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A Marta, porque me has dado todo.


A Daniela, porque todo te quiero dar.




Sobre este libro


«El profesor Llopis nos plantea una serie de escenarios de cómo crear una marca global. Con este ejercicio descubrimos cuáles pueden ser nuestras mayores fortalezas y debilidades en el duro proceso de la internacionalización. En Tous la marca es nuestra identidad, es nuestro pasaporte, nuestra diferenciación. Crecer como marca global implica cuidarla, protegerla y saber trabajarla desde la localidad».


Rosa Tous


Vicepresidenta Corporativa. TOUS


«La gestión internacional de nuestras marcas nos permite competir con éxito en el entorno digital al conseguir el máximo reconocimiento y relevancia en nuestras audiencias. Esta gestión ha logrado que Movistar, O2 y Vivo sean consideradas entre las más importantes del mundo, situándolas en los rankings más prestigiosos de marca a nivel internacional. Por eso desde Telefónica damos la bienvenida a un libro como este que precisamente explica, con casos prácticos, cómo debe ser la gestión internacional de marca».


María Sánchez del Corral


Directora de Marketing Institucional y Marca. TELEFÓNICA


«Emilio Llopis ha conseguido reunir en un solo libro todo un abanico de experiencias reales. Es una valiosa guía repleta de casos prácticos, a través de la cual el lector podrá reflexionar sobre la importancia de la marca como activo estratégico para la internacionalización. Este libro ofrece un preciado aporte profesional para alcanzar el éxito internacional».


María Zamácola Ballestero


Directora de Expansión e Internacional. NECK&NECK


«Este libro nos muestra cómo dar una dimensión global a la marca, como aplicar el Branding universal. Con esta obra, Emilio nos transmite optimismo, fuerza y pragmatismo; algo que nos ha contagiado durante el proceso en Hispanitas».


Luis Chico de Guzman


Owner&CEO. HISPANITAS


«Emilio es un hombre hecho a sí mismo. Se crió en un ambiente familiar sano y descubrió su sentido para los negocios y la gestión de relaciones ya en su juventud. Disfruté de Emilio en mi equipo en Hero España hace algunos años y seguimos siendo amigos cercanos. Emilio ha progresado continuamente, viviendo diversas experiencias profesionales y logrando un acopio de conocimiento extenso en el tiempo. Es para mí un placer y un honor contar con su apoyo para lo pueda ser necesario. Desde su doble vertiente como doctor y como consultor, ha podido recoger en un solo libro el conocimiento, metodología y casos prácticos necesarios para crear una marca e internacionalizarla. Y de la mano de un profesional real que lo aplica en el día a día».


René BÄnziger


CMO and Member of theExecutiveBoard. HERO GROUP


«La globalización e hiperconectividad hacen que las barreras físicas desaparezcan, de ahí la importancia de tener una estrategia global de marca consistente en todos los mercados que permita a las empresas diferenciarse en sus atributos intangibles, los más difíciles de replicar, tal y como se expone en este libro. Por ello en BBVA la marca es una de nuestras principales ventajas competitivas a la hora de expandirnos internacionalmente».


Carlos Pérez Beruete


Director de Marca e Inbound Communication. BBVA


«Cuando una compañía opera en 41 países y sigue creciendo, construir y mantener una poderosa marca global, capaz de transmitir unos valores y atributos comunes y apreciados por nuestros públicos en cualquier cultura y parte del mundo, se convierte en una función estratégica; aún más si, como sucede con Meliá Hotels International, es además el paraguas institucional donde se agrupan las diversas marcas hoteleras en los diferentes segmentos, ofreciendo a todas ellas la coherencia y soporte reputacional imprescindibles. La tarea del profesor Llopis, ayudándonos a conocer y compartir las mejores prácticas para avanzar en esta función desde una visión internacional y multi-sectorial, es por ello especialmente bienvenida por nuestro Grupo».


María Umbert


Directora de Comunicación. MELIÁ HOTELS INTERNATIONAL


«Una lectura dinámica que aporta un valor clave para entender la importancia de construir marca con una visión de 360º. Me gustaría destacar este titular para todos los directivos, “el consumidor no compra productos o servicios, sino compra conceptos y estos no tienen límite, ni fronteras”. Gracias Emilio por tu legado».


Antonio Pardo


Owner&CEO. GLOBAL PREMIUM BRANDS/VANTGUARD


«La actualidad en las empresas es vivir en un continuo proceso de cambio y adaptación al entorno; lo que hiciste ayer, ya no vale para mañana, y lo único que permanece constante es la marca. Emilio nos ha enseñado a transformar la teoría en realidad, con una habilidad única para hacer resurgir con motivación, valentía y entusiasmo, el potencial de la marca».


Francisco Javier Moreno


Director General. MARINER


«En Imaginarium creemos firmemente en el valor diferencial de la marca como elemento clave en el proceso de internacionalización de la compañía.


El profesor Llopis reúne en este libro una guía practica y amplia de conocimiento fácilmente aplicable al mundo real en la gestión e internacionalización de las marcas. Un libro indispensable para los gestores de marcas internacionales».


Natalia Chueca


Directora de Marketing. IMAGINARIUM


«Si alguien quiere construir una marca con criterio y método en un mundo donde las ideas y productos están más igualados que nunca, es fundamental, yo diría que imprescindible, compartir la visión que transmite Emilio en este libro. El camino hacia el éxito en la marca en un entorno global y en continuo cambio supone un desafío. Leer este libro es una ventaja competitiva para afrontar este desafío».


Luis Fernández


Business Unit Director. BAUSCH+LOMB


«Para competir con éxito en una economía globalizada, es fundamental que las empresas apuesten por la marca como una de sus principales ventajas competitivas. La clave está en la “internacionalización con marca”, es decir, no solo en vender más, sino mejor, con diferenciación y valor añadido. Este libro de Emilio Llopis nos explica cómo hacerlo, y esa es la clave, porque lo importante no es tanto el qué, sino el cómo».


Pablo López


Director General Adjunto.


FORO DE MARCAS RENOMBRADAS ESPAÑOLAS


«Emilio Llopis eleva el marco habitual de la gestión de marca mucho más allá del Marketing tradicional y lo convierte, a través del modelo que desarrolla en esta obra, en una poderosa herramienta para anticiparse al mercado y alinear a todas las funciones de la empresa. Imprescindible en la era del cambio acelerado».


Juan Miguel Poyatos


Socio. HUETE & CO


«Pocos académicos están dotados del don de integrar las metodologías sólidas con la experiencia práctica de los negocios. Todavía menos líderes están adornados de las destrezas para integrar el valor racional y el contenido emocional para crear marcas legendarias. Emilio Llopis es el más poderoso custodio de esta pócima mágica para organizaciones hambrientas de impactar con fondo en los mercados».


Carlos Escario


Socio. HUETE & CO


«En este completo libro se condensa la mejor manera de construir marcas sólidas y globales que nos permitan un desarrollo internacional y un verdadero modelo de creación de valor. Este modelo pone en el centro estratégico del core business a la marca. Todo ello desde la experiencia, la visión práctica y analítica que, los que conocemos a Emilio, sabemos que siempre nos aporta en nuestro trabajo. Gracias por tu enfoque y visión».


Tomás Guillén


Owner&CEO. IFEDES DESARROLLO DE NEGOCIO


«Si Emilio Llopis escribiera la etiqueta de un bote de Cola-Cao, leería hasta la última letra contenida en ella porque en el más recóndito y desgraciado lugar de la misma, habría una enseñanza, una inspiración, una motivación. ¿Qué decir entonces de este libro? Me excito y todo».


Ecequiel Barricart


Propietario y Director Creativo. YOU MEDIA


«Emilio Llopis es una de las personas que más rápidamente impacta cuando le conoces. Su presencia en la empresa se hace notar desde el primer día, porque su contagiosa energía unida a su amplia experiencia crean un valor diferencial y sostenible. Este libro es solo una muestra de que Emilio es una autoridad en la estrategia y creación de marcas que pretenden triunfar internacionalmente».


Miguel Irisarri


Managing Partner. SÁSSOLA PARTNERS


«La participación de Emilio Llopis en el proceso de cambio que estamos experimentando en nuestra empresa ha resultado de inestimable valía, ayudándonos con su certero punto de vista a revitalizar y poner en valor nuestra marca centenaria; impulsando y alentando la toma de decisiones enfocadas a mejorar nuestro posicionamiento en un mercado competitivo y globalizado, utilizando para ello la metodología que expone este libro. Una metodología en la que combina acertadamente sus amplios conocimientos teóricos de Marketing con la puesta en práctica y seguimiento de las decisiones adoptadas».


Jorge Mariner


Director Comercial. MARINER


«Emilio Llopis aplica el sentido común y la visión de experto a las situaciones reales a las que se enfrentan a nivel internacional muchas de nuestras principales marcas. Este libro es fundamental para estudiosos, pero también para ejecutivos y para todos aquellos que quieran seguir aprendiendo de ese mundo tan apasionante de la marca, el Marketing y la internacionalización».


José Luis Guillén


Director General. FUNDACION UNIVERSITARIA


CEU SAN PABLO (GRUPO EDUCATIVO CEU)
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• Los capítulos 4 a 8 constituyen el segundo bloque y desarrollan el modelo práctico de creación y gestión de marca que proponemos. Este camino, por las distintas etapas del modelo, está plagado de ejemplos prácticos y tiene como foco decidido ayudar a las empresas en sus procesos de internacionalización de marca.


Dado que el branding es una materia viva que cada día se nutre de nuevas experiencias, me gustaría invitarte a mi blog en el que podrás encontrar, además de algunos de los ejemplos de este libro, casos de marcas que nos inspiran con su estrategia o nos enseñan con sus errores.


Para ello entra en: www.emiliollopis.com


Espero que sea de tu interés y que te aporte valor.


Emilio Llopis Sancho


AVE Valencia-Madrid, febrero 2015




Presentación


La internacionalización con marca es la respuesta


Cuando en 1999 un grupo de empresas creamos el Foro de Marcas Renombradas Españolas lo hicimos porque estábamos convencidos de que nuestro presente y sobre todo nuestro futuro, pasaba por un modelo basado en dos pilares: la internacionalización y la apuesta por la marca. Y no solo pensábamos que era el modelo adecuado para nuestras empresas, sino también para el conjunto del tejido empresarial español y, por extensión, para la economía española. Hoy en día esa apuesta por la expansión internacional, por la menor dependencia de un mercado doméstico que apenas representa un 1% del mercado mundial, afortunadamente se ha extendido y cada vez son menos los que dudan de que su sostenibilidad empresarial pasa por la internacionalización y que la economía española debe profundizar en su vocación internacional. Sin embargo, nuestra visión no se basaba únicamente en una necesaria apuesta por la internacionalización, sino que pensábamos que dicho proceso debía hacerse a través de la diferenciación y el valor añadido que aporta la marca. No solo se trata de vender más, sino mejor, y para ello la clave está en la internacionalización con marca. Por ello para el Foro de Marcas es una satisfacción coeditar junto con uno de nuestros socios, ESIC Business & Marketing School, este libro de Emilio Llopis. «Crear la marca global » aporta una visión sólida y práctica sobre cómo crear y construir una marca y cómo gestionarla a nivel internacional. Además, el libro aporta un modelo de aplicación práctico de creación y construcción de valor de marca, especialmente útil para aquellas pequeñas y medianas empresas que están iniciando su andadura internacional. Esperamos, por tanto, que pronto se convierta en un manual de referencia en la materia y que contribuya a seguir concienciando a las empresas y administraciones públicas españolas sobre la importancia de que el proceso de expansión internacional se debe hacer apostando por la marca como uno de los principales activos de competitividad.


El proceso de globalización de la economía mundial no es un fenómeno nuevo, sino que es ya una realidad consolidada que seguirá avanzando a pesar de los efectos adversos de la gran crisis financiera que hemos vivido o de las tendencias proteccionistas de algunos países. Ante esa realidad, resulta absolutamente necesario que las empresas se adapten y que lo hagan en primer lugar a partir de un cambio de mentalidad. Ese cambio de mentalidad implica pensar en el conjunto del mundo como el mercado en el que hay que operar y no a partir de realidades domésticas que, como el caso de España, apenas representan un porcentaje menor del mercado mundial. Esa visión global de los negocios es un objetivo al que aspirar y que solo las principales multinacionales, no solo en España sino a nivel internacional, han logrado alcanzar. Una vez llegados a ese punto, las empresas ya no operan con departamentos nacionales e internacionales, sino a través de unidades de negocio que trabajan en un único mercado, el mundo, con diferentes realidades nacionales. Mientras soñamos con alcanzar esa realidad de verdaderas empresas globales, debemos seguir insistiendo en acelerar el proceso de internacionalización de la empresa española e intensificar el componente marquista en nuestra oferta de productos y servicios.


Al final, no solo se trata de vender más, sino mejor, con más margen y valor añadido, con la diferenciación y fidelización que aportan los activos intangibles como la marca. Cuando la internacionalización se realiza sin haber desarrollado ventajas competitivas sólidas como son la marca, la innovación y la tecnología, los productos y servicios comercializables resultan fácilmente sustituibles, y por tanto el proceso de expansión exterior será frágil y difícilmente sostenible. Esto resulta especialmente relevante hoy en día, en un momento en el que los patrones de consumo han cambiado y los consumidores y clientes cada vez reclaman más información y productos y servicios que les ofrezcan confianza, seguridad y calidad. Disponer de una marca, que haga que tu producto o servicio sea diferente y relevante para el consumidor o cliente, es la mejor garantía para acometer con éxito el proceso de expansión internacional. Esto es especialmente relevante en el caso de los mercados emergentes, no solo por la creciente competitividad y el surgimiento de importantes marcas locales, sino porque diversos estudios demuestran que los consumidores y clientes de dichos países son cada vez más sensibles a la calidad y también a las marcas.


El posicionamiento que crea valor está en el producto diferenciado, el producto con identidad propia, es decir, con marca. Cualquier marca poderosa necesita de las virtudes clásicas de la innovación y la diferenciación. La marca responde a la necesidad de diferenciarse en un mundo cada vez más tecnológico, saturado de productos y con miles de opciones, muchas de ellas similares en términos de calidad y servicios. En el mundo global, las marcas se han convertido en auténticos motores del crecimiento y la competitividad de un país, generando además un efecto determinante sobre la propia imagen comercial de este. Cualquier país avanzado cuenta con un núcleo de marcas líderes a nivel internacional que constituye la base de su competitividad. Además, las marcas, como referentes de éxito internacional, pueden actuar como embajadoras de la imagen comercial de España. La buena labor de las empresas líderes españolas en los mercados internacionales contribuye a corregir ese desfase entre la percepción y la realidad de los productos y servicios españoles.


En definitiva, para quienes creemos en el valor estratégico de la marca y en su importancia para garantizar el éxito en el proceso de internacionalización de la empresa española, este libro de Emilio Llopis representa un pilar más del puente que desde el Foro de Marcas empezamos a construir hace ya más de quince años. El profesor Llopis es un firme creyente en la marca y en su aportación de valor para la empresa y este libro demuestra su firme convencimiento aportando además un modelo práctico de gran utilidad.


José Luis Bonet


Presidente del Foro de Marcas
Renombradas Españolas y de Freixenet




Prólogo


Una marca es la socialización de un prestigio. El prestigio dura lo que dura. Por eso las empresas que quieran tener marcas valiosas no pueden dejar de innovar y de sumar la genialidad de sus artistas con el olfato de sus emprendedores. Y en un mundo globalizado, como nos recuerda Emilio Llopis, las marcas han de saber emigrar fuera de sus fronteras de origen.


Siempre he creído que las marcas son a una empresa como la cultura y el arte son al alma de las personas. En ellas se entrevé el refinamiento intelectual y su gusto estético. Sin marcas el mundo sería grisáceo, o lo que es peor, un árido desierto sin interés y vibración. Las marcas nos interpelan como seres humanos y nos conectan con nuestros deseos emocionales.


Las marcas hacen que los ciudadanos se sientan más seguros, divertidos, sorprendidos, rebeldes, especiales, conectados, solidarios… en cierta forma nos proporcionan a los individuos raíces que nos permiten entender quiénes somos y alas que nos proyectan hacía un futuro mejor.


Este libro de mi buen amigo Emilio Llopis nos sintetiza, de manera magistral, la metodología y las mejores prácticas para construir marcas que trasciendan sus fronteras de origen. Este libro de Emilio es el resultado de un trabajo de investigación y de una extensa experiencia personal. Si hay algo que caracteriza a Emilio es su sentido práctico y la pasión con la que acomete sus nuevos proyectos. Me consta la ilusión y la tenacidad que ha puesto en la obra que tiene usted en sus manos.


Las marcas son una gran idea y, tanto Emilio como yo, somos unos fervientes creyentes en ellas. Ahora bien, es probable que las buenas ideas puedan llegar a ser más peligrosas que las malas ideas, ya que a las primeras se le suelen obviar las limitaciones que toda idea, por buena que sea, tiene por definición.


Por eso las marcas pueden llegar a ser dañinas para los consumidores y para los empresarios. Precisamente porque son una muy buena idea. Las marcas son potencialmente dañinas cuando se tiene por delante a un consumidor emocionalmente débil. La dopamina, esa hormona que nos promete felicidad cuando se nos ofrece un producto o servicio que resulta agradable a los sentidos, es la responsable de todo lo bueno y lo malo que tienen las marcas.


Se es débil emocionalmente cuando se tienen pocos recursos interiores para valorarse de verdad por lo que uno es y no por lo que uno tiene, o viste, o consume, etc. La dopamina, bendita sustancia que nos hace levantarnos por la mañana para enfrentarnos a las tareas cotidianas, se puede segregar desde la ilusión por construir un proyecto personal de futuro. Cuando este falta, la dopamina la monopolizan los estímulos del marketing.


Sin un compás interior las marcas pueden narcotizar la voluntad. Las marcas, para esas personas, pueden convertirse en un «fast food» emocional que viene a hacerlas sentir bien, de forma artificial y pasajera, y a afianzarles en la falsa creencia de que las apariencias priman sobre la sustancia. La personalidad de las marcas no debiera de ser una excusa para construir una personalidad propia.


Las marcas, en estos casos, son una idea potencialmente dañina ya que manipulan a las personas haciéndolas entrar en una espiral de consumismo que deja sus bolsillos vacíos, su armario lleno, su alma hueca y su deuda imposible.


Las marcas son también una idea peligrosa cuando hacen perder a los empresarios el sentido de la proporción y el orden de las prioridades. Sí, estamos aquí para ganar dinero, pero sirviendo, no manipulando en alianza con la dopamina, a nuestros clientes. Y servir es hacer que haya sustancia en la oferta y, por tanto, que la marca sea un reflejo de la calidad intrínseca y de la constante innovación, no una pantalla de humo para rematar un engaño con estética trilera.


Las marcas son fuertes y globales, y por tanto una gran idea, cuando logran el respeto y el aprecio de los consumidores dentro y fuera de sus fronteras tradicionales. Eso solo se da cuando los directivos de una empresa se conectan con la esencia de su trabajo. La esencia de un negocio está en hacerse maestro de su especialidad o categoría y en actuar con un sentido de propósito que no es otra cosa que servir honradamente al consumidor. Como nos enseña Emilio en su libro, la autenticidad, la credibilidad y la reputación nunca han sido tan importantes para el futuro de las empresas.


Luis Huete


Profesor IESE Business School




Capítulo 1


El reto global de la marca


1. Qué es una marca.


2. El valor de la marca.


3. La globalización y la marca.


4. Las barreras a la globalización.


 


1. Qué es una marca


¿Qué es una marca?


Después de más de un siglo de Marketing y más de 80 años desde la aparición del primer manual de marca,1 aún no hay una respuesta única e inequívoca a dicha pregunta.


Diferentes autores mantienen distintas respuestas. Incluso, en el seno de las organizaciones, si preguntamos por áreas funcionales o incluso por cargos desempeñados, las respuestas también serán distintas. Podremos encontrar desde quien responda que la marca es «el dibujito de las etiquetas» hasta a quien responda que es el activo más valioso de la empresa. Tal sería el caso de empresas como Coca-Cola cuyo valor de marca está estimado en 79 mil millones de dólares sobre una capitalización, o valor total de la compañía, de 170 mil millones (la marca supone casi un 46,5% del valor total de la empresa).2


Aun siendo un activo de elevado valor financiero, ocurre, en muchas ocasiones, que no existe claridad con respecto a lo que es la marca entre aquellos que son responsables de su gestión. Como señala Nigel Hollis en el primer capítulo de su obra «The Global Brand», si tuviésemos que juzgar a los profesionales de empresa solo por sus acciones, entonces llegaríamos a la conclusión de que pocos de ellos entienden de verdad lo que es una marca. Incluso en muchas ocasiones, los responsables de la gestión de la marca no son conscientes de ello. Así como directivos de las diferentes áreas de la empresa tampoco son conscientes del impacto de sus decisiones en la marca.


Todo ello sin menoscabo de la creciente importancia de la gestión de la marca durante los últimos veinte años, que se ha materializado en multitud de cursos, artículos, congresos, blogs y libros como este que tiene en sus manos.


Todo este aluvión de contenido acerca de la marca, en ocasiones no ha hecho más que añadir todavía aún una mayor confusión en torno a una materia ya compleja de por sí. Si bien es cierto que, en general, se tiene una cierta idea de todo lo que supone la marca, no es menos cierto también que, en muchos casos, esta idea dista mucho del concepto de marca aceptado por las principales autoridades mundiales en la materia. Según los mismos, la marca, por encima de todo, es un concepto que va íntimamente ligado a la gestión y a la creación de verdadero valor para el cliente3 y por ende para la propia empresa.


Antes de aportar un concepto de lo que sí es la marca, debemos acotar lo que no es la marca haciendo una enumeración de los significados que se le han venido dando a lo largo del tiempo. Si bien es cierto que muchos de los siguientes factores son parte fundamental de la marca e identifican a la misma, una marca no es:


✓ La propia empresa en sí, aunque es un activo esencial de la misma. Del mismo modo la marca no es solamente la imagen formal y tangible (nombre, logotipo, símbolo, etc.) y el registro de los mismos (la propiedad intelectual). Sin embargo, son elementos fundamentales de la marca.


✓ Una marca tampoco es la comunicación que realiza la empresa, aunque en muchos casos, dicha comunicación será un potente motor de su crecimiento (o decrecimiento).


✓ Asimismo, una marca no debería ser algo que se aparca e ignora cuando vienen los tiempos duros y los presupuestos son menores.


✓ Del mismo modo, una marca tampoco debe ser un ente ajeno a las personas de la empresa. Sino todo lo contrario: veremos que debe ser una bandera para los mismos.


Por todo lo descrito anteriormente, en esta obra se pretende arrojar luz y método en los procesos de creación e internacionalización de la marca. Con lo cual, la necesidad de definir y acotar un concepto de marca que permita una gestión empresarial de la misma, se convierte en prioritario.


El concepto de marca ha evolucionado en el tiempo.


La marca, como su propio nombre indica, históricamente tuvo la función de ser un elemento identificador. Si se considera la palabra marca en inglés, «Brand», se comprueba que su origen etimológico proviene del vocablo del antiguo escandinavo «Brandr», que significaba «quemar» y se utilizaba como expresión para el acto de marcar a fuego las reses.


La función de marcar y señalar productos por parte del fabricante, con el objetivo de identificarlos, tiene más de dos mil años de historia. A modo de ejemplo, existen evidencias de que los productores romanos escribían y mostraban mensajes en sus productos.


Tal es el caso de la marca de espirituosos Licor 43. Para remontarnos a los orígenes de Licor 43 tenemos que retroceder hasta el año 209 a.C., cuando las legiones romanas conquistaron la ciudad cartaginesa de Qart Hadasht, situada junto al Mediterráneo y productora de licores. Entre todos aquellos licores había uno que destacaba por su calidad y extraordinarias características. Se elaboraba a partir de cítricos, plantas aromáticas y otras frutas de la región. A este delicioso licor lo llamaban «Licor Mirabilis», que significa «Licor Maravilloso».






	

La leyenda dice que los romanos, recelosos de este licor desconocido, prohibieron su producción e incluso ordenaron la destrucción de los lugares en los que se elaboraba. Sin embargo, la tradición estaba tan profundamente arraigada entre los habitantes locales, que el licor continuó produciéndose en secreto. Poco a poco, se convirtió en una bebida bastante popular entre la alta sociedad romana e incluso comenzó a exportarse a otras ciudades mediterráneas del Imperio Romano, para beber en ocasiones especiales.



	
Ilustración 1.1
IMAGEN DE LICOR MIRABILIS
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Fuente: Licor 43.









Desde entonces, dice la leyenda que la fórmula milenaria pasó de generación en generación hasta ser conocida hoy día como Licor 43.


En el primer cuarto del siglo XX se fundó una pequeña fábrica de Licor 43 en la ciudad mediterránea de Cartagena, que elaboraba un licor descendiente de aquel «Licor Mirabilis». La compañía, que tomó el nombre de Diego Zamora S.A., es propiedad exclusiva de la familia fundadora, y hoy día continúa su producción en Cartagena.


De este modo, la primera función que cumplen las marcas desde sus orígenes es la de la identificación, apelando a la procedencia geográfica como garantía de origen. No obstante, es a partir de la revolución industrial, cuando la marca, incorpora otra de sus funciones básicas: la diferenciación, la cual se materializaba, generalmente, a través del envase y la asignación de atributos iconográficos distintivos.


Por tanto, la función identificadora y la distintiva, son inherentes a la marca desde sus orígenes. Aún hoy, estas funciones son esenciales, inherentes y fundamentales en la marca. La gestión de una marca que no sea capaz de identificar con claridad la propuesta de valor de una empresa y de distinguirla de sus competidores, constituirá un fracaso ya que no cumple los requisitos de partida de una marca.


Subrayando esta función diferenciadora y distintiva, se encuentra la definición de marca de una de las entidades más reputadas mundialmente en el ámbito del Marketing: la American Marketing Association (AMA). Según la AMA una marca es «un nombre, término, signo, símbolo o diseño, o una combinación de ellos, cuyo propósito es identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlos de la competencia».


La definición anterior hace referencia a los elementos tangibles de la marca, también llamados elementos formales (nombre, símbolo, logotipo, etc.) y es la definición que aún hoy podemos encontrar en muchos foros que se ocupan del aspecto jurídico de las marcas (el registro y la propiedad intelectual), como por ejemplo la OAMI (Oficina de Armonización del Mercado Interior. Marcas, Modelos y Dibujos).4


Ahora bien, más allá de los elementos tangibles, para poder llegar a entender el fenómeno de la marca en toda su amplitud, se debe incorporar una dimensión adicional en el concepto de la misma: la dimensión psicológica.


Al hablar de psicología nos estamos refiriendo a la psicología del destinatario: el cliente potencial o actual. Esta nueva dimensión, a diferencia de la anterior, es intangible. Por lo que, el concepto de marca incorpora dos ámbitos en su configuración: los elementos formales o tangibles y la dimensión psicológica o intangible.


La consideración en el concepto de marca de la dimensión psicológica o intangible, introduce por lo tanto, la figura del usuario, cliente o consumidor en la definición misma de la marca. Se incorpora dentro del concepto de marca, la importancia y el significado que la misma tiene para los clientes. En concreto, el valor que para ellos tiene la marca. Así, empezamos a hablar de capital o valor de marca que es el valor añadido del que se dota a los productos y servicios. Este valor se puede reflejar en cómo piensan, sienten y actúan los clientes respecto a la marca.


En esta línea y llevándolo al extremo, autores como Feldwick definen la marca como una simple colección de percepciones en la mente del consumidor. No obstante, esta definición adolece del objetivo que debe perseguir este conjunto de percepciones: que el producto/servicio asociado a la marca, sea percibido como sobresaliente, más interesante, más relevante y con mayor probabilidad de ser elegido que los de la competencia. Y que todo ello redunde en un activo empresarial valioso, como más adelante se verá.


Construir valor de marca, como mostraremos a lo largo de este libro, es el objetivo de los estrategas de marca, los cuales ven a la marca como una plataforma mediante la cual poder comercializar productos y servicios singulares que se diferencien de la competencia y aporten un valor intangible que se traduzca en valor de marca para el cliente, en confianza y en lealtad.


Y, sin lugar a dudas, si bien la marca es un activo que pertenece a la empresa, donde realmente, despliega su verdadera esencia y valor, es en la relación con los clientes. Por tanto, en cierta medida, también «es propiedad» de los clientes.


Ya hemos anticipado los objetivos que debemos perseguir con la gestión de la marca, y retomamos el concepto de marca introduciendo la figura del cliente como receptor de la misma. El cliente concreta a la marca en un conjunto de percepciones.


La relación entre cliente y marca constituye una conexión emocional y sitúa al cliente como eslabón fundamental de la cadena de valor de la marca. Por tanto, un elemento clave en el concepto de marca es la percepción de la misma que tiene el cliente o destinatario.


Por ello, en el proceso de creación y gestión de la marca, será indispensable la consideración del sujeto destinatario de la misma: el cliente o consumidor. La marca, más allá de sus aspectos formales y tangibles (lo que es), es también la percepción y actitud que el cliente tiene de ella (lo que este cree que es).


La afirmación anterior supone que la marca es un aglutinador de características de origen psicológico que, en muchas ocasiones, no tienen que ver o van más allá de las propiedades físicas o tangibles del producto o servicio.5 Por tanto, más que las características físicas o tangibles del producto, lo que la marca representa es un conjunto de atributos positivos (o negativos) que influyen en el proceso de compra del consumidor y en su diferenciación (más psicológica que real) con respecto a la competencia. Los atributos psicológicos de una marca, a su vez, son elementos distintivos y diferenciadores, tal y como se ha visto que lo son los elementos formales o tangibles.


Como expone De Mooij, una marca no es simplemente el producto, es el sentimiento que ese producto evoca. El hecho de que se recuerde el nombre de una marca y se tengan asociaciones positivas con esa marca, hace que la selección de producto sea más fácil e incrementa el valor y satisfacción que se obtiene de él. Por ello, aunque una marca de cola pueda superar a Coca-Cola en los test ciegos, la realidad es que la mayor parte de consumidores elige Coca-Cola por encima de otras marcas y, lo que es más importante, disfrutan la experiencia de comprar y beber Coca-Cola.


Sintetizando lo expuesto anteriormente, llegamos al siguiente concepto de marca integrador expuesto en «El Glosario de las Marcas» de InterBrand:


«Una marca es la combinación 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 materialización de una experiencia; desde la perspectiva empresarial, supone la seguridad de alcanzar beneficios futuros y desde la óptica jurídica, es un elemento concreto de la propiedad intelectual. El objetivo 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 garantía de calidad como una verdadera alternativa diferente, relevante y creíble frente a las ofertas de la competencia».


Siguiendo el concepto de InterBrand, afianzamos sus premisas con un ejemplo claro y contundente de ese concepto de relación con el cliente del que se hace referencia, con un caso de marca como es la del Club de Fútbol Real Madrid. La trayectoria del Real Madrid, desde su fundación en 1902, ha ido siempre encaminada a forjar una leyenda para sus aficionados. Tanto en la sección de fútbol como en baloncesto, cuenta con millones de seguidores en todo el mundo. Más allá del ámbito deportivo, su reputación y su prestigio han hecho del Real Madrid una de las principales marcas globales. Lo mismo ocurre con su eterno rival el F.C. Barcelona que a finales de junio del 2014, superó los 69 millones de seguidores en Facebook, superando a marcas como BMW, Google o Apple.


Como conclusión, se puede afirmar que la marca se configura como un conjunto de elementos de carácter formal y tangible que dan lugar a una valoración subjetiva del destinatario de la misma. Los elementos formales, permiten la identificación y diferenciación de la marca con respecto a otras. La valoración subjetiva que el destinatario tiene de la marca conlleva implicaciones relevantes como son:


• Diferenciar la marca de otras, más allá de la pura diferenciación formal (o tangible). Esta diferenciación lleva implícita una valoración de la marca por parte del consumidor.


• Generar una actitud del destinatario hacia la marca. Esta actitud, influirá en los procesos de interacción del destinatario con la marca, principalmente en la compra. Asimismo, el destinatario se verá influido por cada una de las experiencias, comunicaciones e interacciones con la marca.


• Configurar el valor o capital de marca que el destinatario otorga hacia la misma, el cual aglutina la dimensión psicológica de la marca.


Asimismo, sería incompleta una conceptualización de la marca sin hacer mención a que los elementos formales (nombre, símbolo, logotipo, etc.), anteriormente referidos y que dan lugar a una valoración subjetiva por parte del destinatario, son un activo que pertenece a la empresa. Este activo, puede sPor tanto, ser protegido legalmente y es susceptible de una valoración financiera, la cual estará directamente influida por la valoración que los destinatarios de la marca tengan de la misma.


Así, la marca, como activo empresarial, podrá ser gestionada en el tiempo desde la óptica de maximizar el valor que la misma tiene para sus destinatarios ya que, de este modo, se maximizará el valor financiero del activo.


2. El valor de la marca


Una marca es un activo intangible que puede aportar beneficios a una empresa. Como todo activo es susceptible de ser valorado y, por ello, en las empresas es común hablar del valor de la marca o valor de marca.


El concepto valor de marca, también llamado capital de marca, es muy amplio y ha adoptado diversos significados. El capital de marca está relacionado con los resultados de comercialización que tendría un producto o servicio con su marca, en comparación con los resultados del mismo producto o servicio si no se identificase con la marca. También, desde el ámbito financiero, ha sido definido como el cash flow resultante de la voluntad de los consumidores por comprar una marca por encima de la de sus competidores.


En ambos planteamientos, bien vía la identificación, bien vía la diferenciación, la marca está produciendo un beneficio claro. Y en esa dimensión, la marca como activo empresarial, su capacidad de generar riqueza es evidente.


En este sentido, en el año 1991 una de las principales autoridades mundiales en Branding, el profesor Aaker, ya apuntó que el capital de marca es el «conjunto de activos y pasivos ligados a una marca, su nombre y su símbolo que apalancan el valor agregado por los productos y servicios de una compañía para esta o para sus clientes». Para Aaker, el capital de marca incluye no solo la prima de precio incremental de una marca, sino la lealtad de marca, la calidad percibida y una serie de asociaciones organizacionales.


Poco después se amplió la definición anterior incorporando la visión del cliente al valor de marca. De este modo y según Keller, el capital o valor de marca es: «el valor añadido del que se dota a los productos y servicios. Este valor se puede reflejar en cómo piensan, sienten y actúan 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 psicológico y financiero».


Por tanto, se pueden señalar dos ámbitos cuando se gestiona el capital de marca:


• Autores que lo identifican como el diferencial de ingresos entre el producto con marca o sin marca. Esta visión hace referencia al valor económico de la marca y a la perspectiva financiera en su análisis. Sería la perspectiva de la empresa del análisis del capital de marca.


• Autores que adoptan un enfoque desde la perspectiva del cliente, es decir, basan su criterio en las percepciones, los comportamientos de los clientes, asociando el capital de marca con la fortaleza de marca, el conjunto de atributos relacionados con la percepción del consumidor y las actitudes que se generan hacia la marca.


Esta doble perspectiva no es excluyente, al contrario: el capital o valor de marca, se debe gestionar desde la óptica del cliente y desde la óptica de la empresa. Ambas están íntimamente relacionadas por las implicaciones que el capital de marca del consumidor tiene sobre el valor de la marca para la empresa. Así, ya podemos adelantar una idea fundamental de la gestión de marcas o Brand Management: la base del valor de marca para la empresa es la existencia de valor de marca en la mente de los clientes y la influencia de la misma en su comportamiento de compra.6 Por lo tanto, el valor de marca para el cliente influye y determina el valor de marca para la empresa o valor financiero.


A continuación, en primer lugar se explica el capital de marca desde la óptica del cliente, para posteriormente, ver cómo se traduce en valor de marca para la empresa.


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 clientes, situando a los mismos en el centro y eje de su estrategia. Por ello, es fundamental entender y estudiar cómo se genera valor de marca para el cliente.


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:


• La calidad ofrecida por la marca y un desempeño consistente del producto o servicio con las expectativas que se proponen de su uso o disfrute.


• El respaldo de un buen servicio.


• La relación positiva entre el precio y el valor suministrado.


• La capacidad de resolver eficazmente un problema.


• La aportación de un beneficio emocional que así sea percibido por el cliente desde su subjetividad.


• La percepción por parte del cliente de que se adapta a su personalidad.


• La capacidad de la marca de ser utilizada por el cliente como un factor de autoexpresión.


• El ofrecimiento de un beneficio diferencial respecto a otras propuestas de valor.


• El grado de conocimiento de la marca.


• El respeto del medio ambiente (u otros ámbitos que se engloban en la RSC).7


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 insatisfacción de beneficios prometidos.


• La ruptura de stock en el momento de compra.


• La insatisfacción de las necesidades para las que la marca estaba propuesta.


• La recomendación por terceros de una marca alternativa.


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


Los factores enumerados que son creadores de valor de marca se traducen en activos y pasivos vinculados a la marca, su nombre y símbolo, incrementando o disminuyendo el valor suministrado a los clientes de dicha marca.


A modo de resumen, los activos y pasivos en los que se traduce el valor de la marca pueden agruparse en cinco categorías:


• Fidelidad a la marca: reduce la vulnerabilidad a las acciones de la competencia.


• Reconocimiento de marca: las personas adquieren marcas debido a que se sienten reconfortadas con lo que les resulta familiar. Una marca conocida será más seleccionada que una desconocida.


• Calidad percibida: influirá directamente en la decisión de compra y en la fidelidad de la marca.


• Asociaciones de la marca: adicionales a la de calidad percibida y que pueden ser un potente factor de decisión para el cliente.


• Otros activos en propiedad de la marca: patente, marcas registradas, relaciones con el canal, etc.
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