-
tado de animo, comunicar asociacion especifica y, muy importante, diferenciar una
marca de otra. Asi, la identificacién es, por tanto, una de las principales funciones
que cumple el codigo cromatico en la definicion de la identidad formal de la marca.
Por ello, en cada categoria de productos suele ocurrir que las principales marcas
se apropian, cada una de ellas, de un color concreto con el objetivo de lograr la
asociacion visual a su marca.

AV/S Hertz. SIXT

holiday cars

Europcar

Tipografia o identidad tipografica: es, en primera instancia, el tipo de letra en
que se escribira el nombre de la marca para constituir el logotipo. En sentido mas
amplio la identidad tipografica debe comprender todos los tipos de letra que sean
necesarios para cubrir las necesidades de comunicacion de la marca, tanto en el
ambito interno como en el externo de la organizacion. Asi, se podra hablar de
tipografia principal, que es la que afecta al logotipo y tipografia secundaria para el
resto de comunicaciones.

lkea (betfore) Ikea (after)

AaBbCcDdEeFfGgHhliJiKk  AaBbCcDdEeFfGgHhIiJjK
LIMmNnOoPpQqRrSsTtUu  kLIMMmNNnOoPpQQgRrSsTt
VvWwXxYyZz012345678
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Nombre: el nombre o fonotipo es la denominacion pronunciable de la marca o, en
su caso, la compaiiia, su identidad verbal. Para muchos autores es el principal
elemento formal de la marca. La identidad de marca empieza con el nombre, el
signo verbal. El nombre da a las cosas su verdadera realidad y su identidad comunicable.

En cuanto a los criteriosa tener en cuenta en la eleccion de un nombre, el llamado
proceso de naming, consideramos que un nombre de marca debe cumplir que sea:

» Original.

» Significativo.

« Simple.

« Facil de pronunciar.

» Recordativo.

« Estetico.

e Directo.

« Instantaneo.

e De facil globalizacion.

» Diferente, distintivo y poco comun.

DURACELL Lexus ToysHJus citibank N3

Eslogan: la funcion del eslogan es completar o incrementar los posibles significados de
un nombre, e incluso delimitarlos. Por tanto y, en cierta medida, su utilizacion es simi-
lar ala del simbolo. El mensaje que debe transmitir el eslogan es la esencia de la marca.

El eslogan debe cumplir las siguientes caracteristicas:
e Resonar entre los clientes.
 Conducir a la proposicion de valor.
e Posibilitar su apropiacion.
« Suministrar diferenciacion sostenible en el tiempo frente a los competidores.
« Ser lo suficientemente provocador para inspirar a las personas de la
organizacion.
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LIFE'S GOOD DE LG

@ LG

Life's Good

DAS AUTO DE VOLKSWAGEN

Das Auto.

GOOD FOR LIFE DE NESTLE

Nestle

Good Food, Good Life

3.2.7. EL MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

El proceso de disefio, mediante la combinacion de elementos formales dara lugar
a la creacién de marcas y su proceso de construccion sera continuo en el tiempo
mediante su aplicacion a diferentes areas de la organizacion.

EL proceso de disefio debe materializarse en un manual que documente todas las
aplicaciones de la marca. Dicho manual constituye una guia basica de aplicacion de
los signos representativos de la empresa y se constituye en un documento de tra-
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bajo y consulta fundamental para todas las personas que intervengan en el disefo
y realizacion de cualquier elemento de comunicacion corporativo.

En cuanto a los contenidos que debe incorporar el manual de identidad corpora-
tiva se tiene:

« Contenidos fijos.- Son comunes a todos los manuales o a la mayoria.
Son imprescindibles para cumplir la funcion reguladora del manual.
En concreto:

- Presentacion.

- Indice.

- Logotipo.

- Simbolo grafico.

- Marca.

- Colores corporativos.

- Tipografias corporativas.

- Versiones de la marca.

- Relaciones proporcionales.

- Espacio de respeto.

- Tamafio minimo.

- Versiones cromaticas.

- Versiones monocromaticas.

- Variaciones cromaticas en la impresion.

- Textura corporativa.

- Usos incorrectos.

- Originales digitales.

- Papeleria.

« Contenidos variables.- Son aquellos cuya presencia o ausencia en el
manual viene determinada mas directamente por las particularidades
de la empresa, la marca o el destinatario en cuestion

- Modo de uso.

- Terminologia basica.

- Historia y valores de la marca.

- Esquema de trazado.
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- Pruebas sobre fondos.

- Colores secundarios.

- Fraccionamiento del simbolo.
- Publicaciones.

- Publicidad.

- Elementos promocionales.

- Elementos del punto de venta.
- Senalética.

- Parque movil.

- Uniformes.

- Usos web.

- Muestras de color.

3.2.8 ARQUITECTURA DE MARCAS

Muchas empresas tienen mas de un producto o actividad, que se plasman a través
de marcas, por lo que existe la necesidad de un cierto orden y método que se tra-
duce en lo se denomina arquitectura de marcas.

La arquitectura de marca es una parte fundamental de la estrategia de branding
de una empresa ya que, de un modo estructurado, especifica el nimero, relacion y
proposito de las marcas dentro del portafolio de negocio.

El objetivo es crear sinergias, apalancamientos, claridad en la cartera, relevancia, energia
y diferenciacion en las marcas. La necesidad de disponer de una arquitectura de marca
deviene de la situacion actual de los mercados, donde se dan multiplicidad de con-
textos de consumidores, los cuales necesitan variaciones de la identidad basica y de
partida de una marca. Esta situacion tiene como consecuencia que muchas empre-
sas se enfrentan al reto de tener que gestionar multiples marcas, dirigidas a consu-
midores de habitos cambiantes, que se desarrollan en diferentes situaciones de
mercado y con posiciones competitivas dispares. De ahi que surja la necesidad de im-
plantar un cierto orden y método, que es lo que pretende la arquitectura de marca.
El parrafo anterior introduce una variable importante de la arquitectura de marcas:
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las interrelaciones entre las distintas marcas de una compainia. Asi, la arquitectura
de marca debe ser coherente y permitir fortalecer la estrategia de marca, clarifi-
carla, crear valor y sinergias, permitiendo la transferencia optima de los valores de
la marca corporativa al resto de submarcas. Segiin Brujd, una buena arquitectura
de marca debe cumplir:

o Clarificar la estructura de productos y marcas a los clientes, estre-
chando las relaciones con los mismos.

» Permitir apalancar las fortalezas de la marca corporativa, reforzando
la reputacion y visibilidad de la compania.

o Estar alineada con la estrategia de negocio y el posicionamiento
de marca.

» Tener aplicabilidad en diferentes regiones y paises.

» Se capaz de adaptarse a los cambios del sector, industria o categoria
en la que opera.

« Estar enfocada en valores de marca que promuevan el crecimiento.
» Optimizar el impacto de marketing y reducir los costes de gestion de
las marcas.

« Atraer al maximo numero de clientes potenciales.

« Ser diferencial respecto a la competencia.

Una vez se ha comentado la importancia de la arquitectura de marca dentro de la
estrategia de branding es interesante ver la relacion de aplicaciones practicas de la

misma:

e Incorporar, anular o priorizar marcas y submarcas.

» Extender la marca a otras categorias de productos con un descriptor
o submarca como respaldo.

» Extender la marca en un espacio super primado o de valor.

o Usar la marca corporativa en la oferta o expandir su uso como
respaldadora.

o Desarrollar alianzas de marcas.

» Definir o asociarse con una nueva categoria de producto o subcategoria.
o Crear un diferenciador de marca, atributo, ingrediente o tecnologia,
servicio o programa que singularice.
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La Arquitectura de Marca se divide en tres tipos:

1. Monolitica: el nombre de la compania se utiliza en todos los pro-
ductos y servicios que ofrece.

SIEMENS

2. Endoso: todas las submarcas estan vinculadas a la marca corpora-
tiva mediante una referencia verbal o visual.

5.
~
(D

o | == | |Celeron”
go I-e . § inside

inside’

Dual-Core iNnside”
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3. Multimarca: aquella en la que la marca corporativa funciona tnica-
mente como sociedad matriz y cada producto o servicio dispone de
una marca individual para su mercado objetivo.

Gilletie

Existen multiples variantes de estas tres estructuras primarias. Lo mas impor-
tante es que cualquier modelo de arquitectura debe elaborarse con el punto de
mira centrado en el consumidor como principal objetivo y no, sobre la base de

factores internos como, por ejemplo, aspectos societarios, contables, organiza-
tivos o historicos.
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Modelo de Construccion
de MARCAS

4.1 Necesidad de un modelo adaptado a la PYME

La creacion y gestion de valor de marca tiene unos principios aplicables a cualquier
empresa, independientemente de su tamano. No obstante, la pyme, por su idiosin-
crasia, requiere de un modelo adaptado a la misma que:
» Potencie sus fortalezas, como el liderazgo, la agilidad y la capacidad
de reaccion.
 No sea intensivo en recursos financieros ni requiera de complicadas
estructuras profesionales, debido a que son puntos débiles de la pyme.

Con estas premisas, para lograr el éxito en branding, esto es, una marca deseable
por clientes y valiosa financieramente, se debe trabajar con método. Una marca
fuerte no debe ser el resultado de la aleatoriedad, la suerte o la oportunidad. Una
marca fuerte debe ser el resultado de proceso planificado, en que interviene toda
la compania y que es liderado por el maximo nivel de direccién. El rigor en la apli-
cacion de este proceso planificado maximizara las posibilidades de éxito.

Para ello es necesario aplicar un modelo como el que a continuacion se detalla. En
dicho modelo se aplicaran los conceptos definidos en el capitulo anterior, por lo
que les remitimos al mismo ante cualquier duda.

Antes de proceder con el modelo de construccion de marca para la pyme hay que
tener en cuenta dos premisas basicas que son condicion sine qua non para el éxito.
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Si no van a cumplirlas, mejor orientar los esfuerzos en otro ambito distinto de la
marca. Estas premisas son:
« Compromiso de la alta direccion. Una marca es el resultado de
una actitud y un modo de actuar de una empresa. Sin el com-
promiso, voluntad y empuje del primer nivel de direccion de la
empresa no se puede construir una marca poderosa.
« Continuidad. El proceso de construccion de marca no acaba nunca
y abarca todas las actuaciones de la empresa. Hay que acabar con la
actuacion de muchas empresas que destinan mucho tiempo y recursos
a la creacion de la marca, basicamente al disefio, y posteriormente no
la gestionan.

4.2 Modelo de construccion de marcas

Crear una marca exige un proceso largo que engloba varias etapas que son
necesarias, todas ellas, para que la marca resultante sea exitosa y perdurable a
largo plazo.

El modelo que se propone es el siguiente.
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ANALISIS FSTRATEGIA DE BRAND AUDIT
5 c COMPAﬂiA AMALISIS ESTRATEGICO

DE LA MARCA ACTUAL

{si la hay}
Mlsu_fm
VISION
VALORES

DEFINICION
BRAND VISION

Definicién clara de los ohjetivos estratégicos v financieras de la marca.

Que queremos Que nuestra marca '-'|E'E LE a Ser.

DESARROLLO SISTEMA
IDENTIDAD DE LA MARCA

Es el conjunto dnico de asoclaciones gue asplramos que nuestra marca
Cree y mantenga en 10§ Consumedores. >0n i1a razon de ser la marca y

cirean relaclones entre la marca y clients

DESARROLLO PROPOSICION DE VALOR

s la lista de todas las promesas que la marca hace a sus cllentes y que

s deben formalizar en un dooumento escrito que compromets a La

I &N T30 O COM SILS cllentes,

POSICIONAMIENTO DE LA MARCA
Es ka3 parte de |3 [entidad de |a maria gue sera acovamente
comunicada y fijada en |a mente del clienta

EJECUCION

ESTRATEGIA DE

BRANDING INTERNO- MARKETING Y
CULTURA CORPORATIVA COMERCIAL

MEEgrar & los recursos La estrategla de Branding

DESARROLLO DESARROLLO

IDENTIDAD FORMAL
gerntdad Visual
dentdad Verbal
MANUAL DE IGENTIDAD CORPORATIVA

humanos de la empresa en |a afecta a todas la actuaciones

estrategia de Branding y los de la empresa. Todo

alinea en |a creacion de valor contribuye a la creacion de
de marca walor de marca
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A continuacion se detallan las etapas que recogen todos los aspectos que son
relevantes para dicha creacion.

ETAPA 1: ANALISIS

Sin un analisis excelente no hay una estrategia excelente. Por ello, el requisito ini-
cial es realizar los analisis pertinentes que nos permitan un desarrollo de marca
rentable y alcanzable.

En concreto, en este fase se debe analizar:
» Mision y vision de la empresa. Una empresa sin una definicion es-
tratégica de lo que es, a donde quiere llegar y qué valores quiere tener
el camino, es una empresa sin rumbo. Para poder desarrollar una mar-
ca, la empresa debe definir previamente su core estratégico, ya que la
marca sera una concrecion del mismo.
o Estrategia de la compaiiia. El desarrollo de la politica de branding
conllevara esfuerzos y actuaciones por parte de todas las fuerzas de la
empresa. Por ello, se debe conocer con exactitud cual es la estrategia
global de la compaiiia para integrar en la misma la estrategia de marca
y aprovechar todas las sinergias.
e Brand audit. En muchas ocasiones nos enfrentaremos a un proceso
de construccion de marca sobre una marca ya existente, es decir, no
partiremos de cero. Por tanto, se debe estudiar la situacion de la mar-
ca actual, qué valores y asociaciones representa para los clientes, que
grado de conocimiento tiene, cual es su situacién competitiva, etc...
Sin este analisis se pueden llegar a conclusiones poco realistas. Debe-
mos saber, cual es el potencial y alcance de la marca actual para poder
establecer su recorrido potencial.
» Analisis 5C. Este analisis, explicado con detalle en el capitulo an-
terior, es crucial en cualquier desarrollo de estrategia de marketing y
comercial, y debera ser completado con detalle en esta fase.
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ETAPA 2: BRAND VISION

En el desarrollo de una estrategia global de empresa es necesario definir la vision,
entendida como el gran objetivo estratégico que persigue la empresa y para el cual
se desarrolla la estrategia.

En la estrategia de marca, de igual modo, se debe definir la Brand Vision, enten-
dida como los grandes objetivos estratégicos que persigue la marca, en términos
de relacion con los clientes y en términos financieros (de valor). La Brand Vision
requiere de a participacion activa del maximo nivel de direccion de la empresa y
debe concretarse en un documento escrito.

ETAPA 3: DESARROLLO DE LA IDENTIDAD DE LA MARCA

Esta fase es la mas importante de todo el proceso de construccion de marca. Remi-
timos al lector a la definicion de la identidad de la marca que se detall6 en el capi-
tulo anterior.

La identidad de la marca es el conjunto de asociaciones que queremos que la marca
represente para nuestros clientes. Nuestro objetivo sera que nuestra clientes aso-
cien nuestra marca a una serie de valores y beneficios que sean distintivos y gana-
dores respecto a los que representan las marcas de nuestra competencia.

Es muy importante senalar con toda claridad que una marca no puede aspirar a
representar para sus clientes lo que no es. Por ello la identidad refleja lo que la
marca es. Por ejemplo, si una marca quiere estar asociada a “trato amable” y no
tiene una politica similar con sus empleados, es imposible que logre esa asociacion
en sus clientes, ya que los empleados de la marca si no son tratados con amabilidad
dificilmente trataran asi a los clientes.

Por ello es importante la coherencia entre la estrategia de la empresa y la estrategia

de la empresa, como se ha comentado. Y como se ha comentado también, no se
puede pretender que nos asocien a lo que no somos.
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Las asociaciones que pretendemos para nuestra marca pueden ser diversa indole.
Segun el autor David Aaker, algunas de las asociaciones posibles para una marca
serian:

Asociaciones de la marca como producto.

Serian las siguientes:
eAsociaciones con la clase de productos.- Es cuando la marca se asocia
a una categoria de productos. Es el ejemplo de la marca Kleneex aso-
ciada a los panuelos de papel.
eRelacion producto-atributos.- Los atributos relacionados a la com-
pra o uso del producto pueden suministrar beneficios funcio-nales
y/o emocionales al consumidor, generando una asociacion entre
el atributo o beneficio y la marca. Es el caso de la marca de pilas
Duracell se asocia a la duracion.
eRelacion calidad/valor.- El valor esta intimamente ligado con la cali-
dad en su relacion con el precio. Una marca puede estar asociada a un
determinado nivel de calidad para un determinado nivel de precio.
Un ejemplo seria la marca Hacendado de la cadena de supermercados
Mercadona, cuya marca estd asociada a una elevada calidad para un
nivel de precio razonable.
«Ocasiones de uso.- En este caso la marca es asociada a un momento
de uso del producto. Un ejemplo seria el de la marca Isostar asociada
al momento de practica de deporte.
«Usuarios.- Es cuando la asociacion de la marca se produce con los
usuarios de la misma. Un ejemplo es la marca Ferrero Rocher, que
busca una asociacion con las personas de gustos exquisitos.
«Vinculo al pais o region.- La asociacion de la marca es con el pais o
region, el cual asocia a la marca unas connotaciones especificas que
aportan determinadas asociaciones de valor. Seria el caso de la marca
de cerveza Coronita asociada a México.

Asociaciones de a marca como organizacion.
El foco se centra en los atributos de la empresa mas que en aquellos de productos
y servicio. El objetivo de esta perspectiva es construir la identidad de la marca a
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través de los valores de la empresa y de su modo de actuar. La perspectiva de la
marca como organizacion se puede concretar en diferentes asociaciones:

e Orientacion social y comunitaria.

e Calidad percibida.

e Innovacion.

» Preocupacion por los clientes.

Asociaciones de la marca como persona.
Se produce una asociacion de los atributos de una marca a atributos propios de las
personas. La perspectiva de la marca como persona se descompone en las siguientes
dimensiones:
e Personalidad.-Se trata de que se asociar a la marca determinados ras-
gos de la personalidad humana para que el consumidor utilice dicha
marca como un vehiculo de auto-expresion, que reafirme su propia
identidad. Por ejemplo, la marca Harley-Davidson.
« Relaciones marca/cliente.-Esta dimension se basa en que puede existir
una analogia entre la relacion de una marca y un cliente y la relacion entre
dos personas. Es el caso de la marca Carbonell, que apela a la asociacion
humana de familiaridad con su lema “en casa de toda la vida”

Asociaciones de la marca como simbolo.
Un simbolo fuerte puede ser empleado para aportar cohesion y estructura a la
identidad de la marca. Se logra, de este modo, mayor facilidad en la obtencion de
reconocimiento y recordacion. Se distinguen dos tipos de simbolos:
e Imagineria visual.-Una imagen visual fuerte captura la mayor parte
de la identidad de marca. Seria el ejemplo de la manzana simbolo de la
marca Apple.
« Herencia de la marca.-Una herencia viva, que aporte un determina-
do significado, puede ser un elemento que la identidad de una marca
que genere unas asociaciones determinadas y beneficiosas en el consu-
midor. Un caso de herencia de marca seria el de las libretas Moleskine.

Mediante una combinacion de asociaciones se construye la identidad de la marca,
que debe ser unica y distintiva. El objetivo del branding sera convertir la identidad
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de la marca (lo que marca es y aspira a representar) en imagen de marca (lo que
marca verdaderamente representa para los clientes).

ETAPA 4: DESARROLLO DE LA PROPOSICION DE VALOR

La proposicion de valor es la definicion de los que suministra la marca y que otor-
gan valor al cliente. Cuando se elabora la proposicion de valor de la marca, se evi-
dencian aquellos aspectos que de un modo u otro, pueden representar algun tipo
de beneficio en el mercado, desde el punto de vista en primer lugar del cliente, y en
segundo lugar de otros publicos de la empresa.

Los beneficios que forman parte de la proposicion de valor de la marca se deben
corresponder con las asociaciones de la marca que se han expuesto en etapa ante-
rior. Se trata pues de una concrecion de las asociaciones que constituyen la identi-
dad de la marca. Esta concrecion tiene como objetivo trasladar la identidad de la
marca al consumidor.

Los beneficios que pueden formar parte de la proposicion de valor son, segun se ha
visto en la definicion anterior:
«Beneficios funcionales.-Se basan en los atributos del producto que
suministran utilidad funcional. Se vinculan directamente a las fun-
ciones que el producto o servicio desarrolla para el cliente. Si una mar-
ca puede dominar un beneficio funcional, podra dominar la categoria,
si bien son mas facilmente imitables. Un ejemplo es la marca Wipp
Express que ofrece el beneficio de lavar sin frotar.
«Beneficios emocionales.- Ocurren cuando la compra o el uso de una
determinada marca genera un sentimiento positivo al cliente. Es el
ejemplo de la marca de automoviles BMW que busca una asociacion
al placer de la conduccion.
sBeneficios de auto-expresion.-Se refieren al beneficio que obtiene el
consumidor de una marca en tanto que considera que esta le sumi-
nistra formas para comunicar su auto imagen. La marca se convierte
en un simbolo del auto concepto de la persona. Es el caso de la marca
New Beetle de Volkswagen.
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Los beneficios emocionales y de auto-expresion son, en ocasiones, dificiles de de-
limitar y, en todo caso, estan estrechamente relacionados. Estos beneficios son mas
dificiles de trasladar al cliente en cuanto a que depende de la propia subjetividad
del mismo vy, por el lado positivo, una vez asumidos por el cliente son mucho mas
dificiles de atacar por la competencia.

Una vez se han explicado los distintos tipos de beneficios que pueden ser incor-
porados a la propuesta de valor, de deben formular y concretar por escrito.
La propuesta de valor se debe materializar en una propuesta formal, la cual
sera activamente comunicada tanto interna como externamente. Esta comuni-
cacion se realizara a traves del posicionamiento.

ETAPA 5: POSICIONAMIENTO DE LA MARCA

Cuando una compaiia nace y ya esta la naturaleza del negocio definida, uno de
los planteamientos que hay que hacerse es qué queremos ser dentro del sector en
el que vamos a operar y como queremos ser percibido por el que va a ser nuestro
consumidor. Aqui entra en juego la definicién del posicionamiento, que como he-
mos dicho en el capitulo anterior, es la situacion exclusiva y estratégica de la marca
en el contexto competitivo en el que opera.

Para asegurarnos que el posicionamiento es adecuado, al definirlo, debemos hacer-
nos las siguientes preguntas:
» ;Resulta suficientemente diferenciador a largo plazo? ;Y defendible?
o ;Logra crear un vinculo emocional fuerte con el consumidor?
» ;COomo se posicionan las marcas de la competencia?
» ;Es relevante para nuestros publicos objetivo dicho posicionamiento?
o ; Ayuda a crecer a la marca en aquellos segmentos en los que todavia
no esta presente?

El posicionamiento debe verbalizarse en una Idea de Marca que recoja su esencia
a través de una frase breve. De esta manera ayudaremos a las distintas audiencias
a las que nos dirigimos a comprender mejor el posicionamiento de nuestra marca
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y sus implicaciones. El posicionamiento es la parte de la proposicion de valor que
comunicaremos activamente. El posicionamiento siempre debe construirse sobre
los beneficios que aporta nuestra marca que son diferenciales respecto a la com-
petencia.

Ejemplos de posicionamiento son:
e Duracell: “Y duran, duran, duran...”
o El Almendro: “Vuelve a casa por Navidad”
« Imaginarium: “Su futuro empieza hoy”
« Grupo Leche Pascual: “La calidad y tu salud, nuestra razon de ser”
e Leroy Merlin: “Da vida a tus ideas”
« Chocolates Valor: “Placer adulto”

ETAPA 6: EJECUCION

Es el momento de tangibilizar la marca (desarrollo de la identidad formal), trasla-
dar la cultura y estrategia de marca a todas las personas y grupos de interés de la
empresas (branding interno) y de acometer un plan de marketing que construya
una marca poderosa.

Creacion de la Identidad formal

Entendemos por Identidad formal todos los aspectos que componen la marca des-
de el punto de vista del disefio y que podemos dividir en dos grupos: Identidad
Verbal e Identidad Visual. El proceso de creacion es largo ya que hay que tener en
cuenta muchas consideraciones y que ademas necesita de investigacion para evitar
posibles similitudes entre logotipos, lemas o simbolos. El proceso de disefio debe
ser el resultado material de el trabajo realizado en las etapas anteriores.

Identidad Visual

La Identidad Visual la componen todos los recursos mediantes los
cuales se es difunde la marca de una empresa, tratando que cada
elemento contribuya a proporcionarle un estilo visual distinto de la
competencia. Se utiliza para transmitir un posicionamiento y dife-
renciar a una marca en un mercado muy competitivo a través de una
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personalidad e identidad unica. La Identidad Visual esta compues-
ta por diferentes aspectos que quedan enumerados a continuacion.

Logotipo. Es el nombre de una empresa o de una marca repre-
sentado por una tipografia caracteristica o un conjunto de letras
especiales dispuestas de una manera singular. El color y la forma
de la fuente deben ser diferentes a los demas que se utilicen den-
tro del mismo mercado.

Simbolo. Es la parte de la marca que aparece en forma de signo,
trazo, dibujo, color o tipo de letras distintivos. El simbolo de
marca se reconoce a la vista pero no se puede expresar cuando
una persona pronuncia el nombre de marca.

Colores. Es un elemento grafico caracteristico, emocional y sub-
jetivo del disefio y de las comunicaciones de cada empresa. Este
elemento dota a la marca de una personalidad diferenciadora
y unica que lleva a las personas a tomar decisiones de compra
basadas en su actitud hacia un color.

Tipografia. Es el tipo de letra con que aparece escrita una mar-
ca. La tipografia debe ser funcional y debe comunicar, trans-
mitir y adaptarse al publico al que va dirigido.

[lustraciones. Son dibujos que pueden acompanar a la marca
en campanas publicitarias, folletos o incluso formar parte del
logotipo.

Fotografias. Son un elemento diferenciador y potenciador de
los atributos de una marca que condicionan la personalidad
grafica de la misma. Se pueden distinguir diferentes tipos de
fotografias en funcion de los siguientes criterios: su natu-
raleza (imagenes de tipo corporativo, de tipo comercial, para
productos y servicios promocionales); y su contenido (gente,
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naturaleza, urbanas, por atributos de marca, etc.).

Identidad verbal

Establece las bases de como debe ser utilizado el lenguaje para explicar
y expresar las creencias, ideas y actitudes que daran una personalidad
unica a la entidad, es decir, muestran la forma en la que la compaiiia
debe “hablar” a sus audiencias objetivo. Esta sirve para alinear las
comunicaciones con el posicionamiento, promoviendo asi una expe-
riencia mas impactante y consistente para las audiencias internas y
externas, y ayuda a transmitir de forma 6ptima la definicion de Marca
y expresar la personalidad tnica a cada una de las audiencias. También
es necesaria para la creacion de cualquier tipo de campana de market-
ing/publicidad, comunicacién interna de la compaiiia, promocion, etc.

Nombre. Es la parte de la marca que consta de palabras, letras o
nimeros. En términos de branding es llamado naming. El nombre
puede clasificarse en varias categorias que guardan relacion con los
productos o servicios que la marca ofrece, y dependiendo de ellos
hay varios tipos:

« Nombres descriptivos: son aquellos que utilizan expre-
siones comunes para describir los productos y servicios
en cuestion, y no se consideran susceptibles de proteccion
como marca registrada. Tienen la ventaja de ser claros en
su comunicacion, pero a menudo, no transmiten una gran
diferenciacion o emocion. Ademas debido a su caracter li-
teral, es dificil que trasciendan de su uso original.

« Nombres sugerentes: son los que no se quedan en una
simple descripcion de las ventajas de los productos y ser-
vicios, sino que también sugieren sus atributos. Permiten
una mayor proteccion de la marca registrada y ayudan a la
diferenciacion y a transmitir mas emocion.
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« Nombres abstractos: no tiene una relacion clara con los
productos y servicios con los que estan asociados, pero
pueden ser muy singulares dentro de su categoria. Una
vez consolidados, reciben el nivel mas elevado de protec-
cion de la marca registrada y contribuyen a extender la
marca a nuevos productos y servicios.

« Nombres acunados: son combinaciones de palabras que
no existian previamente. A menudo se crean mediante la
combinacion de raices de palabras, muchas veces pro-
cedentes del latin, para crear nuevas expresiones verbales.
Una vez consolidadas, constituyen las marcas comerciales
mas potentes.

« Nombres compuestos: son nombres existentes que se com-
binan para generar nuevos nombres de marcas.

» Nombres del mundo real: se establecen usando palabras
que ya existen pero que no tienen una vinculacion obvia
con el producto o servicio con el que se asocian.

Eslogan. Frase que se encarga de transmitir el posicionamiento y
los valores de una marca. Tiene que diferenciar y destacar por si
solo en los ambitos donde convive, capturar el posicionamiento, ser
perdurable, de facil comprension y recuerdo, asi como diferencia-
dor, aumentando de este modo el recuerdo de la marca y un grado
de diferenciacion suficiente, que le permita cum-plir los objetivos
de negocio.

Tono de voz. Es uno de los elemento de comunicacion no ver-
bal que influye en la manera que tiene la marca de comunicarse
con su audiencia objetiva. El Tono de Voz se desprende de los
valores de la marca, pero éstos deben ser expresados de la forma
mas clara posible para aquellas personas que deberan comuni-
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carse en nombre de la compaiia.

La aplicacion de la identidad formal: el Manual de Identidad
Corporativa

Como se ha explicado en el capitulo anterior, el manual de identidad
de corporativa es una guia donde se recogen las normas de disefio
para todos los materiales graficos de la marca y donde también se es-
tablecen las pautas graficas para la ubicacion de la marca, los estilos
de maquetacion, usos tipograficos, jerarquia de la informacion en el
layout, sistemas de produccion, formatos, gramajes del papel, etc.

El manual de identidad corporativa es un documento imprescindible
que debe tener cualquier empresa que trabaje con marcas.

Branding Interno y Gestion y desarrollo de la marca.

Llegados a este punto ya tenemos la marca creada y ahora es el momento en que
empieza la gestion de la misma. El objetivo, como se ha dicho sera en convertir la
identidad en imagen de marca, es decir, que nuestros clientes adopten las asocia-
ciones que queremos para nuestra marca y transmitirles los beneficios que con-
forman nuestra proposicion de valor.

De esto se ocupan los siguientes capitulos. Una vez creada la marca es necesario
comunicarla y la premisa basica para hacerlo es contemplar la consistencia y co-
herencia de todos los puntos de contacto que la marca tendra con sus audiencias
clave. Dependiendo del sector en el que se mueva la empresa y el target al que vaya
dirigido el Plan de Marketing a elaborar para comunicar la marca ira en uno u otro
sentido, pero su desarrollo sera fundamental para saber gestionar la marca.

Esta gestion no es labor exclusivo del departamento de marketing, implica a
todos los empleados desde el presidente, esto es fundamental para lograr una
buena coordinacion de la marca y por consiguiente una gestion y comuni-
cacion buena de nuestra marca en el mercado en el que se opera.

El branding es un proceso vivo que acompana a la marca durante toda su vida.
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Gestion y Desarrollo de la
MARCA

5.1. Palancas de creacion de valor de marca

El objetivo del branding es la creacion de capital de marca, es decir de valor de
marca. Este valor de marca es doble, valor de marca para el consumidor y valor
de marca para la empresa. La consecucion de valor de marca para el cliente traera
consigo la creacion de valor para la empresa. Por tanto el foco sera la creacion de
valor para el cliente y esta se realizara mediante un proceso continuo en el tiempo.
Este proceso partira de la creacion de la marca, para dar paso a una gestion dinami-
ca de la misma, continuada en el tiempo. Ambas, creacion y gestion de la marca,
siempre se realizaran desde la optica del cliente, de su relacion con la marca, y de la
percepcion que este tiene de la marca, de los significados que la marca tiene para él.

El proceso de branding es estratégico, a largo plazo y continuado en el tiempo.
Para poder realizar la estrategia de branding la empresa tendra que gestionar la
informacion que recibe del entorno, la informacion que emite al entorno y la infor-
macion interna de la propia empresa. El proceso de branding compete y debe in-
volucrar, en primera instancia al maximo nivel de la organizacion y, a partir de ahi,
fluir en modo descendente a través de todas las dreas funcionales de la empresa.

En los capitulos anteriores se han estudiado diferentes aspectos y decisiones de
la estrategia de branding que se han encuadrado en la creacion de marca. En el
presente capitulo se van a estudiar una serie de variables del branding englobadas
bajo la gestion y desarrollo de la marca. Un proceso continuo y que no acaba en el
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tiempo. La marca se construye siempre.

La gestion de marca incluye todos los aspectos de la actividad de la empresa: cada
accion que la organizacion hace es influyente. Fomentar la marca no solo tiene que
ver con el precio, el producto, la distribucion y la comunicacion, sino que también
abarca el conjunto de la empresa, incluyendo a sus trabajadores como se explicara
en sucesivos apartados.

Al ser el branding proceso que involucra diferentes areas de la empresa y al definirse
como el proceso de creacion de valor de marca, para abordar el estudio de las
variables y areas implicadas en la gestion y desarrollo del branding, es til hacerlo
desde el estudio de las distintas palancas o drivers de creacion de valor de marca.

9.2. El producto y servicio

Como se ha senalado con anterioridad, le proceso de gestion de la marca, abarca
todos los puntos de contacto de la marca con el consumidor. El principal punto
de contacto, en la mayoria de las ocasiones, es la compra y consumo de los pro-
ductos y servicios de las empresas, y por tanto seran factores de creacion de valor
de marca. El producto o el servicio es primordial en la estrategia de branding, en
cualquier tipo de empresa, independientemente de su tamafo o sector, ya que to-
das ofertan productos o servicios al mercado y esto supone una interactuacion con
el cliente, en muchos casos la tinica y en la mayoria de casos la mas importante.
Por tanto, cualquier compafia que emprenda una estrategia de branding debera
realizar una reflexion acerca de sus productos o servicios y de como estos afectan
y se ven afectados por la marca.

La reflexion anterior es crucial cuando se habla de la pyme. Una pyme, en muchos
casos, no contara con los recursos financieros para acometer grandes presupues-
tos de comunicacion u otras palancas intensivas en capital. Por tanto, la excelente
gestion del producto y servicio es una clave del exito de la pyme en su gestion de
la marca.
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El verdadero valor anadido de la marca se encuentra en el producto y en su re-
vision constante para mejorar su calidad, sus prestaciones, su valor de utilizacion,
su adecuacion a la evolucion de los gustos y necesidades de los consumidores

Es necesario definir lo que es el producto para entender su importancia en la es-
trategia branding. El producto es una suma de cualidades tangibles (el producto
fisico) e intangibles (la percepcion que del mismo tiene el destinatario). Las cuali-
dades intangibles del producto se encarnan en la marca. El producto es el vinculo
fisico de la marca.

El concepto de producto lleva un concepto asociado que tiene que ver con la mar-
ca y la creacion de valor de marca: la calidad. Cuando se habla de calidad de un
producto, se suele asociar con conceptos como superioridad o excelencia. En este
sentido un producto de calidad equivaldria a un producto superior o un producto
excelente. No obstante, la superioridad es en muchos casos y en entornos tan com-
petitivos es muy dificil establecer la superioridad de un producto o servicio en tér-
minos objetivos. Por ello, un concepto mas util es el de calidad percibida, que hace
referencia a la evaluacion de total o general que del producto hace el consumidor
en comparacion con las alternativas existentes y su proposito.

Es, por tanto, la calidad percibida la que puede constituir una fuente de creacion
de valor de marca.

Diferentes investigaciones han intentado comprender como los clientes se forman
las opiniones acerca de la calidad. Asi, las dimensiones que influyen en la percep-
cion de los clientes son:
e Desempeno.- Niveles en los cuales operan las caracteristicas prima-
rias del producto (bajo, medio, alto o muy alto).
» Caracteristicas.- Elementos secundarios de un producto que com-
plementan las caracteristicas primarias.
 Calidad de conformidad.- Grado en el cual los productos cumplen
las especificaciones y carecen de defectos.
 Confiabilidad.- Consistencia del desempeno con el paso del tiempo
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y de compra en compra.

e Durabilidad.- Expectativa de la vida economica del producto,
» Servicio.- Facilidad para dar mantenimiento al producto.

« Estilo y disefio.- Apariencia o sensacion de calidad.

Las dimensiones anteriores, en tanto que forman la percepcion de calidad percibi-
da en el consumidor, son fuentes de creacion de valor de marca. Por tanto, deberan
ser consideradas como parte de la estrategia de branding.

Uno de los elementos de la estrategia de producto que mas influencia tienen sobre
la marca es el envase o packaging. El envase influye el branding de un lado en la
funcion identificadora de la marca vy, de otro, en la experiencia de uso o consumo
del producto.

El envase es el aspecto mas tangible de la marca de la compaiiia, ya que va a ser
en Ultima instancia el que comunique visualmente el posicionamiento de la marca.
El envase representa a la marca y su diseno es una parte esencial de la personalidad
corporativa, de modo que debe ser un aspecto esencial de las estrategias de branding.

La funcion esencial del envase como fuente de creacion de valor de marca es mas
relevante en la pyme que en otro tipo de empresa. Esto es porque la pyme, en mu-
chos casos, no contara con elevados presupuestos de comunicacion, asi que el rol
del envase debe cobrar mayor peso. En el mismo sentido, cuando la pyme interna-
cionaliza, en muchos casos el envase va a ser su unica carta de presentacion y, por
tanto, debe ser el motor fundamental de creacion de marca.

Por tanto, los productos y servicios son una de las principales fuentes creadoras
de valor de marca, la principal en muchos casos. La marca es indisoluble respecto
al producto y representara para el consumidor los beneficios emocionales del pro-
ducto, los intangibles, mas alla de los beneficios funcionales, que tienden a ser
similares entre competidores. Por tanto, la fuente de diferenciacion y lealtad ven-
dra dada por la marca, pero para que exista esa diferenciacion y lealtad, la marca se
debe apoyar en un producto cuya excelencia lo permita.
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5.3. La comunicacion

La comunicacion en sentido amplio, y la publicidad en concreto, han sido consi-
deradas como palanca imprescindible para la creacion de marca. La creencia era
que, sin un importante presupuesto de publicidad, resultaba casi imposible crear
una marca poderosa. Asi, bajo esta creencia, la creacion de marcas estaba fuera del

alcance de la pyme.

Nada mas lejos de la realidad. Como se vera en este apartado, la publicidad es
una palanca mas de creacion de valor de marca, pero no es imprescindible. Sin
menoscabo de su importancia, existen muchos casos de grandes marcas que no
han utilizado practicamente la publicidad, como Zara o Mercadona. Ademas,
desde hace muchos anos existen muchas estrategias de comunicacion empresarial,
como las Relaciones Publicas, que con costes muy contenidos permiten una di-
fusion muy amplia de la marca, siendo adecuadas para la pyme. Y el mismo caso
es el de Internet, que “democratiza” el acceso a la comunicacion, permitiendo que
la pyme pueda, con un coste muy bajo y a veces nulo, una elevada difusion de su
marca, en el mercado nacional y mercados extranjeros.

No obstante, la anterior reflexién no debe quitar valor a la importancia de la publi-
cidad como herramienta creadora de capital de marca. En muchos casos lo es, pero
en otros no.

Asi pues, la creencia de que la comunicacion, y muy concretamente la publicidad,
eran aceptados como el unico medio para crear capital de marca o el mas impor-
tante, ya se ha superado. La realidad nos muestra que son muchos los factores que
entran en juego en el proceso de creacion de valor de marca y la comunicacion y
la publicidad, siendo importantes, son un factor mas. En unos casos seran bésicos
para construir el valor de determinada marca y en otros su aportacion sera minima
o incluso nula. Hoy en dia la creacion y gestion de la marca ya no se consideran
tareas limitadas al ambito publicitario sino que en este proceso participan todos
los ambitos de la empresa, para crear la marca desde dentro de la empresa, como
activo intangible y herramienta estratégica fundamental.
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Los elevados costes, la fragmentacion de los medios de comunicacion y la consoli-
dacion de Internet como herramienta de estrategia empresarial, parecen haberse
aliado contra la antigua manera de hacer marketing y de construir marca mediante
actividad publicitaria. Las campanas en medios de comunicacion masivos para
crear marcas solidas pueden ser ya cosa del pasado. Existen nuevas vias para la
creacion de marcas todos con una denominador comun: la alta direccion se im-
plica activamente en las actividades de creacion de la marca, las empresas perciben
la importancia de clarificar la identidad central de la marca y todos los esfuerzos
para aumentar su renombre estan relacionados con esa identidad central.

La creacion y gestion de marcas ha pasado de ser una estrategia publicitaria a ser
una estrategia de empresa.

Aun asi, la comunicacion puede ser esencial en la construccion de marca.

La idea de que cada accion de comunicacion influye en el proceso de construccion
de marcas es fundamental. Toda accion de comunicacion de la empresa debe ser
considerada como un ladrillo en la construccion del edificio de la marca.

La pyme debe asegurarse de que sus comunicaciones no solo estimulan las ventas,
sino que reafirman el valor de su marca. La comunicacion de marca influye en el
comportamiento de las personas:

« Comunicando informacion.

 Creando conciencia, fama, familiaridad o prominencia.

« Creando compromiso.

 Creando asociaciones que influyen en el comportamiento.

La comunicacion, por tanto, puede ser una potente palanca creadora de valor de
marca. La comunicacién debe entenderse como una combinacion de diferentes
herramientas, mas alla de la publicidad, que no deja de ser una herramienta mas
dentro del diverso abanico de medios y herramientas que puede comprender la
comunicacion de una empresa.

Existe, por tanto, un abanico de diferentes medios y herramientas de comuni-
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cacion, los cuales deben de integrarse en una misma estrategia coordinada. Las
empresas necesitan estrategias globales de comunicacion que esten basadas en la
coherencia de todas las acciones de comunicacion en torno a la estrategia corpora-
tiva y la vision de la marca.

Se debe seguir una estrategia de comunicaciones de marketing integradas. Surge el
concepto anglosajon de integrated marketing communications, en adelante IMC.
El concepto de IMC, por su caracter integrador es adecuado para el enfoque de la
estrategia de comunicacion dentro del proceso de branding.

Segun este concepto las pymes deben orquestar un conjunto de comunicaciones coher-
entes por parte de su personal, instalaciones y cualquier otra accion, ya que a traves de
ellas se transmite a las diversas audiencias, el significado de la marca de la companiay
sus promesas. Todas las actividades de comunicacion afectan a la imagen de una marca
y a su reputacion, y en consecuencia a la imagen de la empresa y su valor para los propi-
etarios. De ahi la necesidad de integrarlas y optimizarlas en un proceso de planificacion
de la comunicacion como el que propone el modelo IMC.

Para que la pyme siga una estrategia IMC el primer paso es conseguir una or-
ganizacion interna focalizada y dirigida. Entonces, los proveedores externos deben
entender qué significa la marca, como se relaciona con los consumidores y su rol
como proveedores en entregar valor de marca.

El siguiente paso es alinear e integrar la organizacion interna, lo cual significa ase-
gurar que los empleados, las operaciones, el servicio al cliente, la logistica y otras
areas conozcan y apoyen a la marca tal y como esta ha sido planeada. Este punto es
importante en extremo, y hacer referencia al branding interno, que se expone en
un capitulo posterior.

El paso definitivo sera disenar el plan de comunicaciones externas integrando las
diferentes opciones de comunicacion, seleccionando aquellas que permitan con-
seguir los objetivos al menos coste posible. Se evaluara, bajo este prisma, la con-
veniencia de las siguientes opciones:
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«Publicidad

sRelaciones Publicas

«Promociones comerciales y al consumidor
«Marketing directo

«Comunicacion Interna

«Marketing Interactivo o Digital

La aportacion del modelo IMC es que antes de lanzar el plan de comunicacion
externa se ha producido un proceso de alineamiento de la organizacion, a nivel
interno y externo, con la estrategia de marca.

Bajo el enfoque IMC la pyme gestiona un amplio nimero de comunicaciones de
diferente indole, con diferentes medios y en diferentes contextos. Por ello es im-
portante destacar una serie de criterios relevantes para crear un programa IMC
que sea lo mas eficaz y eficiente posible:
«Cobertura.- Es la proporcion de la audiencia a la que llega cada op-
cion de comunicacion, teniendo en consideracion los solapamientos
entre opciones.
«Contribucion.-Es la capacidad de una opcion de comunicacion para
generar la respuesta y efectos en los consumidores que se desean en
ausencia de exposicion a cualquier otra opcion de comunicacion. Al
existir solapamiento, ademas de la contribucion se deben tener en
cuenta los criterios que seguidamente se exponen.
«Concordancia.- Independientemente de las opciones de comuni-
cacion que se haya decidido que integren el programa IMC, se hace
necesario la coordinacion de todo el programa para que se genere una
imagen de marca cohesionada y consistente en la cual las asociaciones
de marca compartan el contenido y significado.
«Complementariedad.- Hace referencia al grado en que se enfatizan las
diferentes asociaciones y vinculos en todas las opciones de comunicacion,
las cuales, suelen ser mas eficaces cuando se usan combinadas.
«Versatilidad.- La versatilidad se refiere al grado en que una opcion de
comunicacion es firme y eficaz para diferentes tipos de clientes.
«Coste.-Todas las opciones de comunicaciéon de un programa IMC
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deben ser valoradas economicamente y ser analizada su rentabilidad.

Como conclusion diremos que la estrategia de comunicacion de la empresa
ha venido siendo, es y sera fundamental en el proceso de branding, si bien no
es Unica y excluyente, ya que el branding es un proceso que engloba todas las
areas de la empresa y habran otros elementos con gran potencia de creacion de
valor de marca, como los productos y servicios de la empresa y sus recursos
humanos. Asi, una pyme podra crear una marca poderosa sin realizar grandes
inversiones en comunicacion.

No obstante, la estrategia de comunicacion puede tener una importancia capital.
Esta estrategia por las presiones del mercado se va fragmentando en mas medios
y modos de comunicar, con lo cual se dificulta el acceso al cliente. Por ello, en el
proceso de branding, es necesario que la estrategia de comunicacion sea integrada,
concepto IMC, y coherente con la estrategia corporativa de la empresa, de modo
que cada accion de comunicacion suponga un peldafio mas en la escalera hacia el
maximo valor de marca.

5.4. El canal de distribucion

La estrategia de distribucion de una marca puede constituir uno de los medios mas
adecuadas para la correcta expansion de la marca. En el caso de la pyme, el canal de
distribucion es estrategico en el proceso de creacion de marca, ya que, al no tener
la pyme recursos para palancas mas costosas, como publicidad por ejemplo, tendra
que apalancarse en aquellas variables que son indispensables en su actividad, como
el envase o el canal de distribucion, por ejemplo.

El modo en que se vende un producto o es distribuido tiene un profundo impacto
e influencia en el valor de su marca y en el éxito de las ventas.

Independientemente de los canales con los que la marca opere, se deben de tener

en consideracion dos principios basicos en la gestion de los canales:
«Se debe considerar en la seleccion de canales aquellos que puedan apoyar
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la imagen de marca y su posicionamiento.

«Se deben establecer con precision todos los elementos que configuran el
canal, determinando las relaciones de poder entre los distintos miembros
que forman el canal y evaluando el impacto que sus acciones, tanto a favor
como en contra, pueden tener sobre la marca.

Uno de los factores clave para el exito en la gestion de canales es lograr una posicion
de fuerza con la marca. Cuanto mas fuerte y valorada sea la marca, mas leales seran
sus partidarios y es mas probable que se pueda ejercer control sobre el proceso de
hacer llegar los productos a los clientes.

La pyme deberad, en su estrategia de marca con el canal, responder a las siguientes

preguntas:

«;Donde esta el poder en el proceso de ventas?- Cuanto mas directo sea
el canal, mayor control puede ejercer la marca sobre el resultado final. Al
contrario, cuanto mas indirecto y con mas intermediacion, el control sera
mas dificil. Asi, el primer paso de en el proceso de branding en el canal
es identificar a todos los miembros del canal y su impacto y relacion con
la marca e involucrar a los miembros del canal en el proceso de construc-
cion de imagen de marca y posicionamiento. El objetivo es construir una
relacion con los miembros del canal y transmitirles el deseo de hacerles
participar en el éxito de la marca.
«;Como puede la marca ayudar a maximizar el poder en el canal?-
Para controlar su canal la marca necesita comprender las necesidades de
los miembros del canal. Estas necesidades se pueden agrupar en cinco
bloques:

« Un producto o servicio de alta calidad.

 Educacion y capacitacion.

» Una marca que sea una tarjeta de presentacion.

» Una estrategia de precios razonable.

« Financiacion para ayudar a promover la marca.
; Como puede la marca ayudar a su propietario a mantener el poder en
el canal?- El mantenimiento del poder en el canal vendra de la mano de la
lealtad la marca de la pyme genere en los clientes finales de la marca. Para
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incrementar la lealtad sera necesario es el control del proceso de compra.
Se trata de controlar toda la experiencia de compra de la marca de modo
que los clientes obliguen al canal a satisfacerlos, y no al revés. Asi, una
pyme para controlar el proceso de compra debera tener en cuenta los tres
aspectos del proceso de compra:

« La preventa, donde se prepara el escenario para la compra.

e El momento de compra, momento en que se materializa la

promesa de marca.

e La postventa, donde se genera una relacion de la marca con

el cliente.

9.9. La Importancia del punto de venta

Se acaba de ver en el apartado anterior la importancia crucial del canal de dis-
tribucion en la creacion de valor de marca.

Entre los distintos elementos que pueden formar parte de un canal de distribucion
hay uno cuya influencia en la estrategia de branding puede ser muy alta: el punto
de venta. En muchos casos, para la pyme el punto de venta es la inica oportunidad
que tienen las marcas para materializarse, para hacerse tangibles. El punto de venta
es una forma de comunicar la marca y estrategia de negocio visualmente.

La importancia del punto de venta es especialmente relevante en la pyme, en tanto
que en muchos casos no va a disponer de los recursos econéomicos para acceder a
otras palancas de creacion de valor de marca como la comunicacion que pueden
consumir elevados recursos economicos.

El punto de venta es un recurso imprescindible para las marcas. Entre los benefi-
cios que el punto de venta aporta a las marcas destacan los siguientes:

o Incremento de las ventas.

e Transmision de una experiencia de marca.

o Gestion de la lealtad del consumidor hacia la marca.

La importancia del punto de venta en el branding ha sido creciente los ultimos
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anos. Tanto es asi que se han llegado a acunar términos como channel branding
para definir el rol del punto de venta como palanca de branding. Asi el channel
branding se ocupa del servicio, de la exposicion de productos, del merchandising,
del ahorro de tiempos y de la gestion de la experiencia de compra.

Este ultimo aspecto, la gestion de la experiencia de compra se tratara en un apartado
posterior que se ocupara de la gestion de las experiencias del cliente con la marca.

92.0. El precio

La politica de precios deberia llamarse politica de margenes, que es el dato que as-
pirar a maximizar cualquier empresa. El analisis de margen conlleva dos estudios,
el del precio, cuyo objetivo sera se maximizado y el de costes, cuyo objetivo sera
ser minimizado.

La gestion tradicional de la pyme se ha centrado en la gestion de los costes, con
politicas y estrategias de control y minimizacion. En cambio muchas pymes no han
incidido tanto en las estrategias de maximizacion de precio, es decir, apostar por la
creacion de valor al cliente que permita cobrar unos precios superiores.

El enfoque basado inicamente en la minimizacion de costes es incompleto. Asi,
la pyme es consciente de ello cuando se ve a abocada a una situacién en la que ya
no es posible minimizar mas los costes y a la vez tiene tensiones competitivas de
precio a la baja.

Por ello, el reto para la pyme es el desarrollo de politicas que les permitan obtener
unos precios de venta mayores y es aqui donde el branding es imprescindible.

El precio es una variable fundamental en el proceso de negocio. Es la culminacion
de los esfuerzos que la compainia realiza para construir una propuesta de valor para
sus clientes, la cual se materializa en un precio que pagaran por ella. Cuanto mayor
sea el valor que el cliente considera que le aporta dicha propuesta, mayor precio es-
tara dispuesto a pagar. Si la marca no tiene una propuesta de valor consistente, sino
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mas bien poco definida, se vera abocada a reducciones continuas de precios con
las consiguientes caidas de beneficios y problemas asociados en la organizacion.

La marca puede ser una de las fuentes de creacion de valor para el cliente. Si se
logrado construir un valor de capital de marca fuerte, se podra cobrar un sobre-
precio. Este sobreprecio, figura entre los beneficios mas importantes derivados de
la construccion de valor capital de una marca fuerte.

Asi pues, el precio esta intimamente relacionado con la marca y con su construc-
cion de valor. Los consumidores suelen calificar las marcas de acuerdo con los
niveles de precio en una categoria. El poder cobrar un sobreprecio sera un indi-
cador de que los esfuerzos de construccion de capital de marca estan siendo ade-
cuados. La fijacion de precios debe ser una consecuencia de todo un trabajo de
estrategia de branding y de marketing.

Por tanto, el precio se debe fijar en ultimo lugar porque para obtener plenamente
los beneficios en precios y margenes que la marca permite obtener, se tiene que
saber previamente qué posicionamiento se adoptara para la marca y también se
deben decidir las estrategias de innovacion, comunicacion y canales que se planean
ejecutar como parte de la estrategia global de administracion de activos de marca.

En el parrafo anterior se ha introducido la idea de que un precio deber ser una cul-
minacion del proceso estratégico de branding. Ahora bien, en el sentido contrario,
el precio también influye en el posicionamiento del producto, tanto como el disefio
o la comunicacion.

Asi, se reafirma el caracter del branding como proceso dindmico y continuo en el
tiempo. La idea del precio como culminacion del proceso de branding se aplica en
la practica cuando bajo una marca existente se lanza un nuevo producto o servi-
cio, los cuales podran tener un sobreprecio en funcion de lo poderosa que sea su
marca. La idea de que el precio es una variable que influye en el posicionamiento
se aplica en la practica en el lanzamiento de un producto o servicio con una marca
nueva, inexistente hasta el momento. En este ultimo caso el precio se era un

elemento que ayude a construir el posicionamiento y la imagen de marca del nuevo
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producto o servicio.

Una de las aspiraciones comunes a cualquier pyme es poder cobrar un sobreprecio
(también llamado precio primado o premium price en inglés). Un precio primado
es el sobreprecio que estaria dispuesto a pagar un consumidor por el producto de la
marca, comparado con el mismo producto en una version sin marca. El precio pri-
mado es el valor afladido con el cual la marca dota al producto. Para poder alcanzar
un precio primado las empresas deben detentar marcas poderosas.

Una marca que permita cobrar precio primado permite obtener mayores margenes
y una serie de beneficios:
« Se pueden fijar sobreprecios por la marca en relacion competencia.
« Se pueden lanzar nuevos productos con menor coste que la competencia.
» Se pueden recuperar los costes de desarrollo y lanzamiento en
menos tiempo.
« Se pueden reducir los costes de adquisicion de nuevos clientes, hecho
que afecta directamente a la rentabilidad.
o Los clientes leales siguen pagando precios mas elevados por la marca,
con lo cual aumenta la rentabilidad por cliente.
» Se puede ejercer un mayor control sobre el canal.
« Se pueden desarrollar la marca en nichos objetivo para ocupar toda la
categoria sin diluir el valor de marca.

;Como se deben fijar los precios para construir valor de marca? El enfoque de
fijacion de precios mas adecuado para construir valor de marca es la fijacion de
precios basada en el valor.

La fijacion de precios basada en el valor tiene por objetivo determinar la correcta
combinacion de calidad, costos y precios del producto que satisfaga por completo
las necesidades y deseos de los consumidores y, al mismo tiempo, los objetivos de
la empresa

Existen cuatro aspectos basicos que se deben tener en cuenta al analizar la compo-
nente precio:
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« El valor monetario.

 La comparacion con los competidores.

e La relacion coste-beneficio.

e La experiencia que obtiene el consumidor a cambio

Estos aspectos son muy importantes y se deberan estudiar bajo el prisma de la
generacion de valor para el cliente, generandose asi fuentes de creacion de valor,
especialmente en los dos ultimos apartados: el beneficio y las experiencias obteni-
das. El valor percibido corresponde a la evaluacion global que el consumidor hace
de los beneficios y experiencias recibidas, ademas otros valores que pueda recibir,
como el valor de reventa. De ahi la importancia de gestionar la propuesta de valor
de la marca y la experiencia de la marca, de modo que permitan fijar una mayor
valoracion en los clientes y poder asi la empresa alcanzar un precio primado para
la marca.

Al desagregar el valor, hay que considerar que la marca esta concebida para una
funcién principal, la cual contiene los beneficios fundamentales, pero que junto
a este valor principal tienen lugar otros muchos beneficios complementarios que
también son fuente de creacion de valor para el cliente. Estos beneficios comple-
mentarios, potenciales fuentes de creacion de valor son:

» Materiales y funcionales.- Durabilidad, disefio, comodidad, utilidad y
usabilidad.

» Representacion social.-Prestigio, identificacion y sentimiento de per-
tenencia a una tribu.

e Aspiracionales.- Autenticidad. exclusivismo y experiencia

 Asociados a la compra.- Informacion, trato, atencion, posventa y garantias.

Todos ellos de un modo individual o combinado son fuentes de creacion de valor
para el consumidor que una vez percibido puede permitir una ventaja en precios
a la compania. El precio debe, en este enfoque, perseguir el valor que la marca esta
aportando en cada uno de los beneficios.

Para concluir este apartado, es interesante seguir los siguientes pasos a seguir en un
enfoque de fijacion de precios basado en el valor:
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« Comprender cual es el valor sostenible que el producto o servicio
aporta al cliente.

e Crear el valor.

« Comunicar el valor creado, mediante elementos tangibles e intangibles.

« Convencer a los clientes de lo que vale el valor ofrecido y de lo que
debe pagar.

« Medir el valor y traducirlo a precio.

9./. El marketing experiencial

A lo largo de esta guia y en diferentes apartados se ha puesto de manifiesto la im-
portancia en el proceso de creacion de valor de marca de la gestion de todos los
puntos de contacto del cliente con la marca. Estos puntos de contacto pueden ser
de diversa indole pero en su conjunto se convierten en una experiencia de marca.

Durante los ultimos anos ha tenido lugar en diferentes ambitos del marketing, no
solo en el branding, un creciente interés y estudio de la gestion de la experiencia
del cliente como fuente de creacion de valor. Incluso se llega a hablar de marketing
experiencial. El marketing experiencial promueve un producto no solo al comu-
nicar sus caracteristicas y beneficios sino también al vincularlo con experiencias
Unicas e interesantes.

Asi, el estudio de la experiencia llega también al ambito del branding. Sin importar
como se crea una marca o como se establece la comunicacion con la gente a la que
esta dirigida, el éxito o fracaso de una marca podra depender en gran medida de
la experiencia que el consumidor obtenga de ella. No obstante, aun siendo impor-
tante la gestion de la experiencia, una marca es mucho mas que una experiencia, y
hay muchos factores que intervienen en su éxito, sin menoscabo de la experiencia
que es un aspecto crucial.

El enfoque del marketing experiencial esta enfocada en la comprension del cliente
y en la descripcion de lo que este desea, no solo en cuanto a beneficios funcio-
nales del producto o servicio sino también en cuanto a sentidos, sentimientos y
relaciones con los demas. Asi se puede crear una experiencia que no concluya en
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la venta del producto, sino que incorpore los sentimientos de los usuarios cuando
consumen o usan el producto.

Para la gestion de la experiencia de marca se puede adoptar un modelo basado en lo
que se denomina médulos experienciales estratégicos, cada uno de los cuales esta ba-
sado en un variable de las que componen una experiencia. Estos modulos pueden de-
sarrollarse de modo aislado o conjunto. Los médulos experienciales serian:
» Modulo de sensaciones.-Esta referido a los sentidos y su objetivo es
crear experiencias sensoriales a través de los mismos.
e Modulo de sentimientos.- Esta referido a los sentimientos y emo-
ciones de los clientes y su objetivo es crear experiencias afectivas.
» Modulo de pensamientos.- Esta referido al intelecto de los clientes
y su objetivo es crear experiencias cognitivas.
» Mddulo de actuaciones.- Esta referido a experiencias corporales,
estilos de vida e interacciones y su objetivo ampliar las experiencias
fisicas de los clientes.
» Mddulo de relaciones.- Esta referido al sentimiento de mejora de las
personas v a la necesidad de ser percibidos positivamente por otras.
Este modulo abarca aspectos de los cuatros anteriores y su objetivo
es trascender del ambito personal y privado del individuo, creando
experiencias que lo relacionan con otros.

Este modelo es muy valioso porque partiendo de un concepto muy amplio, como es
el de experiencia, lo desagrega en variables que pueden ser susceptibles de ser desa-
rrolladas y puestas en practica en funcion de la circunstancia de cada marca. Permite
descender a la dimension operativa en la gestion de la experiencia del cliente.

La pyme debera realizar una reflexion de cdbmo descomponer la experiencia de sus
clientes con sus marcas, en funcion del modelo anteriormente propuesto y, a partir
de ahi, crear valor en cada uno de los modulos experienciales.
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La PYME y La MARCA en
el MUNDO DIGITAL

6.1. Internet: una oportunidad inexcusable para la pyme

Posiblemente, este sea uno de los capitulos mas importantes de esta guia, por su
impacto y aplicabilidad a la pyme.

Internet esta cambiando los modelos de hacer negocios. Es el medio de mas
rapido crecimiento en la historia y el motor de la nueva economia. Este medio
se ha constituido como un nuevo marco de relaciones de negocio entre las
empresay sus consumidores (el llamado B2C o business to consumer) o las em-
presas entre si (el llamado B2B o business to business). En ambos casos, se ha
abierto un mundo de posibilidades a la pyme que hasta ahora era impensable.

;Queé ha cambiado en el mundo del branding? ;Como afectan esos cambios a
la pyme?

o El éxito de la marca puede ser rapido.- Tradicionalmente el proceso
de creacion de marca ha sido largo en el tiempo. Desde la generali-
zacion de internet son numerosos de los casos de marcas, muchas de
ellas pymes jévenes, que han adquirido una enorme fuerza en cortos
periodos de tiempo. El tamano reducido de empresa si se traduce en
agilidad es una ventaja.

e La cadena de valor de la marca se acorta en algunas ocasiones.- El
fendmeno del comercio electronico favorece la desintermediacion. Se
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acortan canales y las marcas acceden directamente a sus usuarios. La
pyme accede a la venta sin presiones de canal y sin limites geograficos,
horarios, etc...

« La segmentacion varia.- En internet muchos de los modelos de
segmentacion tradicional tienen poco valor, como por ejemplo los
demograficos. La naturaleza de red genera hipersegmentacion de los
consumidores. Marcas muy focalizadas en nichos especificos pueden
acceder a los mismos, con rapidez y bajo coste. Este fenomeno premia
a la pyme especializada.

 La naturaleza de la experiencia del consumidor ha cambiado.- In-
ternet pasa a tener un papel protagonista en la experiencia de marca al
permitir una total interaccion con el cliente.

o El rol de la publicidad, la promocion y las relaciones publicas ha
cambiado.- Al variar los patrones de consumo de medios de las
audiencias, mediante la penetracién masiva de internet, varian las
posibilidades de transmitir los mensajes que tiene una marca. La
reduccion drastica de los costes de comunicacion que trae internet
posibilita el acceso de la pyme a grandes audiencias.

e La lealtad a la marca es mas dificil de obtener y del conservar.-
Internet permite mayor interaccion con el cliente, lo cual debe incre-
mentar las posibilidades de generacion de lealtad de la marca, pero en
la realidad lo que ocurre es que en la red se multiplican las diferentes
propuestas y ofertas de marcas. Este incremento de oferta, o de visi-
bilidad de la misma dificulta la captacion y la fidelizacion de clientes.
Este aspecto que a priori parece negativo es una oportunidad para las
pymes que pueden captar clientes de grandes empresas con enormes
presupuestos de fidelizacion.

e Internet permite un marketing de resultados de verdad.- Las me-
tricas y analisis del marketing tradicional, especialmente las referidas
a comunicacion, en muchos casos estan alejadas de los resultados
economicos de la empresa o, cuando menos, es dificil establecer una
relacion causa-efecto. En internet la medicion de resultados es in-
herente al medio. Todo es medible y cuantificable, creandose incluso
modelos de contratacion de campanas donde las empresas sélo pa-
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gan por los resultados efectivamente obtenidos. Esta posibilidad de
medicion y contratacion por resultados es optima para la pyme, que
por su escasez de recursos, debe primar las inversiones en medios con
retornos seguros y cuantificables.

 El tamano ha dejado de ser importante.- Tradicionalmente, para
crear una marca global, el tamano de la compaiiia era el factor mas de-
terminante. El marketing masivo significaba distribucion masiva. Con
internet en muchos casos deja de ser necesario. Una empresa puede
tener una presencia global en la red sin contar con presencia fisica.
Hay una disminucion radical de los costes de marketing que posibilita
el acceso a la expansion geografica, nacional e internacional, de com-
panias de todo tipo de tamafo. También los costes de comunicacion
en internet son mucho mas reducidos que la comunicacién tradicio-
nal en medios masivos, con lo que empresas con poco presupuesto
pueden acceder a unas audiencias hasta el momento inalcanzables.

Por tanto, es claro que Internet es una oportunidad inexcusable para la pyme.
Esta afirmacion no supone que toda pyme deba tener una estrategia activa de
presencia en Internet, sino que toda pyme responsable debe realizar un ejerci-
cio de estudio y analisis del impacto que supondria una estrategia de desem-
barco en el entorno digital.

6.2. Desarrollo de Ia marca on-line

Internet esta cambiando los modelos de marketing. Se exige un nuevo modo de
concebir la estrategia de marketing y comercializacion frente al modelo clasico.
Es muy importante desterrar los discursos rupturistas: el nuevo modelo debe co-
existir con el modelo tradicional, ambos se deben complementar y retroalimentar.

El modelo clasico de marketing basado en las 4P (Precio, Producto, Distribucion y
Promocion) sigue siendo absolutamente valido, si bien, una vez la pyme empieza a
operar en el mundo digital, debe incorporar unas nuevas 4P. Las claves que definen
cada una de las nuevas 4P son:
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» Personalizacion.- Hace referencia a disefiar productos o servicios a
medida de los clientes de modo que estos queden expresamente satis-
fechos. En concreto implica:

- Escuchar a los consumidores.

- Darles posibilidad a elegir.

- Darle relevancia a su participacion.
e Participacion.- Hace referencia a la involucracion de los clientes en
el marketing mix. En concreto implica:

- Desarrollar entornos adecuados.

- Crear comunidades.

- Premiar la participacion.
» Par-a-par.- Hace referencia a la incorporacion de las recomenda-
ciones de amigos u otros consumidores como variable clave en los
procesos de toma de decision. En concreto implica:

- Socializar los mensajes de marketing.

- Generar confianza.

- Facilitar la comparticion de la informacion.
» Predicciones modelizadas.- Hace referencia al uso de las posibi-
lidades tecnologicas online para analizar el comportamiento de los
clientes actuales y potenciales. Se trata de procesar todo el caudal de
informacion para poder desarrollar un marketing que sea relevante
para el compartimiento del cliente. En concreto implica:

- El marketing debe ser capaz de aprender.

- El marketing debe aceptar las preferencias del consumidor.

- El marketing de respetar la privacidad del consumidor.

Como se ha dicho, internet es una oportunidad inexcusable para las empresas, las
cuales, cuando menos, deberan reflexionar acerca de su presencia, ambito y posi-
bilidades en el entorno digital. Una vez tomada dicha decision existen diferentes
posibilidades para su desarrollo de branding, si bien teniendo siempre en cuenta
que el plan de marketing digital no debe concebirse separadamente del plan ge-
neral de marketing de la empresa, sino de modo conjunto.
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Este nuevo enfoque de marketing, y por tanto de gestion de marca, en el que se

desarrolla como parte esencial el entorno digital debe tener en cuenta dos hechos

fundamentales que caracterizan la creacion de valor en los entornos digitales:
« El cambio del rol del consumidor en la comunicacion.- Con inter-
net cambia el modelo de comunicacién tradicional, donde la comuni-
cacion era unidireccional, de la marca hacia el consumidor, siendo la
marca la generadora de los contenidos y la que generaba el contenido
del mensaje. Ahora, la red se ha convertido en un espacio de partici-
pacion y colaboracion en el que los usuarios han tomado el relevo a
las empresas en la generacion de contenidos. Las marcas deben tener
en cuenta en su proceso de comunicacion este nuevo paradigma en el
que la comunicacion deja de ser unidireccional para cambiar a bidi-
reccional (didlogo marca — consumidor) y multidireccional (didlogos
entre consumidores).
« La gestion de la experiencia.- Uno de los principales factores dife-
renciales de internet respecto a otros medios y herramientas de co-
municacion es la interactividad que permite. Asi, al igual que se debe
gestionar toda la experiencia del cliente con la marca en cualquier
entorno, por ejemplo la experiencia de marca en el punto de venta,
se debe gestionar la experiencia de marca del cliente en internet. Los
beneficios de aplicar una gestion de la experiencia web son una mejora
del rendimiento y la eficiencia del negocio, reforzando la imagen de
marca, la fidelidad de los clientes y los niveles de ventas on-line.

6.3. Plataformas de creacion de Ia marca en internet

Las posibilidades de desarrollo de la marca en internet son muy amplias. No es
objeto de esta guia un estudio en profundidad de cada una de ellas, pero si una
breve relacion de la misma que sirva a la pyme como check-list en su desarrollo de

plan de branding digital.

Cada una de las siguientes plataformas o herramientas tiene sus pros y contras. No
todas son adecuadas a todas las pymes, sino que su seleccion debera hacerse en un
proceso de analisis estratégico del negocio de la pyme, con el objetivo de desarro-
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llar un modelo compensado de negocio on (mercado virtual) y off-line (mercado real).

Las principales plataformas y herramientas que la pyme debe considerar son
» Web propia.
o E-mail marketing,
 Posicionamiento en buscadores (SEO y SEM).
e Publicidad on-line.
o Publicity on-line
 Redes de afiliacion.
« Comunidades.

e E-commerce.
e« Web 2.0.

Dada la extraordinaria importancia y posibilidades para la pyme se comentan las
dos ultimas en los siguientes apartados.

6.4. E-commerce

El comercio electronico ha abierto unas posibilidades infinitas a la pyme. Hoy en dia
hasta una microempresa puede vender sus productos en cualquier lugar del mundo,
transaccionando sin intermediarios, a un coste muy bajo e incluso gratuitamente.

Para tener exito en el comercio electronico hay que tener en cuenta una serie de
factores:
» Proporcionar valor al cliente.- La pyme pueden conseguirlo ofre-
ciendo un producto o linea de productos que atraiga clientes poten-
ciales a un precio competitivo al igual que suceden en un entorno no
electronico.
» Proporcionar servicio y ejecucion. -Ofrecimiento de una expe-
riencia de compra amigable, interactiva tal como se podria alcan-
zar en una situacion cara a cara.
e Proporcionar una pagina web atractiva. -El uso de colores, gra-
ficos, animacion, fotografias, tipografias y espacios en blanco puede
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aumentar el éxito en este sentido.

« Proporcionar un incentivo para los consumidores para comprary
retornar. -Las promociones de ventas pueden incluir cupones, ofertas
especiales y descuentos. Las webs unidas por links y los programas de
publicidad pueden ayudar en este aspecto.

e Proporcionar atencion personal.- Webs personalizadas, sugeren-
cias de compra y ofertas especiales personalizadas pueden allanar el
camino de sustituir el contacto personal que se puede encontrar en un
punto de venta tradicional.

« Proporcionar un sentido de comunidad.- Las areas de chats, co-
nexion a redes sociales, foros, registro como cliente, esquemas de fideli-
zacion y programas de afinidad contribuyen al éxito del sitio de compras.
« Proporcionar confianza y seguridad.- Servidores paralelos, redun-
dancia de hardware, tecnologia de seguridad en averias, encriptamiento
de la informacion y cortafuegos pueden ampliar estos requisitos. Asi-
mismo, es fundamental la garantia en los sistemas de pago y logistica.
e Proporcionar una vision de 360 grados de la relacion con el con-
sumidor.- Entendida como la seguridad de que todos los empleados,
proveedores, y socios tienen una vision global e idéntica del consumidor.
 Disenar la experiencia total del consumidor.- La interaccion con el
consumidor se concibe como parte de una gran experiencia, creadora
de marca y que produce transaccion de ventas.

e Permitir y fomentar que los consumidores se ayuden a si mismos.-
Proporcionando sistemas de autoayuda sin asistencia y entornos colabo-
rativos.

e Ayudar a los consumidores a hacer el trabajo de consumir.- La
pyme que vende on line puede proporcionar esta ayuda ampliando la
informacion comparativa y las busquedas de producto.

» Construir un modelo de negocios solido.- Que integre la coexis-
tencia del negocio tradicional con el negocio on-line, creando siner-
gias entre ambos.
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6.5. La Web 2.0 y la pyme

Si hay un fenomeno que ha irrumpido con fuerza dentro del mundo del marketing
y la comunicacion durante los ultimos afios este ha sido el desarrollo de lo que se
ha venido a llamar la web 2.0. Segun algunos autores la web 2.0 es la mayor re-
volucion en la comunicacion desde la implantacion de la TV en los hogares, para
otros no es mas que otro fendmeno-burbuja asociado a Internet. Pero, ;cual es el
verdadero alcance y cual es la implicacion para las empresas y sus marcas?

Como siempre en Marketing no hay una respuesta exacta, pero desde luego la me-
jor se situara en un punto intermedio entre los extremos. Intentemos encontrar
ese punto intermedio. Pero antes veamos, de un modo sencillo, qué es la web 2.0.

La web 2.0 son una serie de aplicaciones y servicios en Internet que permiten la
edicion y publicacion de contenidos en Internet a cualquier usuario, indepen-
dientemente de su grado de conocimiento de Internet o informatica. Asi pues,
este término ha servido para designar la segunda generacion de Internet en la
que hay una evolucion desde la primera Web textual practicamente estatica y bi-
direccional hacia un nuevo escenario mas dinamico, participativo y multimedia.

La web 2.0 es un concepto de limites difusos y aglutina un maultiple y dispar tipo
de aplicaciones. Nombramos las mas relevantes desde la optica de la pyme, si bien
existen otras aplicaciones que se consideran web 2.0.

« El blog: es uno de los pilares de la web 2.0. Un blog no es mas que
un editor de paginas web en el que cualquier usuario puede crear su
propia pagina y subir articulos, imagenes, videos, etc..Ademas puede
solicitar informacion de otros usuarios y conectarse con otros blogs.
Como la mayor parte de las aplicaciones 2.0 son gratuitos. En el mun-
do hay mas de 120 millones de blogs publicados y crecen a razon de
150.000 al dia. No hay excusa para que una pyme no tenga presencia
activa en Internet. Se puede crear un blog en pocos minutos en pagi-
nas como Blogspot o Wordpress y para la pyme puede ser un comple-
mento excelente de su sitio web o de su tienda on-line, que permita

92 BRANDING & PYME por Emilio Llopis



6. La PYME y La MARCA en el Mundo DIGITAL

actualizaciones rapidas de contenido, informaciones adicionales y
didlogo con clientes.

e Lector RSS: servicios que nos permitiran mantener un seguimien-
to de nuestros blogs y webs favoritas. Un modo excelente de que la
empresa, en muchos casos con pocos recursos, pueda monitorizar y
seguir a su competencia y las fuentes de informacion relevantes de su
negocio. No hay excusa para no estar informado.

» Redes sociales: Son sitios basados en la web que permiten a los
usuarios compartir contenido, interactuar y crear comunidades so-
bre intereses similares. Las redes sociales son un fenémeno de gran
éxito. Permiten formalizar el entramado de relaciones y estructurar
peticiones de contacto en los mas diversos ambitos, desde profesion-
ales (redes como Xing o Linkedin) hasta puramente personales (Face-
book, Twitter o Tuenti). Las redes sociales son el gran reto de las mar-
cas. Nunca ha habido una base de datos de consumidores potenciales
de las marcas con tanta informacion relevante. Permiten a la pyme
posibilidades comerciales, como incluir su tienda on-line en su pagina
de Facebook o recoger informacion valiosa de sus clientes.

» Photo sites: sitios dedicados al almacén y publicacion de fotografias.
Por ejemplo en Flickr, los usuarios pueden definir familiares, amigos,
contactos y el resto, etiquetar las fotos, compartirlas para que otros las
puedan ver, subirlas a blogs y paginas personales. Excelente comple-
mento al sitio web de la pyme para visualizacion de productos, por
ejemplo.

» Video sites: como YouTube, Metacafe y otros afines, en los que los usu-
arios pueden subir videos, compartirlos y comentarlos entre ellos. Estos
videos son potenciales generadores de viralidad (boca-oreja digital).
Para muchas marcas YouTube ha permitido audiencias de sus videos
superiores a la TV convencional. Optimo complemento al sitio web de
la pyme para visualizacion de productos, instalaciones o generacion
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de viralidad, por ejemplo

e Foros: aunque son un clasico de Internet, los foros generan una
atencion y un trafico elevadisimos, cuya importancia no debe mini-
mizarse. Suelen estar muy tematizados y generar una gran fidelidad
del usuario. Los foros tienen un papel relevante en los procesos de
decision de compra, en la fase de contrastacion de informacion. Per-
miten a la pyme establecer un dialogo con sus clientes.

Existen otros muchas aplicaciones en la web 2.0 como los filtros sociales
(Digg), los wikis (Wikipedia), los filtros sociales (Del.icio.us) o los universos
sociales (Second Life) si bien su importancia para la empresa y las marcas, es
menor que los anteriores.

Si bien hay muchas consideraciones dentro de la web 2.0, lo que verdaderamente
nos interesa es su principal caracteristica: la posibilidad de generar contenido por
parte del publico, sin necesidad de ningtin conocimiento de programacion. Y aqui
hay un cambio fundamental y revolucionario: por primera vez en los medios de
comunicacion el mensaje lo crea el ptblico y no la marca. Cambio radical. Hasta
el momento las empresas y sus marcas dictaban el mensaje que querian dar a sus
publicos y a lo sumo le permitian responder antes sus estimulos (marketing di-
recto, promociones, etc...). Ahora el consumidor de la marca tiene total libertad
para opinar y posicionarse acerca de la misma. Y ademas tiene otros consumidores
que quieren escuchar su opinion.

Otros dos aspectos fundamentales son la gratuidad y la facilidad. Por tanto no existen
barreras de entrada para que cualquier empresa, independientemente de su tamafio
empiece a operar en la web 2.0.

La Web 2.0 es un apasionante mundo que abre un abanico de posibilidades ilimi-
tado a la pyme. Ahora bien, no es una cuestion sencilla. Es necesaria una reflexion
previa. La democratizacién de la comunicacion supone un consumidor hablando
sin tapujos, reacio a cualquier tipo de censura, que huye de la publicidad y que es
sumamente critico. Por tanto, la empresa, la marca debe iniciar esta conversacion
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con el consumidor cuando tenga argumentos y recursos suficientes para poder pi-
lotar el rumbo de la conversacion y que el resultado de esta sea favorable a la marca,
debido a que esta conversacion no es privada sino publica en la red.

Cualquier gestor de marca y comunicacion sabe de los riesgos de un consumidor
opinando libremente. Ciertamente es arriesgado y puede ser problematico si la
oferta integral de la empresa al mercado tiene fisuras. Por ello, antes de lanzar a
nuestra marca una sobreexposicion externa, se debe realizar un analisis interno y
los ajustes necesarios.

A partir de ahi, la empresa debe desarrollar su estrategia 2.0. Con cautela, despacio,
entendiendo el medio, pero con la absoluta conviccion de que liderar la conver-
sacion con sus clientes, es una condicion indispensable para el éxito futuro y que si
no lidera ella, lo hara su competencia.
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BRANDING INTERNO

1.1. Los recursos humanos y la marcat

La importancia de los recursos humanos, de las personas que forman la empresa,
es un aspecto de la gestion empresarial que ha cobrada gran relevancia los ultimos
anos. Nadie discute que una gestion de recursos humanos basada en la motivacion,
el talento y la alineacion con la estrategia es una clave de éxito empresarial.

Este hecho en la pyme cobra mayor importancia si cabe. La pyme, por su pro-
pia esencia, es carente de los recursos con los que cuentan empresas de mayor
dimension. Por tanto, a falta de otras palancas, la actuacion de las personas que
conforman la pyme es esencial para su exito.

Esta actuacion de las personas de la pyme es clave en la creacion de valor de marca.
Es mas, no es posible crear una marca poderosa en la pyme sin el convencimiento,
alineacion y esfuerzo de las personas que componen la empresa.

Y de todo el equipo humano de la pyme, el elemento mas importante es el primer
nivel de direccion: el lider de la empresa, sea propietario y/o director general. Sin
el maximo compromiso del primer nivel de direccion de la pyme, sencillamente, es
imposible construir una marca poderosa.

Alinear una compainia con su promesa de marca puede afectar a procesos, tec-
nologia, aspectos de recursos humanos, comportamientos y actitudes, comuni-
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cacion interna e incluso suponer cambios de organigrama. Por todo esto, para que
un programa de branding interno tenga éxito se requiere un compromiso tanto por
parte del primer nivel de liderazgo.

A partir del compromiso y voluntad del primer nivel de liderazgo de la pyme, la
estrategia de marca debe fluir por toda la empresa, cuestion de la que se ocupa el
branding interno.

7.2. El branding Interno

El branding interno o estrategias internas de marca comprenden el conjunto de
actividades y procesos destinados a informar e inspirar a los empleados en su
relacion con la marca.

La identificacion con la marca de los empleados y recursos internos de una em-
presa es fundamental. De un lado es importante en el propio proceso de formacion
de la identidad y en su transmision a los publicos de la empresa para lograr la
imagen de marca deseada.

Unos empleados alineados con la identidad de marca que se pretende transmitir
son garantia de éxito. De hecho, en muchos casos, la vinculaciéon emocional con la
marca tiene lugar cuando los consumidores sienten que la empresa esta cumplien-
do sus promesas de marca. Para ello, todos los contactos entre los clientes y los
empleados o las comunicaciones de la empresa deben ser positivos. Las promesas
de marca no se cumpliran a menos que todos los miembros de la empresa vivan la
marca. Uno de los factores que mas influencia ejerce sobre la percepcion de marca
son las experiencias de los clientes con el personal de la empresa.

Por tanto, el branding interno sera muy importante en el proceso de creacion de
marca de la pyme, en todos los casos, y sera un factor critico en aquellos casos de
pymes en cuyos negocios sus empleados tienen contacto directo con los clientes.

La gestion de marcas es mucho mas que comunicaciones externas, es comprender
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la forma en que los consumidores perciben cada aspecto de lo que la empresa hace.
La gestion de marca supone transmitir los valores de la empresa a los propios tra-
bajadores y asegurarse de que los empleados entienden estos valores, que los llevan
a ser los mejores embajadores de la empresa y de sus productos. Solo entonces se
puede esperar que la empresa se diferencie de manera importante de la competen-
cia. Esta conclusion, que es importante cuando se habla de productos, es mucho
mas relevante en el caso de los servicios. En el sector servicios, el comportamiento
de cada empleado es una actuacion que representa la marca. Cada interacciéon en-
tre los empleados y los clientes es decisiva, una oportunidad para que el cliente
juzgue si la empresa practica lo que realmente proclama ser.

Otra de las funciones del branding interno es su importancia en la captacion de
talento para la empresa. Dado que en una empresa los recursos humanos son una
de las principales ventajas competitivas, las empresas se enfrentan al reto de con-
vertirse en marcas no solo para sus clientes externos, sino en marcas para sus em-
pleados actuales y potenciales.

Este hecho es de crucial importancia en la pyme, donde como se ha visto la escasez
de recursos se debe compensar con mayores dosis de talento y esfuerzo.

Sea cual sea el escenario econémico, siempre va a seguir habiendo una guerra entre
las empresas por acceder al mejor talento. En este sentido, tener una marca atracti-
va para potenciales empleados es un valor importante a la hora de captar y retener
personal cualificado que se adapte a las necesidades de la empresa

7.3. La cultura de marca o cultura corporativa

El proceso de trabajo para vivir dentro de la compania los valores que se proyectan
hacia fuera es lo que se denomina proceso de cultura de marca o cultura corporativa.

El concepto de cultura corporativa es amplio y engloba diversos términos como
la filosofia de empresa, los valores de la misma, el clima laboral, etc...En concreto,
la cultura corporativa es un conjunto de normas, valores y pautas de conductas,
compartidas y no escritas, mediante las cuales se rigen los miembros de una or-
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ganizacion y que tienen un reflejo en su modo de comportarse. Los factores que
influencian a toda cultura corporativa son:
« La personalidad y normas impuestas por el fundador y las personas
que han sido clave en la trayectoria de la empresa.
o La evolucion historica de la organizacion.
o La personalidad de los distintos grupos que conforman la organi-
zacion y su entorno social.

La cultura corporativa cumple las siguientes funciones bdsicas, segin Justo
Villafane:
« Contribuye a construir la identidad corporativa. Un aspecto muy
importante es que al ser unica por naturaleza, la cultura corporativa es
un elemento de diferenciacion.
» Favorece la cohesion interna, uniendo al grupo y aportando un sen-
timiento de pertenencia.
o Implica a los empleados de la empresa en el proyecto empresarial.

La existencia de una determinada cultura en una empresa, esta unida a la identi-
dad y el posicionamiento de marca. El modo de actuar de los miembros de una
organizacion en su interaccion con sus distintos publicos estara impregnado, de
un modo consciente o inconsciente, por los valores que componen dicha cultura.
De este modo se producira una traslacion de los valores de la cultura a los distintos
publicos mediante la interaccion de estos con los miembros de la organizacion.

Este hecho es mas relevante en una pyme que en una gran empresa. La cultura
corporativa en la pyme suele estar muy influenciada por los valores y estilo de
direccion de su lider. Estos valores y estilo de direccion, en positivo o en negativo,
fluyen por toda la empresa y se trasladan, a través de los empleados, a los distintos
publicos, afectando a la percepcion que estos tienen de la marca.

Por tanto, la cultura debe estar orientada a la construccion de marca. La cultura
implica un sistema de valores, que seran la fuente e inspiracion de la marca. Por
mucho que se hagan comunicaciones en un sentido determinado, es imposible que
se asocie la marca en dicho sentido si la cultura actuacion de la misma es en sentido
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contrario. Es sencillamente imposible y genera ruido y desconfianza en los clientes.

La pyme debe aprovechar las ventaja que puede ser un equipo humano con ta-
lento, motivado y orientado al cliente y al crecimiento: Este seria un primer paso
de cultura corporativa avanzada, con el objetivo de llegar a la empresa basada en la
marca, la cual exige considerar al cliente en términos de como piensa en las marcas.

71.4. El rol de la direccion en el proceso de branding.

Un asunto fundamental en el ambito del branding interno es el rol de la direccion
de la empresa y la cuestion sobre de quién es la responsabilidad de definir, desa-
rrollar y controlar la estrategia de branding

El brandingno es s6lo una cuestion del area de Marketing; la administracion de
marcas fiene que reportar directamente a la direccion de la organizacion y tiene
que implicar a todas la dareas funcionales. No obstante, en la realidad se observa
que aun muchas pymes estan mas orientadas al corto plazo y a la operativa, mas
que a la estrategia, no habiendo una involucracion de la alta direccion en la gestion
de las marcas.

Por ello abogamos por la decidida involucracion del primer nivel de direccion de
la compania, pero no sélo de este nivel, sino de toda la compaiiia, actuando la alta
direccion como catalizador.

El presidente, director general, consejero delegado o propietario, tiene que ser el
embajador final de la marca final, el lider. Ahora bien, no es posible que €l sélo
construya la marca. El primer lider puede proporcionar la motivacion, el espiritu, e
incluso la zanahoria y la cana, sin embargo, debe de contar con el apoyo adecuado
de los recursos humanos y financieros necesarios para respaldar la construccion
de marca.

La alta direccion debe apoyar en todo momento las acciones en pro de la construc-
cion de marcas y debe estar en contra de toda accion que las ponga en riesgo. En
todo caso debe existir en la organizacion un responsable de la gestion de la marca,
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que se encargue de:
o Disenar la identidad y posicionamiento de marca en el mercado.
» Hacer que sea eficiente y efectiva.
o Asegurarse de no comprometer ni la identidad ni la posicion de la marca.
« Disefar los planes de gestion de crisis para ocuparse de posibles

desastres.

En un proximo libro que estoy escribiendo, expondré de los resultados de una
ambicioso estudio de branding sobre pymes que es la base de mi tesis doctoral.
Como adelanto, quiero exponer que entre 14 variables estudiadas como predicto-
ras del éxito en branding, la que obtuvo la mayor puntuacion fue la involucracion

del primer nivel de direccion en la estrategia de branding.
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LN
GIN MARE.

Caso de construccion de MARCA

Elaborado por Global Premium Brands y Garrigos & Llopis

ANALISIS 5C

Clientes:
Para el lanzamiento de Gin Mare se analizaron varios tipos de clientes que eran target
para la marca en sus primeros pasos:

e Restaurantes de gastronomia mediterranea con imagen nacional
/ local / regional con buen consumo de copas de sobremesa

e Coctelerias modernas de alto nivel donde se experimentaba
constantemente con los productos

« Locales de after-work donde la ginebra se habia convertido en la

' . i = n .
estrella convirtiéendose muchos en “gin-clubs” en los que el cliente
vivia una experiencia continua con las diferentes marcas.

En una segunda fase el inico mercado contemplado de oft trade eran las tiendas deli-
catessen referentes a nivel local como las quince tiendas gourmet de El Corte Ingles que
se seleccionaron por clientela afin a Gin Mare.

GCompetencia:
Gin Mare nace dentro de la gran oferta y competencia que hay en el segmento de gine-
bras premium, super premium y ultra premium. Su lanzamiento al mercado llega en
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un momento que muchas de las marcas competenciales llevan trabajando a sus con-
sumidores una media de 3 a 5 anos, lo cual es un handicap importante. De otro lado,
llega a un mercado maduro, donde tanto el consumidor final como hosteleros estaban
buscando nuevas marcas con algo realmente sorprendente que contar.

Compania:

Analisis interno: Global Premium Brands es una pyme en alianza con la destilerias
MG (Familia Giro). Los primeros aportan su expertise en importacion, comerciali-
zacion y marketing en el segmento destilados y MG su tremendo background y know-
how en la parte productiva. De este modo se unen fuerzas para crear un producto
altamente diferencial en el mercado como Gin Mare.

Mision: Especialistas en brand building, construyendo marcas desde cero, sin antiguos
influjos en la mente del consumidor que puedan afectar al posicionamiento de la mis-
ma y su consiguiente éxito haciendo las cosas de un modo diferente a lo que se estila
en el sector.

Vision: Ser la compania nimero uno especializada en el mercado premium de bebidas.

Valores: Alta proactividad del equipo, responsabilidad, compromiso, involucracion y
especializacion de cada miembro que lo compone, jerarquia plana, alto grado de comu-
nicacion bi-canal, perfectos “confidentes” de las necesidades del cliente y canal (factor
fundamental para lograr una innovacion constante como adaptabilidad continua a los
cambios del mercado).

Historia de la empresa: Global Premium Brands cuenta con 5 afos de trayectoria en
la Peninsula Ibérica especializada en la importacion de aguas de lujo y destilados super
& ultra Premium. Hasta el momento trabaja con marca de terceros y en su segunda
fase de desarrollo, estaba buscando tener en su cartera marcas propias y de ahi nace el
proyecto Gin Mare.

Colaboradores:
En el mercado que se mueve Global Premium Brands es importante tener una selectiva
y estratégica red de colaboradores para llevar a cabo la distribucion de sus productos
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a nivel nacional como internacional. Esta red se basa en mas de 50 colaboradores a
los cuales se les presento los detalles del proyecto junto con plan estratégico de forma
personalizada.

Contexto:
El lanzamiento de la marca se produce en un entorno macro-econémico de crisis a
nivel mundial en todos los segmentos y a nivel micro-economia, referente a Espaiia, es

uno de los paises mas afectados. Especialmente importante es la caida en consumo de
destilados y del segmento HORECA.

BRAND VISION

Gin Mare se disenié con el objetivo de:

e Liderar y ser referente a nivel de ventas e imagen de la nueva
hornada de gin-premium, siempre desde una Optica internacional
y evitando etiquetas y localismos o asociaciones que la conviertan
en una ginebra de una zona en concreta.

» Maximizar margenes para reinvertir en el core de la empresa para
nuevos proyectos de marcas en propiedad.

» Coherencia de imagen y precios de la marca a nivel internacional.
o Ser la bandera del proyecto de Global Premium Brands en inter-
nacionalizacion.

» Evolucion constante del packaging.

DESARROLLO DE LA IDENTIDAD DE MARCA

Gin Mare es creada con la artesania y los tiempos mediterraneos con el objetivo de
conseguir la primera ginebra con ADN auténticamente mediterraneo por medio de
delicadas maceraciones y destilaciones independientes de cada uno sus botanicos. Es-
tos botanicos tienen diferentes origenes dentro de la cuenca mediterranea. Gin Mare se
elabora bajo blending de autor, que permite expresar a cada uno de sus botanicos todas
sus caracteristicas de una forma sincera y sin etiquetas.

Gin Mare es el resultado de esta “coleccion de autor” donde todos sus elementos son au-
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ténticamente mediterraneos, desde los botanicos recolectados en fincas propias hasta
el alambique florentino creado ad-hoc para las pequenias destilaciones de los mismos.
Al mismo tiempo, Gin Mare debe recordar un concepto universal, el “Mare Nostrum’,
el mar de todas las comunidades que viven bajo la magica influencia mediterranea y
que representa valores de la marca como:

« El amor por la gastronomia.

 El agradable clima y concienciacion de la importancia del cui-
dado del medio ambiente.

« Un estilo de vida (Mediterranean life style) con diferentes valores
donde el tiempo corre de manera distinta al resto del mundo.

» La sensacion de escape que invade cuando visitas estas magicas
tierras y que es un sentimiento universal.

Gin Mare unifica el mar mediterraneo, nuestra cultura tan identificada con nuestros
valores mediterraneos, creando un upgrade de todos ellos para crear la primera marca
auténticamente pan-mediterranea.

Gin Mare aporta una vision refrescante a una categoria madura y que habia sido muy
clasica en el estilo de ginebras que existian hasta la llegada de nuevos competidores
como Hendricks y G'vine que revolucionaron el mercado abriendo los ojos tanto al
canal de HORECA como a los consumidores finales. Justo en ese “boom” de moda
de gins super premium, estaban naciendo marcas de la noche a la manana pero nadie
ofrecia algo realmente nuevo.

Cliente-Canal

Dentro del enorme surtido que podia tener un local de HORECA de gins super & ultra
premium se encuentran muchas ginebras estilo London Dry, otras con denominacion
francesa, holandesas, marcas de nicho como sloe gins, etc. pero ninguna en su propu-
esta de valor ofrecia una ginebra “nuestra’, sin caer en ser una ginebra espanola ya que
no existe asociacion aun entre Espana — Premium, con un caracter mediterraneo que
podian contar una historia genuina, cercana, que su consumidor entendiera perfecta-
mente las materias primas con las que se elaboraba y que la podia maridar perfecta-
mente con cualquier plato dentro de su menu.
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El “perfect serve” con una ramita de romero era algo unico y sencillo para ellos, con
el que podrian crear una aspiracionalidad para el resto de clientes a tomar esa copa,
y hasta en el tapon encontraban una bonita herramienta para servir a sus clientes la
medida perfecta para un buen gin & tonic.

El posicionamiento en precio fue justo en medio de la banda de las ginebras de entrada
y las ginebras mas caras de la categoria resulto ser un acierto para ser valorados por el
hostelero como realmente un producto premium sin limitar su venta o prescripcion
por tener un pvp alto.

Por ultimo, un gran valor que apoyo a la marca en su lanzamiento fue la prescripcion
activa del presidente de la real academia espaifola de gastronomia, D. Rafael Anson que
denomino a Gin Mare como su opcion preferente asi como la de otros tantos criticos
gastronomicos como Carlos Herrera o el fundador de Millesime! Manuel Quintanero.

Cliente-Consumidor

Muchos de los valores aplicados al canal aplican al consumidor final, que aunque en
muchos casos no retiene ni el 20% de la informacion que maneja el hostelero esta
deseoso de que le cuenten una bonita historia mientras le preparan la copa. Quieren
conocer el verdadero background, pequenos detalles de la destilacion, de la inspiracion
que tuvieron para crear esa determinada ginebra...y Gin Mare cuenta con una atrac-
tiva historia que enamora por la delicadeza de su elaboracion, el entorno tan magico
donde se crea como es la ermita del siglo XVIII y la seleccion de botanicos utilizada es
tan friendly para el consumidor final que no puede evitar verse seducido por Gin Mare.

Al mismo tiempo, el packaging de Gin Mare, esta estudiado y disenado para sonar con

la inspiracion mediterranea de cada individuo; ese “state of mind” sucede cuando el
cliente cuenta con la botella en sus manos.
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Disefio de botella:

Mediterraneo
Combinando las formas rectas y curvas gue
encontramaos en cada rincon de los paises gue
componen nuestros paisajes. Con un feel
increiblemente liso.

MEDITERRANEAN GIN
Conrocuiina i sralfioh

Mediterranean Gin: /—’,—;

Actiia como en sello similar a una
denominacion de origen ya que tanto
sus botanicos como la destileria de Gin .
Mare estan claramente situados en la \ ol 4 =
cuenca mediterranea. ' 4

. 0.2 \ /
"\": _.u r-.- il "._.;'I'IF",‘-
( T P.i: w d < E
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Nuestra “Coleccidn de Autor” simbaoliza la artesania

Tapon vnico:

Envuelve todo el cuello de la botella
reforzando el caracter premium de Gin
Mare.

Cada una de sus estrias simboliza sus
cuatro botanicos mediterraneos.

Reflejos blancos y suaves azules que
sugieren una sintesis entre cielo y mar,
entre agua y espuma.

La representacion minimalista de las ojas
de olivo crean una visibilidad muy elegante
y diferencial vs. otras marcas en el lineal.

de las diferentes maceraciones y destilaciones de
cada botanico para gue todos tengan su caracter
presente en el blend final.

M

GIN MARE

MEDITERRANEAN GIN

POSICIONAMIENTO

Objetivo de posicionamiento
Crear nuestro propio océano azul con la marca.

Claim
Mediterranean gin

Unique Selling Proposition
Nuestros cuatro botanicos mediterraneos (Oliva arbequina, tomillo, albahaca y romero).

Razones clave para la credibilidad de la marca

Gin Mare es un gin super-premium creado con botanicos seleccionados en zonas me-
diterraneas de la mejor calidad, destilados en un alambique tnico entre la zona de
Costa Brava y Costa Dorada.

110 BRANDING & PYME por Emilio Llopis



8. Caso de construccién de MARCA:

Argumentarios clave:

o El primer gin mediterraneo auténtico.

e Utilizacion de oliva D.O. Arbequina.

e Maceracion y destilaciones independientes de cada destilado.
» Maceracion de los citricos en tinajas durante mas de un afio.

DESARROLLO DE LA IDENTIDAD FORMAL

El Brief inicial fue muy claro y escueto: crear una marca de ginebra premium con in-
spiracion 100% mediterranea de una forma creible en la cual la estrella fuera el destilado
de oliva arbequina y que mostrase la evolucion generacional que esta sufriendo la categoria.
Respecto al naming de la marca; La palabra “Mare” tiene un gran peso en toda la cultura
mediterranea, inmediatamente lleva a “Mar~ que es la traduccion exacta en latin. Pero
investigando un poco mas a fondo se descubrié que en otras lenguas su significado nos
lleva hacia un significado mas familiar, concretamente maternal.

El logo simboliza la palabra Mare con su “M” capital y nos hace referencia hacia uno de
los botanicos mas envidiados mundialmente como es la oliva arbequina, reconocido
autentico oro liquido.

Una clave fundamental para ser una marca super-premium en la categoria de ginebras
es el packaging. Se buscé un diseiio innovador, diferencial que capturara los valores que
se quieren transmitir en la identidad de marca anteriormente propuestas.

También se desarrollé un tapon personalizado y exclusivo de Gin Mare con el objetivo de:

« Crear una mayor diferenciacion visual en el punto de venta.

« Disponer un objeto unico que ayudara con la tarea del perfect
serve (se diseno con la idea de actuar como medidor de 50 ml.).

o 4 estrias que hacian honor a cada uno de las botanicos medite-
rraneos del producto.

« Minimizar el riesgo de copia si alguna nueva marca se lanzaba al
mercado con este mismo molde.
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Por ultimo se disefiaron los key visual con los que trabajaria la marca y se descartaron
los elementos que no se utilizarian en los diferentes elementos de comunicacion. Den-
tro de este complejo trabajo se descubrié uno de los grandes potenciales de la marca:
que cada persona tenia un suenio / inspiracion diferente con Gin Mare lo que alarg6 un
poco mas de lo esperado este proceso.

Se tenia claro desde el primer momento que no se buscaba la tipica asociacion facil al
mar. El objetivo es ser una marca mas sutil e inteligente con libertad de que cada con-
sumidor tenga su suefio propio. He aqui algunos ejemplos de creatividades.

GIN MARE

MEDITERRANEAN GIN
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ESTRATEGIA DE MARKETING Y COMERCIAL

En este apartado se mencionan diferentes estrategias adoptadas en Gin Mare que han
resultado un éxito para la marca a todos los niveles. El esquema general de estrategia
de marca es el siguiente:

ESTRATEGIA DE LA MARCA

Brand Distribucion
awareness estratégica

Crear circulo de prescriptores

&

Atraer consumidores de otros gin s-
premium

Descubrimiento
de producto

GIN MARE

MEDITERRANEAN GIN

Producto

Gin Mare es la primera ginebra con ADN mediterraneo gracias al uso de 4 botanicos
que proceden de diferentes paises de la cuenca mediterranea y que por ese motivo es
la tnica mundialmente que puede denominarse dentro de la sub-categoria Medite-
rranean Gin. Todos estos botanicos se someten individualmente a una maceracion de
36 horas y posterior destilacion excepto en el caso de los citricos que es superior a un
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ano en unas tinajas especiales. Este hecho es tinico en el mundo, macerar cada botanico
y destilarlo independientemente, en un pequeiio alambique florentino (este tipo de
alambiques antiguamente se usaban para extraer esencias para perfumes) que permite
mostrar el verdadero caracter de cada uno de ellos.

Se ha pretendido seducir al cliente visualmente, con un gin & tonic que sepa y se vea
diferente, con lo que se ha trabajado el perfect serve de la marca con Victor Garcia de
Haro, uno de los mejores cocteleros del pais.

Finalmente se ha decidido usar inicamente una ramita de romero pero huyendo de los
tipicos vasos de balon. Se ha optado por la copa long-drink que aromaticamente se ha
estudiado para Gin Mare y que supone un golpe en la categoria en cuanto a distincion
absoluta.
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La marca, en menos de un ano de vida ha ganado numerosos premios a nivel inter-
nacional con 2 medallas de oro en los prestigiosos BTT de Chicago como IWSC en
Londres. Asi mismo, numerosos premios de packaging y Websites especialistas en es-
tos ambitos han alabado la botella de Gin Mare. Al mismo tiempo, la marca tiene una
politica de compartir sus éxito como si fueran producto de todo el entorno de clientes,
partners y otros colaboradores involucrandolos de forma directa en ellos.

GIN MARE

MEDITERRANEAN GIN

WEDITERRANEAN GIN

Best in Class

CGanal
Se ha desarrollado la siguiente estrategia de canal.
En el canal HORECA se han realizado:

« Acciones de trade marketing: que han conseguido una gran ca-
pilaridad de la marca en HORECA en tan solo 9 meses.

« Acciones en el punto de venta: negociacion de ventajas adicio-
nales como clientes de Mare preferentes por prescripcion + visibi-
lidad + consumo.

116 BRANDING & PYME por Emilio Llopis



8. Caso de construccién de MARCA:

Comunicacion
Relaciones Publicas; se ha desarrollado una estrategia especifica para diferentes seg-
mentos:

 Medios de tendencias, masculinos y femeninos, sectoriales de
HORECA.

«Prensa gastrondémica, negocios y del sector economia.

«Gourmets en TV, dominicales, prensa femenina.

Acciones de influencia nacional: presencia destacada de la marca en diferentes activi-
dades tales como:

« Madridfusion * Barshow” -LANZAMIENTO DE LA MARCA A
NIVEL MUNDIAL-.

«Millesime! *Calle de la cocteleria®.

«Ferias especializadas en cocteleria (Premium Bartender Show, II
Salon de los destilados de Pefiin, Barforum BCN, etc.).

«Visitas a la destileria de prensa seleccionada y bartenders de moda.
«Asociacion estratégica con marcas de moda y lujo ( Vogue Fashion
Night Out, Montblanc, Adolfo Dominguez, Custo Barcelona, etc.),
es decir, partners que comparten la misma visiéon de marca y valores.
eInclusion de la marca en el circuito nacional de Schweppes Ori-

gins dentro las 4 marcas seleccionadas para este tour con el cluster
de los mejores clientes de HORECA.

Acciones internacionales:

o Taste of London.
eDistil en London Wine Fair .
"Patrocinador fiesta Black Tie de Tatler en Londres.

«Cena premios IWSC.
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Acciones de influencia regional:

eMadridfoto.

eMercadillo de Navidad.

eJust Mad.

«Presentaciones de marca personalizadas a red de distribuidores.
+Vila Mare en Menorca (terraza personalizada de la marca).

«Prescripcion en Blue Marlin Ibiza.

Acciones en 2.0 / redes sociales: alto nivel de interaccion con los consumidores
para crear un boca-oreja que nos hallevado a acabar el ano con mas de 6.000 fans
en Facebook con una importante notoriedad en bloggers y en la red.

Ejemplos de las diferentes acciones de la estrategia de marca de Gin Mare.
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