Resumen ejecutivo

En un afo particularmente complejo, esta nueva edicion del
Ranking de las Mejores Marcas Espafiolas no sélo permite
observar qué compa#ias han logrado sequir apostando por
sus marcas como fuentes indiscutibles de valor, sino también
identificar cuales han sido algunos de los parametros de
crecimiento y cdmo ha evolucionado el panorama de marcas
desde un punto de vista sectorial.

Adicionalmente, el Ranking refleja que las marcas, aun siendo
también susceptibles a los efectos de factores como la crisis,

son capaces de aportar estabilidad y robustez a los negocios, a
través de mayores niveles de preferencia y lealtad. Prueba de ello
es la superioridad en valor bursatil que las marcas del ranking
demuestran frente a las del Ibex 35.

Si observamos aquellas marcas del Ranking que han
experimentado una evolucion positiva en los dos Gltimos afos,
podemos extraer una serie de aprendizajes de interés general:
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e Unavez mas, la apuesta por la internacionalizacién
demuestra ser un eje claro de crecimiento. Marcas como
Iberdrola, Movistar, Mapfre, Prosegur, Zara o Santander
han seguido impulsando sus negocios mas alla del mercado
nacional, desarrollando propuestas de valor con un ambito de
relevancia mucho mas amplio y actuando como embajadores
de la marca Espana en los mercados internacionales. Lo
que esta claro es que a medida que caen las fronteras y las
necesidades de los consumidores se hacen mas homogéneas
a nivel global, las marcas tienen que ser conscientes de la gran
oportunidad que les ofrecen los mercados internacionales y
el menor riesgo de exposicion a las oscilaciones del mercado
nacional.

“Renovarse o morir” resulta evidente que la innovacion sigue
siendo otro vector de crecimiento para las marcas. Es mas, es
en épocas dificiles cuando la creatividad y la innovacién cobran
especial importancia de cara a generar valor. Cuando los demas
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se enfocan en mantenerse, las marcas que innovan, desarrollan
mayores ventajas competitivas y son recompensadas por eso.
La innovacion se refleja en la apuesta del F.C. Barcelona por su
cantera frente a los fichajes millonarios de su principal rival o

la voluntad de Bankinter en fortalecer su marca a través de la
incorporacién de las iniciativas mas novedosas en branding.
Todo esto es reconocido y valorado por los clientes y se refleja
en excelentes resultados de marca.

Haber sabido dar respuesta a los nuevos patrones de
consumo ha contribuido a que determinadas marcas hayan
incrementado su valor: entre los integrantes del Ranking
2009, la marca que mayor crecimiento ha experimentado
es Mercadona, ejemplo claro de una propuesta de valor
altamente relevante para el consumidor actual al ofrecer
productos de calidad a precios accesibles.

Desde una perspectiva sectorial, este Ranking también

aporta unavisién general acerca de como las categorias estan
evolucionando en el tiempo y cuales son grandes ganadores y los
menos favorecidos de los dos Gltimos afos.

» Entérminos generales, la situacion del sector financiero refleja
descensos en el valor de marca de casos como Banco Sabadell
Atlantico, Banco Popular, Caja Madrid, Bancaja o Banesto,
entre otros, es decir, hay una caida generalizada que responde
en gran parte a la situacion de los mercados financieros.

e Recientemente, el sector de la distribucién ha venido
experimentando una pequena revolucién’ causada en
parte por la caida de la confianza del consumidor, la fuerte
competitividad en términos de precio y el crecimiento de la
marca del distribuidor como una potente alternativa frente a
las marcas de fabricante. En este contexto, el Ranking refleja
un interesante duelo de titanes: El Corte Inglés vs. Mercadona.
Nos encontramos con El Corte Inglés en 42 posicion del
Ranking, pero perdiendo fuerza en términos de valor de marca,
mientras que Mercadona ha alcanzado el puesto 11 y ha venido
creciendo a pasos agigantados.

El sector energético también ha evolucionado favorablemente,
con importantes subidas de marcas como ha sido el caso de
Iberdrola. En los préximos anos, este sector debera observarse
mas de cerca, una vez que los efectos de la liberalizacién del
mercado sean mas evidentes y las marcas deban demostrar su
verdadera funcién de generadores de demanda.

El Ranking también presenta marcas pertenecientes a
categorias tan diversas como la moda, clubes de fatbol,
medios o bebidas, lo que demuestra que independientemente
de la naturaleza del sector al que pertenezcan las marcas,
siempre hay oportunidades de crear valor. Si alguien esta
pensando que en su negocio la marca no importa, es momento
de replantearselo. Marcas como Acciona nos demuestran que
incluso en operaciones B2B, el branding es una herramienta
fundamental para transmitir una imagen relevante y
diferenciada a sus principales stakeholders.

Es cierto que la mayor parte de las marcas que integran el
Ranking 2009 también figuraban en la edicién de 2007, aln asi,
el hecho de que las marcas sean activos vivos que evolucionan
con el tiempo ha supuesto la salida de cuatro marcasy la
incorporacién de otros cuatro nuevos integrantes: Gas Natural,
Tous, Campofrio y Cola Cao.

Comparando el reparto sectorial de este estudio con el analisis
de las Mejores Marcas Globales, se puede notar que las marcas

espanolas tienen una posicién consolidada en sectores como
servicios financieros, energia o moda. Aun asi, echamos de
menos la presencia de marcas de sectores relevantes como el
consumo, turismo o el lujo. Estos segmentos actualmente sin
representatividad en el actual ranking muchas veces acttian
como representantes de Espana en el exteriory tienen la
relevancia y potencial para figurar en las proximas ediciones de
este estudio.

Hay que mirar con optimismo hacia el futuro y las marcas seran
fundamentales para eso. Sin lugar a dudas, las mejores marcas
saldran fortalecidas de la tormenta y en posicién de aprovechar
la oportunidad de crecimiento que le brindara el mercado. Las
lecciones aprendidas en este ranking nos solo deben apoyarnos a
entender lo que ha pasado en los Gltimos dos afos, también para
utilizar estas mejores practicas en gestiéon de marcas para lidiar
con futuros desafios de diversas empresas; sin importar su sector,
tamano o localizacién.

Patricia Arias
Directora de Estrategia y Valoracién
André Matias

Director Técnico Ranking 2009
Consultor senior
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Las marcas opinan

bp

Es clave la consistencia de una marca a través de fronteras geograficas y
audiencias externas e internas para crear una marca con éxito.

David Bickerton
Director de Comunicaciones, BP. PLC.

Mientras la economia mundial se encuentre en un momento dinamico
y sin fronteras, debido a laingeniosidad, la iniciativa empresarial de las
economias libres de mercado y el deseo de que la economia esté dirigida
por el gobierno, seguirad habiendo grandes cambios e innovaciones que
crearan un gran crecimiento a lo largo de la historia.

Russ Klein
Presidente de la Estrategia Global de Marketing e Innovacion, Burger King.

IBERDROLA

La marca es uno de los activos mas importantes para Iberdrola y actia
como elemento diferenciador del resto de las companias del sector. Es el
vehiculo que transmite nuestros valores.

José Ignacio Sanchez Galan
Presidente de Iberdrola.

Velefonica

Las marcas corporativas aportan solvencia financiera, capacidad de
gestion, proyeccion internacional y liderazgo. Las marcas comerciales
otorgan frescura, cercania y humanidad.

Luis Abril
Secretario General Técnico de Presidencia, Telefonica.

Hemos definido claramente la misién, vision y valores de la marca. La
autenticidad es primordial, ya que a través de ella el consumidor llega
a sentirse identificado con la marca...cree en ella. La relaciéon que existe
entre la marcay el consumidor jamas debera ser perjudicada.

Erich Stamminger
Presidente y Director General de la marca Adidas y del Grupo Adidas.

BMW considera que, a parte de nuestros productos, la marca es
imprescindible para nuestro éxito. Transmite el valor afiadido emocional a
nuestros consumidores y esto es esencial.

Jan-Christiaan Koenders

Vicepresidente del Liderazgo de la Marca,
Direccién de la Marca BMW y Servicios de Marketing, BMW AG.

MOET & CHANDON

CHA GNE

En nuestra industria, Moét ha visto la evolucién del champagne desde una
simple bebida alcohélica hasta su conversién en una marca de lujo. Esto ha
influido a la totalidad del sectory la ha llevado al éxito.

Marc Jacheet
Director Internacional de Marketing y Comunicacién de Moét & Chandon.




SIEMENS

Nuestros empleados y la marca son los activos intangibles mas
importantes de la empresay la proteccién de ambos es de vital
importancia para todos los trabajadores de Siemens.

Dr. Michael Rossa

Vicepresidente de Comunicaciones de Mercado y Asuntos Corporativos
de Comunicacion y Gobierno, Siemens.

Canon

Por experiencia, puedo decir que la sencillez en la marca es mucho mas eficaz
que la complejidad en su creacién y desarrollo. Por lo tanto, una estrategia
s6lida y auténtica es mas eficaz que una invencién un tanto exagerada. —
James Leipnik

Director de Comunicacién y Relaciones Corporativas, Canon Europa,
Oriente Medio y Africa.

GuUCCl

Creo que nos deberiamos considerar*los guardianes” de la marca Gucci,

ya que tenemos mas de 7 000 empleados en todo el mundo. Gucci fue
creada antes de nuestra existencia y sequira viva a lo largo del tiempo. Cada
decisién que tomamos esta inspirada en los valores duraderos de la marca.

Patrizio Di Marco
Presidente y Director General de Gucci.

ING

ING es una compania global y lider en servicios financieros asi lo avala su

plataforma internacional, sus campanas publicitarias (television, prensa, p—
exterior, e Internet), el gran esfuerzo realizado por las relaciones publicas y

mas de 120 oficinas de negocios en treinta mercados.

Isabelle Conner
Directora de Gestion y Marketing Global, ING.

De todas las companias en las que he trabajado, Mc Donald's es la que

mas se centra en los clientes y en el negocio.“La marca” es una lengua
internacional que todo el mundo habla, desde un director general hasta un
encargado de restaurante.

Jill McDonald
Vicepresidenta y Directora de Marketing de McDonald's en Reino Unido.

& Santander La marca Santander es un activo estratégico clave para la estrategia de
negocio del grupo en el ambito mundial.
Emilio Botin
Presidente del Banco Santander.

INDITEX Nadie invierte tanto en distribucién como nosotros.

El dinero hay que ponerlo en la tienda que es la marca.

Amancio Ortega
Fundadory Presidente de Inditex.
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Como se valoran
las marcas del ranking

Metodologia

La metodologia de valoracion de marcas que utiliza Interbrand

es una férmula contrastada y rigurosa que examina las marcas a
través de la 6ptica de la fortaleza financiera, laimportancia en los
motivos de compra del consumidory la probabilidad de ingresos
procedentes de la marca. Nuestro método evalla las marcas
como un analista valoraria cualquier otro activo: basandose en
cudlesvan a ser las ganancias derivadas de la marca en el futuro.

El ranking se elabora cada dos afios para permitir evaluar el
impacto a medio plazo de las distintas iniciativas de marketing y
de negocio llevadas a cabo por las companias, recogiendo asi las
variaciones en el valor de marca. Con el fin de establecer criterios
deigualdad, se han seleccionado compafias con informacién
financiera publica en los ejercicios 2005-2008. Las proyecciones
financieras son para el periodo 2009-2014. A tal efecto,
Interbrand se ha basado en su conocimiento de las compafias

y lasindustrias en las que operan, asi como en informes

de analistas de bancos de inversion de referencia, estudios
sectoriales, investigacion de mercado e informacion disponible
publicamente en el registro mercantil.
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En una primera fase, fueron seleccionadas mas de 200 marcas
extraidas del listado de las 5.000 mayores empresas publicado
por Actualidad Econémica. A partir de aqui se aplicé una serie de
criterios para la evaluaciéon final:

e La marca es netamente espanola en su origen
* Existe disponibilidad de informacién financiera pablica
* Elvalor econémico agregado generado por la marca es positivo

Los dos Gltimos afios han estado caracterizados por fusiones

y adquisiciones protagonizadas por muchas de las empresas
presentes en este estudio. Nuestra metodologia no incluye el valor
de las marcas adquiridas en el valor total de la marca hasta que no
se finalice su proceso de rebranding. Por ejemplo, de esto modo no
esta incluido el valor de Scottish Power en Iberdrola.

Para aquellas marcas que cumplen los criterios de Interbrand, el
siguiente paso es observar la salud financiera actual, tanto del
negocio como de la marca, el papel de la marcay su fuerza futura
como un activo en el negocio. El método es el siguiente:



Analisis financiero

Realizamos una proyeccién
delos ingresos actualesy
futuros de los productos

y servicios en los que la
marca tiene presencia

como tal y descontamos

los costes operativos para
calcular los beneficios
obtenidos. Posteriormente,
descontamos los impuestos
y la remuneracién del capital
empleado para llegar al Valor
Econdmico Agregado.

Todo el analisis financiero

se basa en datos publicos
disponibles. La situacion
financiera de cara a futuro
en la que se encontrara la
empresa se obtiene a través
de informes y proyecciones
llevados a cabo por analistas
de banca de inversion.

Ingresos de la marca

— Costes Operativos

—Impuestos

— Remuneracién del
Capital empleado

Valor Econémico Agregado

Valor Econémico
Agregado

Andlisis del Papel
de Marca

El objetivo del andlisis del
Papel de Marca es llegar

a conocer cémo la marca
influye en los consumidores a
la hora de comprar. Se utiliza
dicho analisis para calcular
cudles son las ganancias

que la marca genera
directamente.

Gracias a estudios de
mercados cualitativosy
cuantitativos, asi como a
la experiencia acumulada
por Interbrand se puede
establecer la influencia

de lamarca en el proceso
de compra. Por ejemplo,
sabemos que el Papel de

la Marca es mucho mas
relevante en el sector lujo
que en el sector energético,
ya que los clientes compran
impulsados por la marca.

Ganancias de la marca
Las ganancias que obtiene
la marca de forma
individual

Valor Econémico

Agregado
Ganancias

Fuerza de Marca

Las marcas son activos, por
tanto, debemos valorar

la habilidad que tienen de
asegurar ingresos futuros
para suempresa. La

Fuerza de Marca asegura

la demanda de la mismay
por consiguiente, futuras
ganancias. Asegurar

la demanda de los
consumidores conlleva la
obtencién de su lealtad y
apoyo a la marca. Nuestro
método genera un descuento
financiero que verifica los
prondsticos de las ganancias
de la marca.

La Fuerza de Marca se calcula
valorando la posicién de la
misma frente al mercadoy la
competencia a través de siete
areas diferentes: proteccion
de la marca, liderazgo,
posicién en el mercado,
tendencia de cara al futuro,
diversificacion, estabilidad

en las métricas con relacién a
la marcay apoyo a la misma.
A través de este analisis,
podemos conocer cual es

la probabilidad de generar
ganancias para la marca de
cara a futuro.

Fuerza de Marca

Fuerza de
Marca

Ganancias
Valor actual

Valor de Marca

ElValor de Marca consiste en
la representacién financiera
de las ganancias de una
empresa, teniendo en cuenta
que la fortaleza de la marca
aumenta la demanda de
productos y servicios. El Valor
de Marca es la medicién en
términos financieros de lo
que representa la misma
dentro del conjunto de la
empresa, lo que permite
compararlo con otros activos
tangibles e intangibles de

la empresa. A través de este
analisis, el Valor de Marca

se convierte en el punto de
referencia para todas las
actividades, inversionesy
estrategias hacia la marca.
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Ranking 2009 Valor de Marca 2009 (m€) Variacion

01 Movistar 13.037 7%

02 BBVA 7.637 -1%

03 Telefénica 6.313 2%

04 ElCortelInglés 1.626 -16%

05 LaCaixa 1.506 -6%

06 Banco Popular 861 -43%

07 Mango 819 17%

08 Iberdrola 794 19%

09 Repsol 764 6%

10 Mahou 711 5%

11 Mercadona 544 37%

12 Banco Sabadell Atlantico 392 -24%

13 Prosegur 391 15%

14 Caja Madrid 385 -30%

15 Mapfre 379 17%

16 Iberia 324 2%

17 Endesa 320 -7%

18 Banesto 310 -16%

19 Real Madrid 307 3%

20 Damm 301 2%

21 Bancaja 300 -24%

22 ElPais 297 D%

23 FCBarcelona 281 21%

24 Gas Natural 254 Nueva Entrada

25 Bankinter 242 1%

26 Acciona 229 8%

27 Telepizza 225 6%

28 Tous 220 Nueva Entrada

29 Campofrio 213 Nueva Entrada

30 ColacCao 208 Nueva Entrada

Las marcas Zara y Santander han pasado a formar parte del ranking de las Mejores Marcas Globales




Espana coloca dos marcas en el ranking global

Desde hace ya tres ediciones, hemos contado con una Gnica marca espanola en el ranking de las Mejores
Marcas Globales: Zara. Pero, en la ediciéon de 2010, estarda acompafada de la marca de servicios financieros,
Santander, puesto que su proyeccién financiera y su gestién global de marca siguen el ritmo exigido para la
entrada en el Top 100 global.

Para que una marca pueda entrar en el ranking global necesita ser presentada a candidata con al menos tres
afos de antelacion. Esta propuesta es estudiada a través de un consejo técnico independiente que la analiza
rigurosamente, en su evolucién histérica y futura, segin los tres parametros de valoracioén global de marca de
Interbrand:

» Andlisis financiero
 Analisis del papel de marca
¢ Fuerza de la marca

& Santander

Santander, nuevo paradigma financiero global

Santander es uno de los mejores ejemplos que ilustran cémo el trabajo sobre construcciéon de marca tiene sus
efectos positivos en momentos de turbulencia financiera y pérdida de confianza. Es la Gnica marca del sector
financiero con un crecimiento importante a nivel local y su liderazgo en el mercado global es incontestable.
Prueba de ello es haber sido reconocida por Euromoney como mejor entidad bancaria del mundo.

Pero, no sélo es lider por sus resultados, cada vez mas diversificados y procedentes de mercados extranjeros,
sino también por poseer una marca definida y bien posicionada en el mercado teniendo en cuenta las
adquisiciones realizadas en mercados como Reino Unido, Estados Unidos o América Latina. La marca cuenta
con una importante y constante inversién y con una estrategia simple a la vez que eficaz y consistente, como
elapoyo a la Formula 1, no sélo con el patrocinio al equipo Vodafone McLaren Mercedes, sino también por los
diferentes grandes premios del circuito o la Copa Libertadores en Latinoamérica.

El futuro patrocinio del equipo Ferrariy la llegada de Alonso tefiran definitivamente de rojo la parrillay, lo
que es mas importante tendran importantes retornos positivos para la marca y apoyaran su estrategia de
unificacién hacia la marca Santander en paises como Reino Unido, Estados Unidos o Brasil, sumando asi
mayor valor a través de los atributos de las dos marcas. El proximo afo, como se anuncié en el ranking global
2009, confirmara lo que parece ya vislumbrarse, que el Banco Santander es un lider global.

/ARA

La fuerza de un modelo de negocio basado en el consumidor: Zara

Un modelo de negocio y de gestion de inventarios que revoluciond el sector de la moda espafola y que esta
haciendo estragos en el resto de paises. Teniendo como premisa al cliente, y consiguiendo anticipar sus
colecciones a las del resto de competidores, Zara posee un entendimiento de la demanda de fast fashion por
parte del cliente final, que propicia una mayor entrada en tienda de los clientes y la idea de“compra ahora o te
lamentaras después”.

La situacién privilegiada de sus tiendas y su gran capilaridad, presente ya en 68 paises y con especial foco en
aquellos con mayor potencial de crecimiento como Rusia, India y China, continla siendo su mejor escaparate
publicitario y sigue a contracorriente del resto de sus competidores.

El éxito cosechado por'Zara Home'y su venta a través de Internet han propiciado que la marca gallega se
lance a canales alternativos como complemento a su amplia red de tiendas, extendiendo atin mas si cabe su
liderazgo.
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13.037€m 7%

Movistar

Movistar consigue no sélo seguir liderando el ranking de las mejores
marcas espanolas, sino que refuerza su posicién.Y, todo ello, pese a
la reestructuracion del sector de las telecomunicaciones, marcada
por la entrada de nuevos competidores a través de la recién
aprobada ley de operadores méviles virtuales, guerra de tarifas,
bajadas en el consumo o la aparicién en nuevos segmentos por
parte de otros operadores.

La marca sigue siendo lider en el mercado espanol y ha ampliado
su cartera de clientes en Latinoamérica, su mayor palanca de
crecimiento cara a futuro, llegando a los 125 millones de usuarios.

Todo ello lo consigue gracias a la oferta de servicios, contenidos
y productos innovadores y exclusivos que generan para la marca,

02 4

7.637€m -1%

BBVA

SiAdelante marcaba su estrategia hace dos anos, adelante
es la palabra que define a BBVA hoy en dia 'y, es que la marca
sigue su internacionalizacion con la finalizacion del proceso
de rebranding del Compass Bank y el refuerzo de su posicién
de liderazgo en el mercado mexicano y otros paises de
Latinoamérica.

BBVA sigue teniendo una imagen de profesionalidad conjugado con
cercania hacia sus clientes, merced de sus campafas como “Nos
adaptamos a la vida de nuestros clientes” o la continuidad de sus
programas destinados a los jévenes como BBVA Blue.

ingresos, deseabilidad y experiencias Gnicas hacia la misma, como
el iPhone en sus diferentes versiones.

Sin embargo la convergencia y la globalidad de los servicios, obligan
alamarcaadarun giro a su estrategia y en este sentido la mas

que probable integracion de los servicios comerciales de la actual
Telef6nica bajo la marca Movistar a nivel mundial, es sin duda una
respuesta y un desafio real a tal reto.

Quedara por tanto, ver cémo este giro en la estrategia se vera
reflejado en diferentes puntos, como: la arquitectura de marca,
el programa de patrocinios o la comunicacion entre las diferentes
regiones. Sin duda el futuro de la marca es prometedor y amplio.

BINA \SE e

La marca sigue innovando en servicios financieros y productos, y asi
lo demuestra el lanzamiento de sus nuevas tarjetas A tu ritmo” con

chip EMV, siendo la primera entidad nacional en ofrecerlas de forma
generalizada.

Continua ademas su apuesta por el patrocinio de la Liga de

Fatbol Espanola, ahora Liga BBVAYy Liga Adelante, que pese a
serimportante, relevantey estar acompanada por acciones de
comunicacién, se percibe que deberia reforzarse con otros patrocinios
anivel global que consigan dotar a la marca de esa dimension que, sin
lugar a dudas, posee, pero que no se termina de percibir.
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6.313€m 2%

Telefonica

Poco o muy poco ha cambiado el panorama para la marca
Telefénica en estos dos Gltimos afos. Sila utilizacion de la linea
fija ha caido practicamente en desuso, la operadora lider se

ha readaptado y ha plantado cara a las agresivas ofertas del
mercado de ADSL con el ofrecimiento de mejores velocidades

o lareciente posibilidad de contratacién de ADSL sin linea,
contrarrestando a la oferta de otros operadores.

Su foco sobre empresas es notable, y prueba de ello es el
trabajo con“Respuesta profesionales”, ofreciendo servicios
integrales fijo-movil, que también se han empezado a trasladar
a particulares.

En Latinoameérica, la marca pese a que también es lider, no goza de
percepciones tan positivas, en especial en el caso de Brasil, donde

1.626€m -16%

El Corte Inglés

El Corte Inglés sigue siendo un estandarte dentro de la
distribucién espafiola gracias a la magnifica situacién de
sus centros, a su penetracion en el territorio nacional y
a suamplisima oferta de productos, servicios y marcas
internacionales.

Sin embargo, los dias de bonanza parecen que comienzan a llegar
asufinyante un periodo de marcada crisis en el consumo, con un
cliente mas concienciado con el precio, la marca no ha acabado
de saber adaptarse al mercado y sus necesidades.

Si bien ha respondido de forma reactiva con el lanzamiento
y apoyo de su marca“Aliada”, no ha podido mas que seguir
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ha lanzado la campafna“Telefonica en acao” para contrarrestar los
efectos de notoriedad eimagen en el servicio prestado.

Aunque la marca es lider y extremadamente fuerte en

sus mercados posee todavia una estrategia erratica de
comunicacién que bascula entre lo comercial, lo comicoy el
folclore local que no acaba de proporcionar, por el momento,
un posicionamiento y percepciones globales en torno a la
marca.

Dado que en la nueva estrategia del grupo, la marca Telefénica
tendra un menor rol comercial habra que ver como se
transfieren los valores patrimoniales actuales de la marca hacia
Movistar.

invirtiendo, aunque a un menor ritmo, en publicidad con
diferentes celebrities para favorecer sus, cada vez mas dilatados,
periodos de rebajas y promociones.

En tiempos de crecimiento y resultados positivos, anticipabamos
la necesidad de diversificacion internacional para paliar la
dependencia del mercado espanol y el cambio de modelo de
gestion de marca para proporcionar mejores experiencias de
compra a sus clientes. Ahora lo que advertimos son evidentes
signos de agotamiento de la marca que deberia ser mas proactiva
de cara al futuro.
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La Caixa

La Caixa es una excepciéon dentro del sector financiero espanol, y es
que la entidad consigue conjugar bajo su marca, los serviciosy las
caracteristicas de una caja regional, con las acciones propias de un
banco a escala nacional, lo que permite que su valor de marca no
se haya visto tan afectado dentro del panorama financiero actual y
aln mas con el de las cajas espanolas.

De esta maneray gracias a lamas amplia red de sucursales en
Espana, la marca consigue la mayor cuota del mercado, con casi 11
millones de clientes y la mas alta tasa de penetracién entre clientes
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Banco Popular

Pese haber realizado diversos esfuerzos en torno a la
construccién de marca, con la apertura de nuevos modelos de
sucursal, la vinculacién de figuras como Pau Gasol o el desarrollo
de otros canales como el de banca por Internet o banca movil,
se percibe que el trabajo se ha quedado un tanto huérfano

en cuanto a su continuidad, como por ejemplo las acciones
encaminadas a la unificacion de su cartera de marcas.

particulares. La Caixa se apoya ademas en la declinacién de su
marca para enfocarse en diferentes segmentos como los jévenes
con LKXA o MicroBank para Pymes y emprendedores.

Su fundacién y obra social siguen siendo el alma de la entidad, no
en vano capitalizan gran parte de la comunicacion y consiguen para
la marca una alta notoriedad y reconocimiento en torno a valores
como implicacién en el desarrollo real de las comunidades. También
debemos valorar de forma positiva el nacimiento de Caixa Forum,
una apuesta por la cultura que le ha reportado valor a la marca.

Pese a que la marca sigue contando con la confianza de sus
clientes y se mantiene su imagen de entidad seria y profesional,
su modelo de crecimiento, un tanto organico, unido a la sobre
exposicion al sector inmobiliario, hacen que el valor de la marca
refleje el comportamiento del negocio que, en su totalidad ha
sufrido una importante caida.

El trabajo sobre la diversificacién y la internacionalizacién seran
claves de cara al futuro para darle un impulso a la marca.
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Mango

Mango ha continuado con su estrategia de marca claramente
diferenciada de su principal competidora espafiolay a tenor de
los resultados, con mas de 100 nuevas tiendas abiertasy sus
expectativas de cara a futuro, con gran refuerzo en el mercado
asiatico parece que le esta funcionado.

Si bien es cierto que Mango no puede ser considerada como
una marca exclusiva, también lo es, que sus esfuerzos de
diferenciacién son notables, con la contratacién de celebrities
como Scarlett Johansson o las hermanas Cruz o asociaciones
con disenadores de prestigio como Adam Lippes que

08 1
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Iberdrola

La entrada de Iberdrola en el top ten de las mejores marcas,

es la consecuencia légica de su trabajo en términos de marca.
Cuenta con un posicionamiento bien definido en torno al mundo
sostenible. Fruto de sus esfuerzos de diversificacion hacia el
segmento de renovables ha convertido a Iberdrola Renovables en
lider mundial en generacion de energia. Su internacionalizacion
con la compra de Energy East, es una evidente oportunidad

de negocioy de creacién de valor de marcay, el comienzo

del rebranding de Scottish Power, constituyen iniciativas
importantes, aunque todavia insuficientes para proporcionar
estatura ala marca en el mercado escocés.
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apoyan su estrategia de refuerzo de la marca en el mercado
estadounidense.

Por otra parte su adaptacién al mercado es loable, con una
politica de ajuste de precios a través de la linea Think Up, y una
clara apuesta por su linea de hombre: HE by Mango.

Mango ha logrado convertir los canales no convencionales de
venta en un importante foco de atencién para la marca, no

solo por la posibilidad de compra on line, sino por convertir sus
espacios en puntos de encuentro de los amantes de la moda.
Mango es el claro ejemplo de que una marca puede desarrollarse
con un estilo propio.

Si hasta ahora la marca habia realizado una comunicacion

institucional con campanas como, “lo hemos hecho bien” 0"la
energia para seguir avanzando”, consistentes pero un tanto
vacias, la supresion del sistema tarifario y la liberalizacién real
del mercado obligard a la marca a definir una estrategia de
comunicacién comercial. Los primeros resultados ya estan en la
calle con el Plan de Energia Dual, pero queda mucho camino que
recorrer, quizas el recién estrenado patrocinio de la Seleccién
Espanola de Fatbol apoye a la marca en tal iniciativa.
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Repsol

Repsol aumenta nuevamente su valor de marca pese a la caida del
consumoy a los bajos crecimientos de algunos de sus segmentos
clave como envasado. Pero, la realidad es que la marca tiene
presencia internacional relevante en Latinoamérica y Portugal y
que, en Espana, es la marca lider con una cuota cercana al 50% en
estaciones de servicios, reforzada por la continuidad del rebranding
de Campsay el apoyo de la nueva Guia Repsol, y mas del 80% en
envasado, con lainnovacién de las bombonas ligeras K6 y K12.

Repsol sigue siendo pionera en el mundo de patrocinios y
licencias con una estrategia bien definida en torno al mundo del
motor que apoya su estrategia de negocio.

10 T

711€m 5%

Mahou

Mahou sigue siendo la cerveza espanola por excelencia pese
ala alta regionalidad de este producto con marcas locales
muy fuertes. Sin embargo sus ventas han aumentado un 11%
gracias a suamplia penetraciény presencia en los canales de
distribucion y HORECA, que aglutina el 61% de las ventas de
todo el sectory al innegable efecto de la Eurocopa de fltbol en
2008, en la que Mahou pese a no ser patrocinador oficial de la
Seleccion, sique lo es de uno de sus estandartes: Iker Casillas.
Esto le proporciond buenos resultados en torno a métricas de
imagen y asociaciéon positiva.

Se apoya ademas en su estrategia de comunicacién“Alrededor
de una Mahou el fatbol es 5 estrellas”, que se ve reflejado en
los patrocinios de equipos como el Real Madrid o Atlético de
Madrid.

La marca comienza a ganar en consistencia, con el programa de
identidad visual comuny el sequimiento de la aplicacién de marca
en Repsol en puntos de contacto.

Ademas ha dado un giro en su comunicacién con“Inventemos el
futuro”, dando mayor peso a la marca institucional y dotandola
de un mensaje de sostenibilidad que anteriormente no poseia.
Quedara por ver cdmo esta estrategia de comunicacion se
refleja en acciones reales percibidas por los consumidores
finales.

Pero no sélo el fitbol es objeto de patrocinio por parte de
Mahou, su apoyo al cine espafol sigue siendo relevante, y asi se
demuestra en la creacion de"Universos’, un corto realizado con
la aportacion de 3.257 internautas.

El lanzamiento de Mahou Light Premium no hace sino reforzar
la tendencia del mercado de blsqueda de nuevas formulas para
Ilegar a un mayor nimero de publico, esta vez bajo la promesa
de un producto mas saludable.
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Mercadona

Mercadona es, sin lugar a dudas, la marca estrella de nuestro
ranking gracias a su increible crecimiento, con 73 nuevos centros,
y una cuota de aproximadamente el 20% del mercado, y su
capacidad por cambiar el sector de la distribucién espanola.

Las decisiones tomadas en estos afnos han conseguido que
Mercadona sea el foco de atencién, tanto para los clientes que,
en una amplia mayoria, consideran a la marca como su preferida
para hacer sus compras, como para el sector en general. Esto se
ha debido a la revolucién causada por la retirada de mas de mil
productos de marcas lideres de sus lineales, en lo que fue y es

12V

392€m -24%

una clara apuesta por la rentabilidad y la rotacién de stocks y un
gran impulso de sus marcas propias (Hacendado, Bosque Verde y
DeliPlus) como una alternativa de calidad reconocida a las marcas
tradicionales. Prueba de ello es el hecho de que el 52% de sus
ventas proceden de sus marcas propias.

Sin duda su continuidad en el trabajo y el cuidado de sus empleados
y sus clientes, asi como la atencién prestada a la experiencia de
compra a través del desarrollo de la compra por zonificacion de
ambientes, hacen a la marca Mercadona una referencia en el mundo
de la distribucién no sélo espafiola, sino también mundial.

Banco Sabadell Atlantico

La marca del Banco Sabadell Atlantico ha perdido fuerza en el

mercado espafiol dada su alta regionalidad y su focalizacién hacia los

clientes de empresas, pese a su solvencia y estabilidad financiera.
Sin embargo en términos de marca se percibe que el trabajo

realizado es muy escaso y muy centrado en la zona de Cataluna,
con bldsqueda de nuevos segmentos como el joven, para el cual
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se ha desarrollado campanas en medios como Youtube, portales
como Click OK o productos como Instant card para potenciar el
negocio de las tarjetas personalizadas.
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Prosegur

La marca lider de sequridad privada espafola continua su
escalada en el ranking de las mejores marcas espanolas gracias
al ofrecimiento de ofertas adaptadas a la situacién econémica
para particulares a través de su marca Prosegur Activay a una
oferta mas tecnolégica para clientes corporativos.

Ademas el entendimiento de que la diversificacién e
internacionalizacién de la marca son claves para mantener
los buenos resultados econémicos, se ha visto reflejada con el
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Caja Madrid

Caja Madrid sufre una importante caida en el valor de su marca
debido al alto impacto que ha tenido la crisis financiera sobre
sus resultados. Si bien es la seqgunda caja mas importante en
Espana con una alta cuota de mercado, su estrategia es muy
diferente a la de su principal competidora.

Su posicionamiento es difuso, la marca no se percibe como
enfocada en un determinado segmento, si bien los inmigrantes
y tercera edad son su mayor base en la actualidad, ademas su
Obra Social es mucho mas pasiva, inspiradora e integradora que
la de otras cajas.

fuerte desembarco de la marca en Colombia, México y Rumania,
o la mayor inversién en paises de alto potencial como Brasil, asi
como la aceleracion de la entrada en servicios mas sofisticados
que buscan convertir a la marca en una proveedora integral de
servicios de seguridad.

Su trabajo de apoyo a la marca es ademas notable, ya que
la consideran un activo estratégico dentro de su modelo de
negocio y prueba de ello es la finalizacion de su restyling
durante el afo 2008.

Sin embargo Caja Madrid intenta ganar espacio en el mercado

a través de campanas y productos que hacen un guifio cémicoy
consiguen notoriedad publicitaria, pero que no acaban de sequir
una linea consistente entre ellas, como“Sentido y Sensibilidad”,
“Relajate y disfruta” o el “Barrillete césmico”y ahora“2038"

sin aparente relacién con las anteriores pero, con un objetivo
concreto de aumentar la fidelizacién entre sus clientes.

La marca debe buscar definitivamente un camino sobre el cual
construir su futuro en el panorama.
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Mapfre

Mapfre consigue aumentar su valor de marca respecto al ranking
anterior gracias a su postura de seguir reforzando su posicion
internacional en mercados naturales como el latinoamericano
con gran potencial de crecimiento y en otros como el turco o el
americano con la compray el inicio del proceso de rebranding

de Commerce, lo que hace que el 47% del total de sus ingresos
procedan de mercados internacionales.

Mapfre ha liderado el cambio producido en el sector del seguro
espanol, con el ofrecimiento de una propuesta diferenciada y un

mayor foco en la marca como forma de involucrar al cliente de
forma racional y emocional.

En este sentido la flexibilizacién de su oferta, con el lanzamiento
de Mapfre Familiar o Mapfre Salud, un seguro prepago médico, o
lainversion publicitaria con campafas como“Ser grande es una
actitud”, el patrocinio de Rafa Nadal o su Ultima apuesta por la
Formula 1 en el equipo Brawn GP para apoyar su expansion en
Brasil muestran el por qué la marca es cada vez mas fuerte en un
sector marcado por la cada vez mas creciente competitividad.
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Iberia

La marca Iberia se ha visto perjudicada por los anos convulsos que
se han vivido en el sector del transporte aéreo. La alta volatilidad
de los precios del petréleo ha afectado directamente a sus cuentas
de resultados, negativas por primera vez en los Gltimos 15 afos.
Ademas el panorama competitivo se ha endurecido no sélo por

la consolidacién de las companias low cost como Ryanair, que
amenaza su liderazgo en ndmero de viajeros transportados, sino
también por la fuerza del Renfe AVE entre Madrid y Barcelona que
le ha quitado cuota a Iberia.

Atodo ello hay que sumar los conflictos laborales internos de la
compania que durante el afo pasado dejaron a miles de pasajeros
en tierray tuvieron un impacto altamente negativo sobre las
percepciones de la marca Iberia en términos de confianza.

Sin embargo la marca mantiene su estatus de compania lider en
las rutas que conectan Europa con Latinoamérica y se percibe
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que su trabajo sobre el cuidado del cliente de clase Business,
con menus desarrollados en co-branding por Sergi Arola y una
cuidada carta de vinos, asi como otros servicios exclusivos, esta
dando sus frutos.

No podemos dejar de mencionar la perfecta gestion de Iberia Plus,
el primer programa lider de fidelizacién.Y que en la polarizacion
del mercado entre low cost y companfias regulares, la marca Iberia
conserva una base fiel de clientes que prefieren a la compafnia
frente a cualquier otra.

Habra que ver como afecta a la marcay a sus resultados las
iniciativas contempladas en el nuevo Plan Director, como la
creacion de nuevas marcas low cost para conectar Europa con
Latinoameérica, la reduccién de rutas, el cobro de servicios como la
facturacion de equipaje o la potenciacién de los servicios digitales,
y por supuesto la fusién con British Airways.
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Endesa

La marca Endesa continua en nuestro ranking a pesar de los
turbulentos afos que le ha tocado viviry que finalmente
desembocaron con la compra por parte de laitaliana ENELy la
espafnola Acciona. Los consecuentes ajustes beneficiaron a la otra
alemana EON y supusieron por ejemplo la desaparicién de la marca
del mercado italiano.

Por todo ello laimagen de la marca ha salido perjudicada,
puesto que el proceso pasé de ser una transaccién econémicay
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Banesto

La marca Banesto ha visto como su valor de marca ha descendido
debido a la politica de aprovisionamientos que ha venido
realizando en los Gltimos afos para cubrir el incremento de la tasa
de morosidad.

Pese a que Euromoney lo ha nombrado como mejor banco espanol
por su calidad y liderazgo en el crecimiento del beneficio neto,

el hecho es que en términos de marca Banesto se encuentra
practicamente igual que hace dos afios: sin acabar de definir

su posicionamiento y lograr un territorio de marca que sea
diferenciado de otros bancos espanoles.

empresarial a un gran conflicto de intereses politicos y publicos.
Sin embargo y conflictos aparte, la marca se ha mantenido firme
en el mercadoy en su actividad, siendo lider en el mercado de tarifa
libre en residencial y empresas y una alta notoriedad y familiaridad,
al nivel de su principal competidor.

Endesa debera redefinir su posicionamientoy su linea de
comunicacién, mas alla de'Para los hijos de tus hijos', para afrontar
esta nueva etapa. Aunque la ayuda de Enel y su solidez financiera
unida a la mejor posicién en el mercado liberalizado que ya posee en
la actualidad, pueden ser grandes caballos de batalla cara a futuro.

Se ve un claro movimiento desde su tradicional foco en empresas
hacia la captacion de clientes particulares a través de la utilizacion
de acciones tacticas muy agresivas como el ofrecimiento de hasta
1.000 euros por la domiciliacién de la némina u otros productos
como televisiones de pantalla plana o similar, lo que ha supuesto
un aumento de 400.000 clientes.

El patrocinio de Nadal y la comunicacién“Espiritu Ganador”, que ha
sido apoyada por la creacién de productos y servicios en dicha linea
también le ha beneficiado positivamente.
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Real Madrid

Pese a que el Real Madrid mantiene su posicién de liderazgo como
el club mas rico del mundo gracias a sus acuerdos de patrocinio
con marcas como Adidas, el portal Bwin, o a sus multimillonarios
contratos televisivos y de explotaciéon de imagen de sus jugadores,
lo cierto es que la marca comienza a necesitar un impulso para
recuperar ese halo de“mejor club del mundo” que parece haber
perdido.

Acello ha contribuido la profunda crisis institucional en la que se
ha visto envuelta la entidad, maquillada por la consecucién de
dos Ligasy, la sensacién de ser un club a la deriva. Actualmente
no parece contar con una estrategia deportiva clara de caraa

301€m 2%

Damm

“Tonight tonight tonight” es la mejor forma de resumir lo que han
sido los Ultimos meses de la marca catalanay es que su campana
“Mediterraneamente” puede haber sido el espaldarazo definitivo
que necesitaba la marca para salir de la regionalidad y entrar en
la mente del consumidory la sociedad en general como prueba el
aumento del 128% de la notoriedad de marca.

Sin embargo eso es sélo la punta del iceberg de una estrategia

sélida y desarrollada en los Gltimos afios donde destaca su
inversion en comunicacion, un 36% desde 2004, sus diversos
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futuroy lo Gnico que parece funcionar es la excelente utilizacién
de la marca para obteneringresos en el estadio, a través de la
maximizacion en la explotacién de las instalaciones como el Tour
del Bernabeu o el aforo VIP.

Sin embargo el futuro deportivo, social y econémico parece
mas esperanzador con la llegada de un nuevo equipo directivo
y de fichajes de relumbrén como Kaka o Cristiano Ronaldo,
que permitiran no sélo la mayor consolidacién de la marca en
paises asiaticos, sino la consecucién de mejores contratos de
esponsorizacion y el aumento de la presencia de la marca Real
Madrid en el mundo.

patrocinios deportivos a equipos de la zona de Catalufa, Levante o
Baleares, la vela con la BCN World Race o el Estrella Damm Sailing
team o el Master Series de Madrid.

Destaca ademas los esfuerzos por diversificacién de su cartera
de productos, con Saaz o el rebranding de Damm Dauray la
asociacion con figuras relevantes del mundo catalan como Custo
o Ferran Adria para el desarrollo de innovadores envases o el
lanzamiento de Damm Inedit, la elevacién de la cerveza a la alta
cocina.



21

300€m -24%

>l\ﬂ(‘ :

Bancaja

La marca valenciana ha sido, en los Gltimos afos, un ejemplo de
gestiény cambio de la marca, a la que se le dot6 de contenidos y
acciones concretas que aterrizaban el posicionamiento a través
del compromiso Bancaja y los diferentes puntos derivados del
mismo. Sin embargo ese prometedor inicio con resultados sobre la
captacion de clientes, se ha estancado y pese a seguir invirtiendo,
aunque a menor ritmo, en publicidad o en actividades de
patrocinio como el Team Aspar de motociclismo, no se observa un
aumento de cuota lejos de la Comunidad Valenciana.

La marca ademas ha visto como sus resultados han sido lastrados
por una amplia dotacién de provisiones y una sobre exposicion al
sector inmobiliario.

Pese a todo, la marca tiene potencial para seguir creciendo en
territorio nacional y debe seguir invirtiendo en su marca como
activo estratégico a tal efecto.
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El Pais

El Pais sigue siendo el diario con mayor nimero de lectores y
mayor difusién en Espafia. Una marca reconocida y adn lider en el
mercado, pero la bajada en el consumo de medios tradicionales
de prensa, y el cada vez mayor peso de Internet y otros canales
alternativos de informacién ha afectado ala marcay a sus
resultados, al reducirse la publicidad insertada en dicho medio.

Sin embargo se observa un evidente esfuerzo por recuperar el
terreno perdido, lanzando una campana corporativa durante
2009y sobre todo en cuanto a la edicién digital del periddico
se refiere, que si en el pasado se ofrecia Ginicamente bajo
suscripcion, en la actualidad ha modificado tal politicay se ha

convertido en un medio con un fuerte crecimiento, cerrando
2008 con unincremento del 28% de usuarios.

El Pais acaba de dar un giroy ha estrenado una campana de
comunicacién institucional en torno a sumarcay a la vez sigue
ofreciendo promociones en su edicién impresa como forma de
seqguir reteniendo a su base de clientes, pero ha comprendido
finalmente que el futuro se encuentra en los medios digitales y
prueba de ello es la apuesta clara por el canal mévil y el redisefio
de los contenidos y el lanzamiento de la pagina especialmente
adaptada para iPhone.
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FC Barcelona

‘Mes que un club’ podria resumir en pocas palabras en lo que
verdaderamente se ha convertido la marca del Fatbol Club
Barcelona. Exitos deportivos aparte, con la histérica consecucién
del triplete durante la temporada pasada, el Barcelona puede
enorgullecerse de contar con una clara estrategia deportiva. Esta
se basa en el apoyo de la cantera y la promocion de la cultura
catalana en el mundo, que se gestiona a través de su importante
fundacion y queda reflejada de forma maxima en la presencia de
UNICEF en la camiseta del primer equipo.

Si bien los contratos televisivos siguen siendo su principal foco de
ingresos, el modelo de negocio del Barca posee todavia un amplio
recorridoy las actividades de marketing y merchandising donde

la marca juega un mayor papel comienzan a tener mayor peso.
Su acuerdo con Nike sigue vigente y dota a la marca de ese punto
rebelde y cool que siempre ha acompanado al cluby que se refleja
en campanas como“Somos Uno” previa a la final de la Champions
League.

Enla medida que el proyecto deportivo se siga consolidando y
cosechando titulos la marca reforzara su posicion y notoriedad
en el mercado internacional, siempre y cuando, todo esté
enmarcado en el terreno de juego, dejando de lado el ambito
politico y de importancia de presidentes que podrian acabar
diezmando el valor de la marca.

2 I Nueva
254€m entrada

Gas Natural

Gas Natural entra en nuestro ranking de mejores marcas
espafolas gracias a su consolidacién en el mercado espafiol, a

su liderazgo en integracién vertical de gasy electricidad y a su
presencia internacional. Todo ello la convierten no sélo en una de
las diez companias multinacionales energéticas, con presencia en
23 paisesy 20 millones de clientes, sino en un referente de cara a
futuro.

Gas Natural halogrado un posicionamiento y una estrategia de
comunicacién que conjuga las acciones institucionales con las
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comerciales, mas tacticas y destinadas a incrementar su base de
clientes en base a atractivas ofertas, como la campana“Hombre
en la era glacial”.

Enla medida que la marca Gas Natural siga integrando los
servicios eléctricos y el mercado acabe de liberalizarse, la marca
tendra una oportunidad dorada para asaltar el hasta ahora feudo
de las eléctricas tradicionales. Ahora, el reto para el grupo es
definir la mejor estrategia para capitalizar los equities positivos
de cada una de las marcas.
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Bankinter

Ser el hermano pequeno siempre ha tenido la ventaja de poder
aprender de los mayores y definir de mejor manera la personalidad. Y
esto es precisamente lo que ha hecho Bankinter, tomando lo bueno
de los grandes como la solvencia y seguridad en las operaciones o los
sistemas de CRM para la mejor gestién de sus clientes.

De esta manera ha redefinido el negocio de la banca mediana,
convirtiéndose en la primera entidad en implantacién de servicios
méviles asi como otros canales, esfuerzo que se ha visto apoyado
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Acciona

La marca Acciona consigue no sélo sequir siendo la principal
marca B2B dentro de nuestro ranking, sino que aumenta su valor
respecto a la anterior edicién a pesar de la complicada situacién
que vive el sector de la construccién. Y es en este hecho donde
reside la fuerza de la marca Acciona, que comprendié hace ya
afos que la diversificacién y la apropiacién de un posicionamiento
frente a competidores podia dotar a sumarca en el futuro de un
valor diferencial en el mercado.

Asi su foco sobre temas de sostenibilidad se ha revelado como
una estrategia acertaday la diversificacién no sélo hacia

bankKinter.

y tangibilizado en el ofrecimiento actual de servicios de telefonia
movil e Internet movil.

La gestion de la marca cobra especial relevancia para Bankinter, y
asise demuestra en la completa renovacién de sus sucursales, en el
desarrollo de Sonicy Aroma branding y en general en la sensacion
de consistencia que transmite la marca. Pero el ser un banco
mediano no esta refido con el crecimiento y las oportunidades,
como demuestran sus nuevos 15.000 clientes.

infraestructuras de energias renovables, sino sobre todo hacia
la generacién de energia han sido las grandes palancas de
crecimiento de Acciona.

En este sentido su posicién en la pasada OPA sobre Endesa ha
sido relevante para la marca Acciona gracias a la posicién que le
proporcionara de cara al futuro.

Sin lugar a dudas sus campanas de comunicacién y la utilizacion
de plataformas como la web 2.0, son un simbolo de su
compromiso y concienciacién con la sociedad. La marca Acciona
reacciond hace tiempo.
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225€m 6%

Telepizza

Telepizza sigue liderando el segmento de comida rapida a
domicilio e incrementa levemente su valor de marca gracias a
la adaptacion a la que se ha tenido que someter en los Gltimos
anos. Ha incorporado a su oferta una amplia variedad de
productos, como hamburguesas, pasta o ensaladas y formatos
individuales que huyen del concepto de momento redondo en
familia y potencian el consumo individual a buen precio. Asi
mismo la mayor promocién del canal online, con descuentos
adicionales, parece que esta resultando beneficiosa para la
marca.

Sin embargo, la marca debe afrontar la cruda realidad de la
bajada del consumoy su redireccion hacia la compra de pizzas
precongeladasy el hecho de que el concepto pizza sigue teniendo
connotaciones negativas y poco saludables que la marca no
puede quitarse sin renunciara su nombre.

Por tanto parece necesario un giro en la estrategia de marcay
comunicacién que quede realmente reflejada en todos los puntos
de contacto de la marca y no hipotecar el futuro de la marca a
eventos festivos o deportivos.

= ENTWIRET

Tous, o lo que es lo mismo su famoso 0so, entra por primera vez
en nuestro ranking de mejores marcas gracias a la interesante
expansion que ha llevado a cabo en los Gltimos afios. Su presencia
en 300 puntos de venta de 34 paises y diferentes lineas que van
mas alla de la joyeria, y el trabajo realizado para el cuidado de su
marca le estan proporcionando interesantes resultados.

Acello, sinlugar a dudas, ha ayudado la presencia de la marca
desde hace afios en puntos de venta de El Corte Inglés, lo cual
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dot6 a la marca de capilaridad, conocimiento y deseabilidad
por parte del gran publico. La extension de la misma hacia
productos como colonias, ropa, menaje o nuevas lineas para
jovenes como Tous in Heaven o la asociacién de la marca a
estrellas de ambito internacional como Kylie Minogue, son
iniciativas que apoyan a la marca en su estrategia de seguir
internacionalizandose.



29,

213€m entrada

Campofrio

Gracias a su fusion con Groupe Smithfield, la compa#ia lider en
elaborados carnicos de Espafa, ha logrado mejorar su estructura
y fortalecer su presencia en los mercados pasando a formar parte
del distinguido grupo delas treinta Mejores Marcas Espanolas.

El lanzamiento de nuevos productos como Naturissimo,

los platos“Vuelta y Vuelta Sabor Mediterraneo” dirigidos
fundamentalmente al creciente colectivo de inmigrantes o sus

30,

208€m entrada

Cola Cao

Cola Cao es un ejemplo perfecto de cémo el apego emocional

y la tradicién pueden ser, incluso en tiempos de crisis,
direccionadores mas importantes que el precio. Cola Cao ha sido
una de las pocas marcas de alimentacién que ha ganado cuota de
mercado pese al rapido avance de la marca de distribucion.

Cola Cao, que ha formado parte de la infancia de la mayor
parte de la poblacién espafola, parte de la cual es una férrea
defensora de la marca, ha sabido mejor que nadie diversificarse
sin perder nunca de vista su esencia. De esta manera ha crecido

nuevos snacks, son acordes a las nuevas tendencias que estan
apareciendo en la sociedad de hoy en dia.

Todo lo anterior, unido al apoyo como patrocinador oficial del
Equipo Olimpico Espafiol, favorece la aceptacién y percepcion
de la marca como moderna, innovadora y actual ala vez que
cercanay familiar.

con sus consumidores, haciendo productos dirigidos a adultos
y adaptando sus formatos a las distintas necesidades: Cola Cao
Turbo, Cola Cao 0% o Cola Cao Complet.

Destaca ademas el éxito obtenido por la marca en su
internacionalizacién en Latinoamérica o Asia, especialmente
en China, donde se ha convertido en un referente gracias a su
adaptacién a los gustos de la poblacién, incluyendo nuevos
sabores tan exéticos como, platano, fresa o melocotén.
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iPreparados

para salir fuera?

Internacionalizacién de nuestras marcas

Alfredo Fraile

¢Estan las marcas espanolas lo suficientemente preparadas como

para globalizarse? ;Qué riesgos asumen quiénes deciden lanzarse a la
conquista de nuevos mercados? ;Qué aspectos hay que tener en cuenta
para realizar con éxito nuestra salida hacia nuevos consumidores?

El nacimiento de nuevos competidores, la necesidad de
diferenciacién, la obtencién de un mayor beneficio, el
reconocimiento en el exterior o la diversidad del riesgo, entre
otros, son algunos de los factores que deberian empujar a las
marcas hacia su internacionalizacién. Conscientes del continuo
panorama cambiante y del estado de la globalizacién, cada vez
son mas las marcas espanolas decididas a dar el paso, y es que
el tener una presencia global aporta un gran valor anadido a

la marca, haciéndola mas visible hacia un mayor nimero de
consumidores.

Pero todo reto conlleva un riesgo y la internacionalizacién no lo
es menos, en este sentido mantener la coherenciay no perder la
propia esencia constituye un riesgo al competir en los distintos
mercados. A esta situacién responde el principio del 70/30,
queindica que el 70% de la marca debe permanecer invariable,
mientras que el 30% restante es flexible y puede cambiar
adaptandose a cada mercado. Es importante tener en cuenta
que antes de lanzarse a la conquista de nuevos mercados hay
que estar muy preparado y haber analizado con detenimientoy
rigurosidad los pros y los contras que ofrece cada pais. Elementos
como el mercado, la legislacion, la cultura, el comportamiento
del consumidor o las marcas pioneras en el pais escogido son
consideraciones a tener en cuenta a la hora de salir fuera.

Lo cierto es que Espana, gracias a sus continuos esfuerzos, ya
puede presumir de poseer empresas multinacionales. Existen
ciertos sectores en los que nuestras marcas estan jugando un
buen papel en la economia global, como es el caso de los servicios
financieros donde destaca Santandery BBVA,; el sector de la
moda, con la expansion de Zara, Mango o el Grupo Cortefiel;
telecomunicaciones gracias a la gestion de Telefonica; hosteleria
con marcas como Room Mate Hotels y NH Hoteles; o, energia,
donde destacan Repsol YPF e Iberdrola.

Principios que guian a las marcas globales

Existen una serie de caracteristicas comunes a todas las marcas
que han conseguido consolidarse en paises externos al suyo,
caracteristicas que ademas han de servir a las marcas que
quieran salir fuera para examinarse asi mismas, verificando asi si
su internacionalizacion puede llevarse a cabo.

» Reconocimiento: Las marcas s6lidas gozan de una fuerte
popularidad entre los consumidores y lideres de opinién
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y, ademas, son lideres en su categoria. Este tipo de
reconocimiento representa el nexo entre percepcion y realidad
y posibilitan que las marcas se establezcan de forma rapiday
con credibilidad en los distintos mercados. Un ejemplo es BMW,
una marca laureada tanto por aficionados del motory por los
criticos como por sus propios consumidores.

» Consistencia: una marca con capacidad para ser global, consigue
un grado apto de consistencia en su identidad visual, verbal,
tacticay de sonido que atraviesa fronteras y, ademas, brindan al
consumidor una misma experiencia en cualquier lugar del mundo.
Esta consistencia se logra generalmente gracias a un esfuerzo
integrado de marketing global. Un buen ejemplo en este sentido
lo constituye Camper, que con gran acierto sabe adaptarse a los
distintos mercados manteniendo su fuerte identidad.

* Exclusividad: las grandes marcas representan grandes ideas
y comunican un posicionamiento (nico tanto a la audiencia
interna como a la externa. Son marcas que saben utilizar
eficazmente en su mix de comunicacién elementos que
les hacen Unicas en cualquier pafs. El ejemplo actual mas
representativo es Apple, que personifica la innovacién y se
introduce en el dia a dia de la vida del consumidor.

* Flexibilidad: Son marcas que respetan las necesidades locales,
sus deseos y gustos. Consiguen adaptarse al mercado localy a
la vez realizan su mision global. HSBC es un referente en cuanto
a flexibilidad ya que, partiendo de un profundo conocimiento
de los diferentes mercados, ha sido capaz de transmitir su
excelencia y conocimiento a lo largo y ancho del mundo.

* Gestion: los directivos de la compafia son quienes deben
gestionar la marcay el presidente quien debe liderarlos. El
compromiso con la marca a nivel estratégico es fundamental,
una medida que asegura que todo lo que hace la empresa esta
impregnado por la cultura de marca.

Riesgos de la globalizacién

No es casualidad que, algunas de nuestras compaias tengan
no sélo una buena reputacién en mercados internacionales,
sino que ademas puedan presumir de situarse entre las 500 mas
valoradas, segln la revista Forbes. Esta recompensa obedece
también a la tendencia que han decidido seguir las empresas
espanolas subiéndose al tren de los intangibles. Los directivos



ya no sélo tienen en cuenta la marca y los valores de la empresa,
sino que en la toma de decisiones éstos tienen muchas veces un
papel mas importante que los tradicionales tangibles.

Nunca antes, los elementos intangibles habian tenido tal
protagonismo en el mercado espanol, sin embargo y debido a la
necesidad por destacar en un mercado altamente competitivo,
ejercen actualmente una notable y creciente influencia en las
decisiones estratégicas y cuentan con el apoyo incondicional de
los departamentos de finanzas y marketing. Esto ha provocado
que ala hora de salir fuera, las marcas, puedan analizar mejor su

posicién y los riesgos en los que pueden incurrir al salir al exterior.

Existen muchas razones para que la empresa participe en el
mercado global y, en muchos casos no es la propia compania
quien determina la adopcién de una estrategia mundial, sino
que son las fuerzas del mercado las que obligan a la empresa
a‘“globalizarse”. Las principales oportunidades que guian a la
empresa a convertir sumarca local en global son:

e Tamano y atractivo del mercado

» Tendencia hacia el commodity en el mercado de origen
* Desplazar a los competidores

* Alcanzar economias de escala

* Proteccién de los margenes actuales

 Consecucion de un“share of mind” considerable

* Potenciacion de la innovacion

Estos argumentos son razones de peso a la hora de tomar de
decisiones estratégicas, pero no se puede olvidar que antes

de lanzarse a conquistar el mundo hay que estar preparado.
Como deciamos antes hay elementos del pais en el que vamos a
desembarcar que hay que tener en cuenta, ya que si la empresa

no esta lista, los riesgos que corre al competir en distintos
mercados pueden ser algunos tales como:

» Dar por supuesto que la marca comunica el mismo mensaje en
todos los mercados, un error que puede perjudicar seriamente
los valores de la compania

* Estandarizar o simplificar demasiado la marcay su gestion,
pudiendo desincentivar la innovacién a nivel local

 Uso de determinados canales de comunicacién que en el pais
receptor no funcionan, resultando un gasto no efectivo e
inapropiado en muchos casos

* Minimizar la inversién econémica y de tiempo necesaria para
que el mercado conozca, pruebe y se haga con la marca

* Noinvertir lo necesario en cultura interna para que los
empleados conozcan los valores y beneficios de la marca,
siendo capaces de transmitirlos

Es obvio que segln el pais receptor que se escoja para empezar

o continuar la expansion de la marca, habra modificaciones

que ésta deba sufrir, para adaptarse a los parametros antes
mencionados, pero dos cosas son fundamentales en la aventura
hacia la globalizacién: consistencia y coherencia en todo lo que
se hace, en todo lo que se comunica, exigiendo que nada entre en
conflicto con los valores que la marca predica.

Por Gltimo y no menos importante, es la importancia de tener
siempre muy presente al consumidor. No podemos olvidarnos
que es a él a quién va dirigido nuestro producto o servicio final y
que nuestros esfuerzos, seran recompensados con la compray
la fidelidad, o por el contrario, con el detrimento hacia nuestra
marca. Yya se sabe que un consumidor insatisfecho o que se
sienta engafado con la promesa de marca, es el enemigo mas
poderoso que podemos tener en contra.
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La experiencia como
revolucion

Marcas que hacen despertar los cinco sentidos

Leslie Butterfield

¢Cual ha sido su mejor experiencia de marca? Tal vez alojarse en el Hotel
Four Seasons, dar un paseo en un Mercedes-Benz, lucir un reloj Jaeger-
LeCoultre o tener uniPod propio... Quizas fue abrir una Coca-Cola fria en
un dia caluroso, saborear un helado o su primera comida en McDonald's.

Todas estas experiencias son personales, emocionales y tangibles
y por ello, son especiales. Una gran experiencia de marca ofrece a
los consumidores multitud de beneficios como pueden ser, el buen
trato recibido, el placer visual, la sensacién de sentirse especial,

la sencillez e incluso hasta la paz interior. A pesar de esta gran
lista de beneficios, lo que realmente una marca intenta transmitir
y conseguir con sus consumidores es una conexién fuerte que
desemboque en fidelidad. De todas formas, al finy al cabo,
nuestras vidas no se distinguen por aquellos acontecimientos
extraordinarios, si no por aguellos pequenos detalles que estan
continuamente presentes.

La era post-digital

Las marcas han estado presentes mas que nunca durante este
ano en el mundo digital. Google, Microsoft, Apple, Facebook,
Twitter, Tuentiy YouTube nos han proporcionado rapidez,
conexion con el resto del mundo e informacién. Y, por supuesto
también han cambiado nuestra forma de ver el mundo y las
prioridades sobre nuestras marcas tradicionales.

Hoy en dia estamos sobrecargados de mensajes. Segun la
consultora Deloitte, los empresarios leen sus correos electrénicos
mas de cincuenta veces al dia y envian mas de 160 mensajes. Una
encuesta llevada a cabo recientemente por Google, afirma que
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recibimos unos 1000 mensajes comerciales al dia. Y es evidente
que dicho volumen de informacién esta aumentando. ;Es esto un
deseo insaciable?, ;Hay un limite de conectividad?, ;Queremos
realmente estar conectados?

El libro de Maggie Jackson, “Distracted: The Erosion of Attention

and the Coming Dark Age”, refleja como las llamadas, e-mails,
mensajes de texto e interminables tweets irrumpen y reprimen

la creatividad. Jackson afirma que estas interrupciones a las que
nos vemos sometidos, crean estrés y frustracion. Ciertamente,
podemos comprobar a través de recientes encuestas, que los
trabajadores cambian de tarea cada tres minutos a lo largo del dia.

A pesar de los beneficios que nos ha proporcionado la era digital,
tenemos que ser conscientes de que la rapidez y frecuencia de

la comunicacion con el resto del mundo ha cambiado la forma
en la que nos relacionamos con los demas. Nos expresamos de
forma brusca y dependemos de la inmediatez y debido a esto, no
tenemos tiempo de ser ambles.

Numerosas marcas han transmitido estos cambios, exagerando la
importancia de estos medios y debilitando las relaciones humanas,
insensibilizando a los consumidores. Debido a esto, estamos
avanzando en sentido contrario, hacia el principio de una conexién
mas real, humanay significativa.



En Reino Unido, los conciertos y festivales en vivo estan en pleno
apogeo. Elano pasado, tres millones de personas asistieron a por lo
menos uno de los 500 festivales celebrados. Los que fueron a estos
acontecimientos, lo hacian en busca de experiencias, escuchar
mdsica en directo y saborear estos eventos en vivo. Se quisieron
sumergir en el ambientey disfrutar del mismo, no buscaban un simple
momento de entretenimiento a través de la retransmision por la Web.

Volviendo a lo basico

Numerosas empresas han buscado nuevas e innovadoras formas
de conectar con los consumidores a través de la tecnologia. Dove
ha dado la oportunidad a las mujeres de crear sus propios anuncios
televisivos para el lanzamiento de la nueva coleccién “Dove Cream
Oil". Paginas webs creativas, interactivas y dindmicas como LEGO o
Wrigley conectan el mundo real al mundo virtual.

Las marcas no valoran las relaciones humanas ni lo que conlleva
una experiencia de marca. El mundo digital se basa en vistay
sonido. Aquel consumidor que tan solo se acerca a un Mercedes-
Benz a través de laWeb, no podra sentir la emocién de cerrar

la puerta del coche, oler el cuero de los asientos y acariciar el
salpicadero con su mano.

Los consumidores dependen de estas experiencias
multisensoriales para poder conectar con la marcay las marcas
deben volver a sus raices y crear mas experiencias de este tipo lo
que les proporcionara grandes recompensas. NIKETOWN, las
tiendas Apple, el"Samsung Experience”, Mercedes-Benz World, las
tiendas Disney y LEGOLAND son testigos del poder que supone
proporcionar a los consumidores productos 3-D.

Las marcas lideran el mundo

La experiencia de marca que proporciona T-Mobile (Deutsche
Telekom) esta pensada a través de una estrategia multinivel.
Realiza todas las actividades que uno espera de una gran marca
de red mévil, como por ejemplo publicidad, correo electrénico
como herramienta de promocion, ofertas de marketing directo,
planes de lealtad y la direccién de sus propias tiendas. Sin
embargo, también ha conseguido algo que ninguno en su sector
ha realizado anteriormente: reunir a una gran multitud para
celebrar eventos espectaculares, con mdsica, gente joveny por
supuesto, acompanados por la marca T-Mobile. El Gltimo evento
fue celebrado en Trafalgar Square, en Londres, y a él asistieron
15.000 personas. El publico fue grabado cantando“Hey Jude” de
los Beatles y en cuestion de veinticuatro horas, la grabacién fue
editada y emitida en la televisién nacional.

El evento Nike + Human Race llevado a cabo el afio pasado, fue
incluso mas impactante que el evento de Trafalgar Square.
Alrededor de 80.000 personas en 142 paises participaron en este
evento patrocinado por Nike en 25 ciudades y por otras entidades
de forma espontanea, transmitiendo el verdadero “espiritu Nike".
La celebracién fue sobreacogedora, personalizada, multisensorial y
tridimensional, recreando una verdadera experiencia de marca.

Marcas por buen camino

No todas las marcas triunfan, sin embargo, hay muchas que
actualmente buscan crear una revolucion en la experiencia de
marca a través de diversas estrategias.

* Moét & Chandon, lider de marca de champagne, cuenta con un
Moét Bar en Macao y varias fabricas de Moét en diversas ciudades
del mundo donde las personas pueden relacionarse directamente
con lamarca

 La marca de zapatos Camper, llevo su marca a elegantesy
relajados hoteles en Barcelonay Berlin

 Nestlé abrié una boutique de Nespresso en Paris, recreando una
experiencia tridimensional para la marca

« Illy introdujo la Galleria Illy “pop-up” en Nueva York, Milan y Trieste
en concordancia con su misién de integrar la marca con el mundo
delarteyla cultura

 Dolce & Gabbana abrié un restaurante en Milan inspirado en
moda llamado D&G Gold

Capte los cinco sentidos: Péngase a prueba

Apelar alos cinco sentidos a través de una experiencia de marca no
es facil y hacer que sea eficaz e inolvidable mucho menos. Pero, si
sumarca tiene un buen disefo de tienda, puede conseguir lo que
se proponga, puede incluso crear una experiencia tnica a través

de los todos los sentidos. Pero, si sumarca representa tan sélo un
producto, no se puede dejar guiar por la intuicién y debe pensar
detenidamente la estrategia a llevar a cabo.

Por ejemplo, BMW invierte mucho tiempo y dinero en el disefo
de sonidos y texturas para sus productos, no solamente dirige
sus inversiones a formas y funciones. El olor puede ser también
un incentivo de venta; un estudio llevado a cabo en Francia,
demuestra que si en la memoria de la infancia existe un olor
asociado al del interior de un determinado coche (especialmente
el olor de los asientos de cuero de coches de lujo como Jaguar)
provoca un aumento de la venta del coche en cuestion.

Otras marcas que también han empleado el olor como incentivo
de venta han sido Nespresso con su Nespresso Boutique Bar
donde se puede degustar de una ruta olfativa a través de la
marca. Samsung ha creado un sistema llamado “Brand Sensory
Identity” que emplea elementos visuales, pero también hace uso
de dispositivos sénicos, paletas de sonido, estableciendo pautas
para la produccién y presentacioén de productos, captando
esencias. Las marcas virtuales son las que mas dificil lo tienen.
¢Cémo van a transmitir su olor y sabor con las limitaciones
propias de la web?

Experiencias Innovadoras

Interbrand estd en proceso de analizar la importancia que los
sentidos proporcionan a los consumidores. Este estudio puede
llevar a la realizacion de informes sensoriales, un andlisis sensorial
de los puntos de contacto e incluso una vision integral de la
“experiencia sensorial del consumidor”. Este tipo de andlisis son
necesarios si quiere que su marca tenga éxito.

Los consumidores quieren vivir experiencias auténticas, ya que
cada vez mas, rechazaran las distracciones digitales que dominan
nuestras vidas y nos hacen sentir vacios y frustrados e intentaran
llenar ese vacio con experiencias auténticas. Confiaran en las
marcas que les ofrezcan eventos, encuentros y acontecimientos
multisensoriales que les conecten con otras personas de forma
personal y no remotamente.

Esta"“Experiencia Innovadora” no hace referencia a meros sentidos,
sino también a emociones tanto transitorias, como la felicidad y

la tristeza, como profundas, que pueden ser por ejemplo: sentirse
parte de una comunidady tener sentido de lo propio, la autoestima
y laindividualidad. Las marcas que pueden emplear experiencias
realesy recrear este tipo de emociones, se abriran a una dimension
de buena voluntad, lealtad y valor.
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No hay color

Marca blanca y marca de distribucion
Borja Borrero

Corren buenos tiempos para las marcas blancas, también llamadas
marcas del distribuidor. En el presente escenario econémico, donde el
consumidor no deja de plantearse nuevas formulas para afrontar la dificil
situacion, ya se detecta como estas marcas se estan viendo beneficiadas.
Afrontémoslo, hasta hace muy poco mucha gente vivia de espaldas a las
marcas blancas, reservandose para las mismas un consumo residual en la
cesta de la compra, ;Como es hoy el nuevo panorama?

La situacién ha cambiado y afortunadamente, vemos como
estas marcas han sabido hacer sus deberes; actualizando sus
packs, innovando, invirtiendo en la creacién de nuevas marcas
propias, de disefios relevantes al consumidory creando nuevas
experiencias de marca entorno a nuevos y diferenciadores
productos.

El reto se plantea ahora para las marcas del fabricante. ;Seran
capaces de responder con rapidez al reto que les plantean las
marcas blancas?, ;como deberian reaccionar?, ;qué deberian
hacer?

Situacién nueva, escenarios nuevos. Ademas, la crisis esta
motivando la contencién en el gasto como hacia tiempo que

no veiamos. Esta contencién incluye ambitos en los que el
consumidor no suele escatimar tanto, como es el gasto en
bienes de consumo (después de los gastos en salud y vivienda,
el gasto mas importante). En este nuevo escenario vemos como
las marcas mas populares que tradicionalmente contaban con
mayor presencia en el lineal de los supermercados pierden cuota
de mercado frente a lo que llamamos marcas blancas (o marcas
del distribuidor). Tanto es asi, que nuestro pafs lidera uno de los
primeros puestos en el ranking de paises europeos en donde las
marcas blancas tienen mayor cuota de mercado (exactamente
un 32%).

Es interesante hacer un analisis de como influye el valor

de las marcas en la decisién de compra. Desde Interbrand
siempre hemos defendido que una marca bien posicionada 'y
gestionada lleva las de ganar en situaciones coyunturales como
la que estamos viviendo, lo cual, no quiere decir que en estos
momentos, incluso las marcas con mejor percepciéon sucumban
al poder del factor de decisién mas persuasivo que ofrecen las
marcas blancas en estos dias: el precio. En cualquier caso, una
cosa esta clara, detras de una marca blanca hay otra gran marca
que soporta las promesas que el producto pueda hacer, ya sea
de limpieza o alimentacion. Sin las grandes marcas de cadenas
de supermercados detrds (Alcampo, Mercadona, DIA, El Corte
Inglés, Eroski...) la historia seria bien distinta.

Esinteresante analizar cémo se deja un consumidor seducir,

o mejor dicho, hasta qué punto seria capaz de comprar marca
blanca en funcién del tipo de producto que se trate. Sabemos
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qué productos de uso diario son los que mas han aumentado su
cuota de mercado en marca de distribucién (zumos, leche, yogur,
etc.) respecto a las marcas del fabricante. Pero, ;qué hay de otros
productos donde entran en juego el componente emocional/
irracional, la estética o el prestigio social?

Por ejemplo, es interesante constatar el éxito de la familia de
productos"Deliplus’, de Mercadona. Hasta hace muy poco habia
algo de tabu en lo que se refiere al consumo de marcas blancas
para productos de belleza y cosmética, pero ya vemos una
tendencia que esta marca ha conseguido invertir. Posiblemente,
una acertada estrategia de negocio, seqguida de una estrategia
de marca acorde que pasaba por“bautizar” con un nombre
distintivo a este tipo de productos (no simplemente llamandolos
Mercadona) han constituido las variables del éxito. El apego
emocional que grandes marcas han generado tradicionalmente
como, Nivea, Gillette o Rexona ha cedido terreno a lo funcional,
lo practico y de sentido comun, pero no por ello menos
atractivo.

Cuando llevamos esto al terreno de los productos de consumo
“social’, la cosa cambia. Todavia existen frenos a la hora de ofrecer
a unos invitados un refresco de cola, una cerveza o un whisky
con marca de distribucién. Aigualdad de calidad, la exposicién
“social” del pack sigue suponiendo trabas que afectan al
comportamientoy al tipo de imagen y estatus que proyectamos
hacia los demas. Una tarta helada o una tarrina de helados de
marca blanca tienen mucho terreno que ganar a las marcas mas
conocidas de fabricante. Podriamos decir que aquellos productos
cuyas marcas aportan beneficios que son menos funcionales

y estan mas relacionados con el mundo de lo sensorial y lo
emocional son los productos para los que todavia las marcas
blancas suponen una amenaza mas lejana.

Se auguran buenos tiempos para las marcas blancas. Todo van

a seguir siendo buenas noticias en un momento econémico
desfavorable. La variable precio va a seguir siendo clave mas

que nunca a la hora de la toma de decisiones. Pero no hay que
confiarse, llegaran los dias donde la tranquilidad volvera a

los bolsillos de los consumidores, por ello creo que este es el
momento adecuado para trabajar las marcas blancas en ambitos
donde tradicionalmente no se han hecho esfuerzos: disefo,
comunicacién, o I+D.



7 consejos para las marcas de distribucion

7 consejos para marcas de fabricante

1. ;Y cuando pase la tormenta?
No nos confiemos, hay que trabajar la lealtad y fidelidad del
consumidor. Cuando la coyuntura haya mejorado, los cada vez
mas infieles consumidores volveran a serlo antes con aquellas
marcas que le hayan aportado menos. Hay que fidelizarlos
apoyandonos en estrategias a largo plazo que se traduzcan en
productos cada vez mas relevantes al consumidor.

2. Colorear la marca blanca
Se acabaron los tiempos en los que lo pobre y lo barato
definian una estrategia encaminada a recortar costes como
apuesta principal del negocio. Dejemos de hacer sentir mal al
consumidor comprando productos mal disenados, envasados
y presentados en locales pobremente pensados. Nos lo pagara
con el desprecioy la indiferencia en cuanto la situacién mejore.

3. No sélo es el qué, sino el c6mo y el donde
Nunca las marcas blancas han tenido una oportunidad
tan idénea como la actual para invertir en la mejora de la
experiencia de marca. Recordemos; una buena experiencia
de marca no sélo se reduce a un producto de buen precio,
sino a un local bien pensado, iluminado, limpio, disenado,
distribuido, etc. Sois los duenos de la casa donde vive la
marca, hagamos pues que el entorno resalte el producto que
ofrecemos. Todo suma, todo es experiencia de marca.

4. Hay vida mas alla de los lacteos y el papel de cocina
Ya sabemos en qué somos imbatibles, ahora le toca el turno a
aquellos productos a los que todavia se les puede obtener mas
beneficio. Asumir cierto riesgo es mas facil ahora que tenemos
al mercado de nuestro lado. Apostemos por crear nuevas
marcas de distribucién segmentadas por categorias (belleza,
reposteria, limpieza...). Las marcas con las que logremos
fidelizar al consumidor ahora, seran marcas con valor afadido
en el futuro.

5. No vale copiar
La estrategia basada en el"yo también” ha funcionado, pero el
cliente quiere mas, espera mas. Ha llegado la hora de vestirnos
mejor, de crear estilo, nuestro propio mundo visual, algo de lo
que nos podamos ir apropiando paulatinamente y que hara
que en el futuro nuestra marca vuele por si sola. La estrategia
del"yo también” puede enviar mensajes de inseguridad, de
sucedaneo, de“no tan bueno” como el original.

6. {Cuidado, es tu marca!
Una mala experiencia con un producto repercute en la
percepcién de la marca global. Una estrategia multimarca
para productos puede resultar interesante, de esta manera
conseguimos segregar la experiencia del local de la de la marca
de producto.

7. Respetemos las preferencias del consumidor
Mucho se ha hablado ultimamente de la estrategia de
Mercadona de reducir el surtido en sus tiendas. Cualquier
iniciativa en este sentido debe hacerse a través de un
minucioso analisis del comprador. Interbrand ha realizado
numerosos proyectos de optimizacién de marcas y categorias
en el punto de venta, incrementando no sélo ventasy
beneficios, sino también la satisfaccién del consumidor.

1. Innovar o morir
La fuerza de las marcas del fabricante sigue residiendo en
su capacidad de innovacion y sorpresa. Esa capacidad de
reinventarse y volverse relevante para el consumidor en cada
momento es un handicap para marcas blancas.

2. Dejarse very oir
La reaccion clasica en momentos como el actual es el recorte
en inversién de marketing, pero realmente ésta puede ser la
oportunidad perfecta para invertir mas y lograr mayor impacto
gracias a la menor presencia de la competencia. Menos para
ellos puede ser mas para nosotros.

3. Creatividad vs. Derroche
Mas por menos. Realizar inversiones publicitarias en medios
convencionales no es siempre la mejor forma de generar
impacto y crear marca. Los fabricantes deben desarrollar
sistemas de ROI que permitan justificar las inversiones.
Existen oportunidades de generar impacto si se realizan
acciones creativas. Algunos ejemplos recientes: Groupama
asegurando a Casillas; Deco debajo del agua con las Adidas
Umbro SX; campana viral de Burger King en Facebook...

4. Optimizar el portafolio de productos y marcas
Aveces los fabricantes trabajan con un extenso portafolio
donde hay productos y marcas indiferenciadas o irrelevantes
para el consumidory con poco futuro, que consumen recursos
(comerciales, espacio en el punto de venta, confusion del
cliente,...) Recientemente, Procter & Gamble e Interbrand
a través de un completo andlisis del comportamiento del
consumidor en el punto de venta consigui6é un aumento del 8%
en el beneficio de una categoria.

5. Mas caro no significa mas rentable
Ahora mas que nunca es basico entender donde estan las
sensibilidades de precio de nuestros productos. El consumidor
esta dispuesto a pagar mas por las marcas, pero es necesario
entender hasta qué punto e intentar no cruzar barreras
psicolégicas (algo que ocurrié, por ejemplo, cuando la leche
sobrepasé el euro).

6. Sensibilidad ante la situacion
Leche Pascual lanz6 una promocién donde sorteaba hipotecas
alos consumidores justo cuando subi6 el Euribor que funcioné
muy bien. Los equipos de marketing deben estar atentos ante
el entornoy saber reaccionar.

7. Honestidad y claridad
La informacién cada vez corre mas rapido y el consumidor
ha dejado de ser un elemento pasivo ante el marketing. Los
fabricantes deben pensarse muy bien si quieren fabricar
para las marcas del distribuidor, especialmente figurar en el
packaging de éstas (como ocurre en los productos Hacendado).
El consumidor no debe sentir que esta pagando mas
simplemente por un disefio. Recientemente, Quely ha decidido
dejar de fabricar para marcas del distribuidor y reducira el
precio de sus productos al publico.

En definitiva, tanto si su marca pertenece al ambito de las
marcas de distribucién como si son del fabricante, no se paralice
ante ningln panorama. Innove continuamente y no olvide que
la mayoria de las decisiones de compra se producen en el lineal,
por ello debe pensar en el consumidor, centrandose en él para
consequir ser relevante y conseguir su compra y fidelizacion.
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¢Proporciona su tienda
valor anadido a su marca?

Claves de Retail para su negocio
Gonzalo Brujo

El retail se ha convertido en una herramienta importante en el ambito del
branding, un elemento que incorporado a la estrategia de negocio reporta
altos beneficios a la marca. Evalle con detenimiento si su punto de venta
esta bien conceptualizado para la obtencion del maximo beneficio o, si por
el contrario, esta dejando escapar un gran potencial de ventas.

El término retail puede entenderse de varias formas, pero esta

vez nos referiremos a él como la estrategia de branding llevada a
cabo en los espacios fisicos para provocar la compra y potenciar la
marca. En un entorno actual, saturado de estimulos comerciales es
dificil diferenciarse y por tanto se crea confusién en el consumidor
alahora deidentificar las marcas. Por ello, debemos facilitarle esta
tarea. Realmente disponemos de muy poco tiempo para generar
un fuerte impacto a primera vista, por ello el disefio del punto de
venta se convierte en un recurso imprescindible para las marcas.

Crear notoriedad con nuestra tienda

Sitenemos en cuenta que el 80% de los locales de una calle
cualquiera, son comerciales, se necesita llamar la atencién del
viandante, resultando atractivo para él. Innovar constantemente
es esencial para nuestro publico objetivo, porque la tienda
ademas de ser un canal de distribucién es también un medio
publicitario con mucho potencial. En este sentido, destaca

la marca Zara, quién sin realizar publicidad ha hecho de sus
tiendas el Gnico canal de comunicacién, ubicandolas en areas
muy comerciales y en edificios emblematicos. Con una red de
mas de 1.300 establecimientos por todo el mundo, Zara dispone
de tiendas pilotos que van modificando para adaptarse a las
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tendencias y potenciar sus asi sus ventas. Asi el resto de sus
tiendas copian el modelo original segun el patréon marcado,
adaptandolas a la conducta de compray posicionamiento de la
marca en funcién del pais en el que opera.

El mundo del lujo ha concebido un nuevo punto de venta, con

los llamados, megastore o flagship store, grandes edificios que
constituyen la tarjeta de presentacion de la marca. Estos templos
arquitecténicos de la moda tienen como objetivo transmitir su
marca e impresionar al pablico por encima del fin comercial.
Algunos ejemplos son, la tienda de Prada en el barrio del SOHO
de Nueva York, la de Louis Vuitton en Paris y la de Viktor & Rolf

en Milan. Abercrombie& Fitch, se ha convertido en un referente
clave en tiendas que buscan sorprender. Enormes escaparates
totalmente cerrados con madera oscura, se encuentran en la
Quinta Avenida de Nueva York. Pero, esta tendencia también se
ha extendido al sector de las telecomunicaciones y lo servicios
financieros. Por ejemplo, a nivel internacional, la marca SFR,
cuenta con una tienda modelo llamada Le Studio. En nuestro pais,
Telefénica, en el puesto cuatro por segundo afo consecutivo, ha
hecho lo propio con su sorprendente punto de venta en Madrid,
Alcala 121. Todo un referente mundial en espacios futuristas de
innovacion y desarrollo. AT & T cuenta con el famoso G-Noc, un



centro tecnolégico para los clientes de todo el mundo, o Deutsche
Bank que cuenta con una tienda 3602 en Berlin. En el ambito

de productos de gran consumo destaca Danone con su buque
insignia en Barcelona. Un innovador espacio comercial que incluye
una tienda, un area de conferencias y un restaurante de comida
saludable donde los consumidores pueden degustar innovadoras
mezclas de yogur.

Pero no debemos olvidar que el punto de venta debe ser
coherente con nuestro posicionamiento para que el consumidor
nos vincule correctamente. Por ello, los colores corporativos o la
grafica secundaria son elementos que no hay que descuidar, asi
como la experiencia de marca, esta debe ser efectiva en todos
los puntos de contacto, desde que el consumidor visita la pagina
Web, observa el escaparate o hace efectiva la compra.

Un buen ejemplo de completa experiencia de marca, lo
constituye Sephora, la socia francesa de El Corte Inglés,
transmitiendo sensacion de elegancia y alto estandar en todos
sus puntos de contacto a través de la amplisima gama de colores
de sus productos, mas de 365, el disefio de sus envases, sus
caracteristicas franjas blancas y negras, la excelente ubicacién
de sus establecimientos o el simple hecho de organizar sus
productos por orden alfabético. Esto demuestra que la estética no
lo es todo. Los estudios de valoracién de marca tanto cualitativos
como cuantitativos, y analitica rigurosa estudian aspectos clave
sobre el comportamiento de compra de los consumidores,
permitiendo asi sacar el maximo potencial al punto de venta.

Nespresso, cuyas tiendas constituyen también una experiencia
de marca integrada, es una marca digna de mencién ya que han
conseguido que, desde el momento en que se entra, su espacio
llegue a ser tan exclusivo y llamativo incluso hasta para los no
consumidores de café. Este éxito le ha servido de empuje para
expandirse ampliamente durante todo este afio, aprovechando
para abrir tiendas en todos los principales paises en los que opera.

Espacio, negocio y producto: claves del retail

Para potenciar la compray generar una experiencia satisfactoria,
es importante ubicar correctamente los elementos del visual
merchandising facilitando al maximo la basqueda del objeto
deseado. En este sentido, los productos de compra por impulso
deben ser colocados en lugares estratégicos, como en zonas de
espera tanto de probadores como de cajas. Ademas no debemos
olvidar que un buen sistema de retail debe ser extrapolable, es
decir, debe poder implantarse en cualquier espacio, a la vez que
siendo flexibles seglin el mercado en el que nos encontremos.

Partiendo de la premisa de que las tiendas estan hechas para
vender, la practica del retail esta muy ligada al marketing,

ya que es necesaria la elaboracién de una estrategia para
maximizar el potencial que ofrece cada metro cuadrado del
local. Pero, el objetivo del retail es dar un paso mas y ademas de
generar ventas, busca que la persona que visite la tienda asocie
sensaciones positivas a la marca. Y es que la experiencia en la
tienda crea una huella sensorial que se memoriza y se asocia
sélidamente con nuestra marca.

Hoy en dia, el retail se esta convirtiendo en un area esencial para las
marcas a la hora de innovar. Las companias estan comenzando a
invertir fuertemente en esta area para conseguir crear ambientes
atractivos con el objetivo de destacar en un mercado cada vez mas
competitivo. Esta tendencia puede verse presente en la edicion

de 2009 del Best Global Brands y en este ranking donde podemos
identificar una segmentacion clara en cuanto al tipo de venta que
realizan las marcas, pudiéndola clasificar en cuatro tipologias: venta
en tiendas tradicionales, venta en tiendas de referencia, los llamados
retail enviroments y finalmente las marcas sin tienda propia.

El grupo de las marcas con tiendas tradicionales lo constituyen
aquellas que han tenido presencia en la calle desde su
nacimiento, como por ejemplo, El Corte Inglés o Mango. Dentro
de este grupo se engloba a un 50% del ranking. A diferencia de las
tiendas tradicionales, las tiendas de referencia las constituyen
aquellas marcas que comenzaron sin presencia en la calley
recientemente se han lanzado a la apertura de buques insignia
como es el caso de Telefénica, y que representan un 10% de
marcas en la clasificacién.

Los retail enviroments han sido creados por marcas que conscientes
de laimportancia de retail no s6lo en el punto de venta sino también
dentro de la propia compafia. Dentro de esta categoria encontramos
marcas como L”Oreal o Lancdme pero dentro del ranking espafiol no
hay ninguna marca representante de esta categoria.

Por dltimo, encontramos aquellas marcas que no tienen tienda
propia, como es el caso de Iberia. El porcentaje que representan

a estas marcas es de un 40. Es importante realizar una mencion

en referencia a estas marcas sin tienda propia y es la necesidad de
buscar estrategias de éxito para maximizar las ventas de producto
o de servicio a través de los canales de distribucién o comunicacion
en los que estan presentes.

Para el desarrollo de un buen sistema de retail es imprescindible
lainteriorizacién total de la marcay el conocimiento profundo
de nuestro publico objetivo, especialmente en lo referente a sus
motivacionesy su conducta de compra. Al consumidor podemos
clasificarlo en dos grandes categorias: los que van de paseoy
visitan las tiendas para ver qué novedades hay y, aquellos que
buscan algo concreto. A éstos Gltimos hay que facilitarles al
maximo su blsqueda, mientras que a los primeros hay que
ofrecerles siempre algo novedoso que les sorprenda. Comprender
aambos pulblicos ayudara en el disefio de la tienda, en la
distribucion del espacioy en la disposicion de la oferta. Habra
que sopesar la mezcla entre la familiaridad y el factor sorpresa,
como lo hace Ikea, que mantiene inalterable la distribucién

de sus productos en la tienda, facilitando su localizacién, pero
introduciendo novedades constantemente.

Para el diseno de un espacio se deben tener en cuenta muchos
elementos. La estética es tan importante como los aspectos
funcionales, como la circulacién interna, sefalética, distribucion
y exposicion de los productos, necesidades especificas del espacio
y convivencia con otras marcas. Una vez que se ha determinado
el disefio del espacio y la disposicién de los productos, hay que
dotarlos de contenido, aprovechar cada espacio, cada muebley
cada cartel para transmitir la experiencia de marca. Asi mismo,
la actitud de los dependientes es fundamental y, en muchas
ocasiones, determinante para el consumidor a la hora de realizar
la compra. Igualmente importante es el sistema de sefalizacién
de lafachada, el visual merchandising o la mdsica, entre otros
muchos.

Esimprescindible tener en cuenta la consistencia en las guias

de diseno para asegurar la continuidad del diseno del retail en
posteriores expansiones y aperturas de otros puntos de ventas,
con el fin de buscar la coherencia en la percepcién de atributos

a nivel global y local. Aln asi, y sabiendo que las tiendas son
fundamentales para el negocio, no sirven de nada sin un modelo
de negocio exitoso que lo respalde. Podemos tener una tienda
increible pero si su producto no es bueno o sila marca produce
rechazo es practicamente imposible que funcione.

Aseglrese de que su tienda tiene alcance y diferenciacion, atrévase
ainnovar para lograr una buena experiencia de marca y no olvide
la consistencia en el resto de puntos de contacto que tiene su
marca con el consumidor, ganese su confianzay logre su fidelidad
incorporando el factor sorpresa.
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Estrategias digitales
2.0: Mobile Branding

El Potencial del branding en el mévil para las empresas espanolas

Simén Noel y Ludi Garcia Garcia

La evolucion del movil en los dltimos anos ha sorprendido a usuarios
y marcas, hasta el punto de coger desprevenidos a unos y otros. En un
sblo dispositivo convergen tantas tecnologias y funcionalidades que,
aljuntarlasy ponerlas al alcance de la mano de los consumidores, sus
posibilidades se multiplican hasta niveles antes inimaginables.?

La realidad es que no hay un dispositivo digital tan versatil como el
moévil y al que dediguemos tanto tiempo y que siempre llevemos

con nosotros. Hemos unido en un Gnico terminal las tecnologias de
muchos otros dispositivos para finalmente tener uno multifuncional
que une las capacidades de un ordenador, GPS o reproductor
multimedia, entre otras muchas. Silo unimos al tiempo de
exposicion por parte de los consumidores, es evidente que ofrece

un canal de posicionamiento para las marcas con un tremendo
potencial en las que éstas deberian tener una fuerte presencia.

Esta evolucion no solo se ha dado en fabricantes y operadoras,
que son quienes posicionan la tecnologia en el mercado, sino

en general en todo el ecosistema, que engloba a medios de
comunicacién que ven en el mévil un nuevo canal; en las empresas
de tecnologia que desarrollan nuevas soluciones en este entorno;
en las marcas que asumen su compromiso con la innovacion
generando el contenido y; por Gltimo, en los usuarios que
consumen estos contenidos desde sus moviles.

Y es que las empresas que estamos en el sector vivimos un
momento de autentico privilegio, son pocas las situaciones
histéricas en las que, por progresivo que sea el cambio, este

se vea de manera tan tangible. Aligual que ha ocurrido con
Internet, el mévil comienza a coger fuerza y forma como canal de
marketing mas alla del SMS. Y al igual que ocurri6é con Internet nos
encontramos aln en el umbral de este cambio y todavia son pocas
las empresas que tienen una presencia como marca con caracter
definidoy permanente en el moévil. En definitiva, el potencial es
enormey queda mucho por recorrer.
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Las marcas espanolas e Internet Movil

El acceso a Internet desde el mévil es similar al de laWeb, pero con
algunas diferencias. La presencia de la marca en Internet Movil
requiere de un portal cuyo disefio esté desarrollado expresamente
para los moviles, que se optimice para las peculiaridades de cada
dispositivo y que tenga un desarrollo Gnico. Muchos terminales
tienen la capacidad para navegar por paginas Webs convencionales,
pero al no estar adaptado al tamafo de pantalla, la navegacién se
convierte en una tarea demasiado complicaday la experiencia del
usuario puede no ser siempre positiva. El mévil es otro entorno

y las marcas deben adaptar sus paginas a sus caracteristicas,
especialmente deberian tener en cuenta la variedad de terminales
disponibles.

Espana tiene 48 millones de usuarios Ginicos con movil y mas del
30% dispone de banda ancha con velocidades de bajada de hasta
7 Megabytes por segundo. La velocidad de navegacion es tal, que
supera a la de muchos hogares con ADSLy como tal las operadoras
comercializan servicios de WIFI en casa que se conectan como si
fueran un mévil a las antenas de las operadoras. Por otro lado, el
85% de lo moviles tienen la capacidad para conectarse a Internet
y estan correctamente configurados. Estos dispositivos pueden
navegar por los portales de las marcas que tengan optimizadas
sus paginas y ofrecer practicamente los mismo servicios que un
ordenador, con la ventaja de que se tiene la posibilidad de acceder
en cualquier momento del dia.

Segln las operadoras, 11 millones de usuarios Ginicos navegan por
sus portales todos los meses. La tecnologia, no cabe duda, esta en
mano de los consumidores y éstos hacen un uso cada vez mayor
delacceso a Internet desde su movil. Es un nimero de usuarios
significativo y que sigue creciendo a medida que las tarifas se

van ajustando a sus necesidades. Son las marcas quienes tienen
ahora que actualizarse y tener presencia con una estrategia clara
y con caracter de permanencia. Actualmente solo un tercio de las
marcas que aparecen en el informe de valoracién de marcas de
Interbrand disponen de un portal mévil y ésta es una oportunidad
que no se deberia perder.

Uno de los sectores mas activos y con mayor presencia, salvo
alguna excepcion, es el sector de servicios financieros en Espana,
que han adaptado sus servicios para que estén al alcance de la
mano de los usuarios para que puedan gestionar las cuentas,



tarjetas, fondos y hasta la compra de entradas. También los
medios de comunicacién disponen de versiones adaptadas de
sus portales para el moévil teniendo todos los grandes medios,
presencia en este soporte mostrando sus contenidos digitales en
este medio. Sus portales estan preparados para tener presentes
formatos publicitarios, al igual que sus paginas Webs, y atraen

a muchos anunciantes para hacer campanas. Otro sector muy
activo en el movil es el turismo, cuyo negocio en Internet es uno
de los mas sélidos y solventes, que ven en el movil un canal mas
para comercializar sus servicios. El mundo deportivo también se
ha puesto al dia y muchas marcas tienen ya presencia, los primeros
en llegar han sido los medios especializados en esta categoria

y los departamentos de marketing que han visto en la venta de
contenidos un modelo de negocio muy rentable.

Las aplicaciones y el iPhone

Un sector muy activo en el mévil es el de la moda y el lujo,

muy especialmente desde que salié al mercado el iPhone,
posicionandose cémo algo mas que un teléfono que encandila a
usuarios y directores de marketing. La realidad es que Apple ha
disenado un dispositivo en el que las marcas y los consumidores
convergen con facilidad. Y en parte gracias al éxito del APPLE
STORE que ofrece la posibilidad a los usuarios de descargarse,
desde el terminal, aplicaciones gratuitas o de pago. Sin lugara
dudas el iPhone es un dispositivo increiblemente bien adaptado
para hacer branding y m-commerce, y son ya medio millén

de usuarios en Espafa los que disponen de este movil, si lo
ampliamos al Ipod Touch aumentariamos esa cifra hasta el
millén de clientes. Y es que Apple es el rey de las aplicaciones con
mas de un billén de descargas en apenas un ano.

Pero no hay que olvidar al resto de fabricantes, sistemas operativos
u operadoras que han abierto también sus tiendas para ofrecer
estos contenidos a los consumidores. Android, Nokia, Blackberry,
Movistar o Vodafone, hasta llegar a las 10 tiendas, ya han abierto las
suyas con éxitos mas o menos similares. Se abre una nueva forma de
comunicarse con los usuarios mediante la creacién de aplicaciones
especificas que posteriormente son descargadas por los usuarios sin
coste o generando ingresos como modelo de negocio.

Nuevamente la banca ha sido el sector que mas fuerte ha entrado
desarrollando aplicaciones que, instaladas en los dispositivos,
permiten manejar las cuentas de sus clientes, anadiendo en
muchos casos funcionalidades de geo-posicionamiento para
localizar el cajero mas cercano a la ubicacién del moévil. Y es que la
localizacion y el mévil son una combinacién de éxito para ofrecer
servicio a los consumidores. Ahora con la Realidad Aumentada

en algunos dispositivos, una capa de realidad virtual sobre las
imagenes que capta la camara, se abre una nueva frontera
tecnoldgica que dara mucho que hablar en los proximos afnos.

Solamente cinco de las empresas del estudio de marcas de
Interbrand disponen de una aplicacién iPhone, es un porcentaje
aun mayor que en méviles con el sistema operativo Android, recién
llegado al mercado pero que viene pisando muy fuerte. En general
el nimero de marcas que han disefiado sus propias aplicaciones, ha
crecido mucho en los Ultimos meses, pero sigue siendo un reflejo de
lo queda por hacer en el mercado espanol. Sin prisa pero sin pausa
el mercado de mobile marketing empieza a consolidarse, y lo que
deberian plantearse las empresas espafnolas es tener una politica
coherente de marca en todas las plataformas y dispositivos, entre
los que el moévil tendra un papel muy importante.

Las marcas y los nuevos influenciadores online
El siglo XXI se presenta lleno de retos y rupturas respecto a los

modelos de comunicacién tradicionales. Esto puede producirnos
una especie de vértigo o miedo en relacién alo nuevoyala

pérdida de los modelos que han guiado nuestro dia a dia. En este
proceso de“ruptura o crisis” que, a veces nos parece que llega casi
de un momento a otro, pero que sin embargo lleva gestandose
meses 0 anos, el reto esta en convertirlo en una oportunidad.

La comunicacién de masas ha dejado de ser monopolio de

unos pocos (medios, agencias y empresas) para convertirse en
una opcién abierta a un pablico que ha evolucionado desde la
consideracion tradicional de audiencia (asociada, generalmente,
alarecepcién pasiva de contenidos) a la de usuario activo (con
capacidad para interactuar con la informacién y con los medios
que consume de muy diversas formas, asi como para establecer
redes de intercambio de informacién con otros usuarios e incluso
para constituirse en emisor de ésta).

Ante este nuevo panorama, el trabajo del director o gabinete de
comunicacién tal y como lo conociamos ha variado muchisimo.
Cada vez son mas grandes y especificos los receptores de
nuestros mensajes. Ya no sélo nos dirigimos a los periodistas
como amplificadores de las noticias o informaciones procedentes
de las marcas, sino que tenemos que llegar a otro grupo de
influenciadores bien distinto y segmentado (bloggers, usuarios
activos, etc). Esto nos obliga a conocer perfectamente la Red,
quiénes son los actores principales, qué les interesa y de qué
forma quieren recibir nuestra informacion.

Como parte de este nuevo entorno, las relaciones uno a uno,

la personalizacion, la interaccion, etc. pasan a ser factores
determinantes del éxito de un Dircom en este nuevo modelo
comunicativo. Aunque este cambio nos ha pillado un poco de
imprevisto y despistados (algunos contintan asi), lo veiamos
venir desde hacia tiempo. Somos muchos los que vamos
aprendiendo sobre la marcha de este nuevo fenémeno, que
resulta apasionante y que nos esta permitiendo explorar

nuevas formas y canales de comunicacion (redes sociales,

el movil, etc.), que se complementan con las herramientas
tradicionales. No quiero pasar por alto en este momento las cifras
sorprendentes que se mueven en torno a las redes sociales. De
acuerdo con un informe reciente de la consultora ComScore, a
nivel internacional, MySpace cuenta con mas de 200 millones

de perfiles y 130 millones de usuarios Gnicos al mes, mientras
que Facebook acumula 150 millones de usuarios activos en
35idiomas, aunque hay en marcha otros 60. En nuestro pais,
seis de cada diez usuarios de redes sociales se conecta a ellas a
diario, y el 84% lo hace, al menos una vez a la semana (segln un
estudio sobre redes sociales elaborado por Elogia Ipsofacto). Esto
explica que Espafa sea el segundo pais del mundo en usuarios de
redes sociales, en relacién a su nimero de habitantes, tan sélo
superada por Brasil.

En este nuevo entorno, ya no vale con basarnos en el ABC del
Dircom, tenemos que aprender a diferenciarnos en la forma

de comunicar a los periodistas o nuevos influenciadores. Son
muchas las empresas o instituciones que quieren hacer llegar
sus mensajes a la sociedad, por lo que el hecho diferenciador es
fundamental.

Por otro lado, las nuevas tecnologias ademas de estar al alcance
del ciudadano para convertirse en emisor/receptor, también
estan a nuestra disposicién para permitirnos llegar directamente
a ese gran potencial de ciudadanos que se encuentran en las
redes sociales o son activos en foros, chats, etc.

En definitiva, tenemos que espabilar...aprender con los 0jos de un
nino y utilizar sin dudarlo todas las herramientas que tenemos a
nuestra disposicién y que nos permiten crear lazos emocionales
con los consumidores, asi como humanizar nuestras marcas.

No hay limites en la innovacién en la comunicacion, sélo los que
marca la tecnologia, y cada vez son menos.
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Nuevos horizontes al alcance

La nueva economia en Servicios Financieros

André Matias y Bosco Torres

Aligual que en el ranking de las mejores marcas globales, el sector
financiero espanol es uno de los grandes protagonistas de este
estudio. A pesar de contar con una restrictiva regulacion desde hace
anos que obliga a la provision de activos para evitar situaciones
similares a las que han ocurrido en paises como Estados Unidos con la
intervencion directa del Gobierno, la realidad es que en una economia
interconectada donde las 6rdenes de compray venta se cruzan en
segundosy los productos creados en una parte del mundo se venden
en la otra, la inestabilidad financiera ha acabado afectando en mayor o
menor grado a todas y cada una de las entidades financieras espanolas.

Ademas de la crisis ya mencionada, el sector financiero espanol
presenta determinadas particularidades que hacen que si bien
el pasado afo no haya sido tan dramatico como en otros paises,
las previsiones de cara al futuro mas cercano, 2010, no sean tan
halaglienas.

En primer lugar la tasa de morosidad que estan manejando en la
actualidad las entidades, es s6lo la punta de lo que parece haber por
detrasy, es que el crecimiento medio del 2,5% en lo que va de afio
pone de manifiesto cual sera la tendencia a futuro. Este hecho es la
consecuencia directa del exceso en la concesion de créditos que se
realizaron en los Gltimos afos. Asi a medida que ha ido aumentando
la tasa de morosidad de las entidades, sus provisiones han sido
mayores y su liquidez ha disminuido impactando en los resultados
econdémicosy en la proyeccion de las entidades.

En segundo lugar, y altamente relacionado con la primera
particularidad del sector en Espaia, se encuentra la sobre exposicién
al sector inmobiliario que ha conseguido con sus altas inversionesy
endeudamiento, arrastrar parte de los resultados de las entidades
que apostaron por confiar en el ladrillo en épocas de progreso como
manera de incrementar considerablemente sus beneficios.

Y, como Gltimo punto, el excesivo nimero de entidades y su
sobredimensionada red de sucursales existentes que, comparada
con paises como Francia o Alemania con mayor poblacion, es
ampliamente superior, y suponen un lastre en costes para todo
el sector. Asi los cierres que se han ido produciendo en los dos
Gltimos afos representan una primera muestra de la necesidad
de restructuracién del sector para hacerlo mas competitivo.

Anivel global pudimos comprobar como las marcas de servicios

financieros perdian de un afno a otro una tercera parte de su valor,

y desaparecian marcas como Lehman Brothers y Merrill Lynch.
En nuestro pais, sin embargo, podemos estar relativamente
tranquilos, puesto que las principales marcas del sector ni han
desaparecido ni han necesitado ayuda para no hacerlo. De esta
manera siguen teniendo una presencia relevante en nuestro
ranking y representan un tercio del total de marcas, mostrando
lo apuntado con anterioridad de la necesidad de reestructurar
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el sector para contar con menos marcas, pero mas fuertesy
competitivas a nivel global.

Eso se refleja en los resultados de este estudio. Si ademas de
Santander, marca que aspira a puestos globales, excluyéramos
también de este analisis a la sequnda marca del sector financiero
espanol con relevante presencia internacional, BBVA, la caida

del valor agregado del portafolio de marcas del sector financiero
en este estudio llegaria a los dos digitos, por encima de 105 15%.
Esto nos da una idea de cdmo esta el sector en la actualidad y nos
permite dividir el andlisis de las marcas en dos grandes grupos.

De una parte encontramos a estas dos grandes marcas, que
actlian como representantes de la fortaleza del sector financiero
espanol en el mercado internacional y que luchan de td a ti con
otras para alzarse por un puesto dentro de las marcas globales.

De otra parte, el resto de marcas con una alta dependencia, a veces
buscaday otras veces impuesta como en el caso de las cajas, del
mercado nacional, ya que a pesar de su fortaleza local no han logrado
dar el salto internacional que les permita reducir su exposicién al riesgo.

La Liga de las marcas campeonas

Al observar las marcas Santander y BBVA podemos encontrar
un simil futbolistico con las dos grandes marcas que aparecen
en nuestro ranking y que dominan su mercado, su liga, el Real
Madrid y el FC. Barcelona.

Cuando Santander y BBVA decidieron apostar por la
internacionalizacién, no s6lo buscaban mercados en crecimiento
o diversificacién para reducir el riesgo en el mercado de origen
sino también entrar en una liga diferente, en una liga de marcas
campeonas del sector financiero, y consolidarse con el paso del
tiempo entre las grandes.

Con el tiempoy gracias a un excelente trabajo de comunicacién
de marca, estas dos empresas han podido sobrepasar las

barrerasy desconfianzas iniciales para triunfar en mercados tan
competitivos y tradicionales como el estadounidense o el inglés.



En el caso del Santander, una estrategia consistente de patrocinio
de un deporte global como la Formula 1, permitié que la marca
alcanzase altos niveles de notoriedad globales y asociaciones de
liderazgo y compromiso. En el mercado inglés, Santander esta
presente en la actualidad con tres marcas diferentes, pero ya ha
abierto las puertas al anunciar el proceso de unificacién bajo la
ensefa Santander. De la misma manera ocurrird en el mercado
brasileno, donde tras la compra de Banco Real, la entidad ha
planificado el proceso de rebranding que le permitira hacer frente
alos dos gigantes del sector financiero brasilefo.

En el caso de la marca BBVA, el desafio ha sido expandir su
presencia en el mercado estadounidense y consolidar su posicién
en Latinoamérica, especialmente en el mercado mexicano
donde ha alcanzado el liderazgo. Y en este punto, es interesante
observar la diferencia de estrategia en comparacién con su
principal competidor. Mientras Santander busca acciones de
creacion de marca a nivel global, BBVA centra sus esfuerzos de
marca a nivel local, en cada uno de sus principales mercados,
como por ejemplo con el patrocinio de la liga espafnola de futbol.

No debemos olvidarnos de la marca Mapfre, que pese a

no ser directamente una marca de servicios financieros,
tradicionalmente se incluye en el analisis. Asi Mapfre destaca por
su evolucion positiva gracias a su presencia internacional en mas
de 40 paises, con especial relevancia en mercados emergentes
como Brasil o Turquia.

La Liga local

En otra liga juegan las marcas que no han dado el salto hacia la
internacionalizacién. La Caixa, Popular, Sabadell, Caja Madrid,
Banesto, Bancaja y Bankinter son entidades extremadamente
expuestas a las fluctuaciones del mercado espanol y eso se ha
reflejado en el valor de sus marcas en el actual ranking. Asi como
el valor total de sus negocios, los valores de la mayoria de estas
marcas se han reducido por la inestabilidad que ha afectado el
mercado espanol.

Las altas tasas de morosidad y la apuesta por el sector de la
construccién explican el hecho de que marcas como Popular o
Caja Madrid, a pesar de su fuerza en el mercado nacional, sufran
reducciones tan drasticas en su valor de marca. La marca es un
activo clave para apoyar la recuperacion de estas entidades pero
debe estar acompanada de una estrategia clara de creacién de
valor de marca a través de una comunicaciéon mas frescay, en el
caso del Banco Popular, una estrategia de arquitectura de marcas
que clarifique los mensajes a sus clientes y fortalezca su marca
principal.

AUn asi, existen marcas como Bankinter que demuestran

que el mercado espanol adin tiene espacio para buenas ideas

y los clientes recompensan estas iniciativas. Su dinamismo,
entendimiento del cliente y la constante blsqueda de la
innovacién generan una experiencia de marca relevantey
diferenciada que atrae a mas clientes y se refleja en los resultados
del banco, con menores tasas de morosidad que sus principales
competidores. Estas iniciativas de marcay sus resultados deben
ser observados tanto por los grandes equipos de esta liga local
como por susrivales en la liga de campeones.

El futuro

Elafo 2010 se espera todavia turbulento para la economiay
la banca espafnola. Cuando otros mercados comienzanyaa
recuperarse de la recesién, en Espafna los analistas consideran
que en 2010 entraremos en nuestro particular via crucis

Este panorama debe impactar directamente a las principales
marcas espanolas del sectory en su valoracién. Sobreviviran
aquellas que sepan mantenerse relevantes al cliente,
afianzandose en valores diferenciales una vez que se definan
nuevos factores en la decision de compra.

Asi quedo reflejado por ejemplo en la encuesta“Financial Brands”
realizada en marzo de 2009 en el mercado estadounidense,
donde se revelaba que muchas marcas de servicios financieros
habian perdido su capacidad de atraer la eleccién, la lealtad y la
confianza, lo que dio como resultado importantes movimientos
de capital entre clientes institucionales y banca comercial.

Durante el punto algido de la crisis, cuando la confianza de los
consumidores llegd a minimos histéricos, todas y cada una de
las marcas se vieron afectadas por una falta generalizada de
confianza que prevaleci6 en todo el sector. Quienes estaban
dentro y fuera del mismo compartian la percepcién de que

el sistema financiero era el responsable de todo y, por ello

no quedoé una sola marca intacta o al menos sin el desafio de
mantener su reputacion, lo que también se ha reflejado en los
principales indicadores de satisfaccién de clientes en el mercado
espanol.

Frente a ese panorama, las entidades deben apoyarse en criterios
impulsados por el lado emotivo de las marcas como la confianza
y la solidez para capear la crisis y reducir su dependencia de
aspectos funcionales.

De las marcas que en la actualidad estan jugando en la liga de las
campeonas, BBVA debe seguir apoyandose en su diversificacion
geografica para seguir creciendo y aspirar al igual que Santander
a entrar en el ranking de las Mejores Marcas Globales.

Enlaligalocal, se percibe una excelente oportunidad de
reorganizacién. Hoy mas de la mitad de las 45 cajas espanolas
estan debatiendo la posibilidad de fusionarse las unas con las
otras. Este proceso debe traspasar el ambito politico para ser

el catalizador del cambio en esas instituciones, evolucionando
su comunicaciény posicionando el cliente en el centro de

su estrategia. Todo esto sin duda dara como resultado el
fortalecimiento de las mejoras marcasy la desaparicion de
aquellas que no son capaces de diferenciarse o aportar un valor
de cara al cliente, provocando la ya mencionada reordenacién del
sistema financiero.

El futuro puede parecer oscuro, pero las grandes marcas deben
aprovecharse de este momento para hacerse aun mas grandes,
diferenciales y relevantes para sus clientes. Una vez pasada la
tempestady con los primeros rayos de luz, veremos un sector
mas ordenado, racional y fuerte capaz de afrontar los retos
que ya pone sobre la mesa la economia mundial y las marcas
globales.
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Pequenas grandes claves de
branding mas alla del ranking

Marcas a tener en cuenta
Patricia Arias

Las grandes marcas no son fruto nidela
casualidad, ni de la suerte

Una vez mas, el Ranking de las Mejores Marcas Espafiolas pone
de manifiesto quiénes han logrado ocupar las posiciones mas
privilegiadas en términos de valor de marca. A pesar de tener
diferentes trayectorias y pertenecer a categorias muy dispares,
existe una premisa comun a todos los integrantes del Ranking: el
reconocimiento de la marca como activo estratégico fundamental
de caraaimpulsar el negocio. Y esto tiene una serie de implicaciones
claras, ya que estamos ante compafias que no dejan la evolucion
de sus marcas en manos del azar, sino que demuestran priorizar
esfuerzosy recursos a crear, desarrollary gestionar sus marcas de
manera 6ptima.

Por todo esto, los resultados del Ranking no sélo son de enorme
interés para las ensefas que figuran en el mismo, sino que también
son de indiscutible relevancia para todos aquellos que reconozcan
el poder de las marcas como fuente de valor. Porque detras de
cada una de estas marcas hay una gran historia de la que aprender
lecciones en términos de determinacion, esfuerzo y resultados.

“No estan todas las que son...”

Una vez reconocido el gran mérito de todas estas marcas, es
fundamental considerar el Ranking como la punta del iceberg,
es decir, la parte visible del éxito de marcas bien construidas y
gestionadas. Pero son muchas mas las que cada dia intentan
dejar huella.

A medida que maduran las categorias, se intensifica el nivel
competitivo y proliferan las alternativas para cubrir las
necesidades de los consumidores, surgen propuestas que
claramente son merecedoras de nuestra menciény admiracion.
Companias de muy diversa naturaleza que tienen en comun el
haber puesto en evidencia que situar la marca en el centro de

la estrategia desde el principio, contribuye enormemente al
desarrollo de una potente trayectoria de crecimiento. Y quién
sabe, puede que incluso estemos ante alguna marca que nos
sorprenda en futuras ediciones del Ranking.

Resultaria imposible mencionar todos los casos, pero hemos
creido necesario extraer aprendizajes de algunas marcas que
estan demostrando que no todo esta dicho en el panorama
espanol. Es mas, la juventud de alguna de ellas hace que sus
logros merezcan especial reconocimiento. Porque hay mucho que
aprender tanto de David, como de Goliat.

Pequeiias grandes claves de branding mas alla
del Ranking

Bimba & Lola, Vueling, Natura Bissé, Hoss Intropia, Tuenti,
Imaginarium, Blusens, Room Mate Hotels o El Ganso, entre
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otras, son s6lo algunos ejemplos de firmas espafolas que lejos
de adoptar una actitud defensiva de supervivencia ante los
tiempos dificiles, han decidido identificar nuevas oportunidades
de crecimiento y han considerado la marca como su gran aliado
estratégico.

Por tanto, si es cierto que nos estan dando una buena leccién,

¢qué es lo que podemos aprender de todas esas marcas que han

ido emergiendo hasta lograr que no las debamos perder de vista?
Hemos identificado claves relativas a tres grandes areas: qué actitud
debe adoptarse, como enfocar la relacién con el consumidory qué
tipo de variables son fundamentales de cara a crecer.

1. El éxito de una marca es, en gran medida, una cuestion
de actitud. Cuando parecia que sectores como la moda, la
cosmética de lujo o incluso las redes sociales estaban ya
acaparados por fuertes lideres de alcance global, marcas
como Bimba & Lola, Hoss Intropia, Natura Bissé o Tuenti estan
demostrando tener la determinaciény la actitud necesaria
para retar las convenciones existentes y expandirlas mas alla de
nuestras fronteras.

En poco mas de 3 afos, Bimba & Lola ya ha abierto su tienda
numero 100, situada nada menos que en Singapur. Aln asf,
semejante logro adin es considerado por la marca como un
paso mas dentro de sus planes de expansion, lo que indica que
todavia nos queda mucho por ver. También dentro del mundo
de la moday los complementos, Hoss Intropia ha ampliado

su vocacién de crecimiento hacia el mercado internacional.
Natura Bissé se ha convertido en una marca de referencia en

el altamente competitivo mundo de la cosmética de lujo, con
fuerte presencia en puntos de distribucion, hoteles y spas tanto
nacionales como del resto del mundo. Y en el universo de la Web
2.0, cuando la mayoria esta tratando de vislumbrar la férmula
magica, Tuenti se ha convertido en un serio contrincante

para uno de los fendmenos globales del momento, Facebook,
demostrando superioridad en un segmento clave, los jévenes.

Determinacion, perseverancia, audacia y vision. Estas son las
palabras que mejor definen el tipo de actitud que estas marcas
estan demostrando tener. Vivimos en la era del 'YesWe Can'y es
precisamente esta actitud la que prevalece detras de los casos
ejemplares. Ante la continua aparicién de retos, imprevisibles
en muchos casos, por parte del mercado, el consumidor o el
entorno general, no se trata de preguntarse ;por qué?, sino de
preguntarse ;por qué no? Esta actitud es la que ha llevado estas
marcas a pensar en crecimiento mas que en supervivenciay a
ampliar su campo de actuacion en el mundo.

2. El branding también requiere ser un experto en la gestion de
relaciones. No cabe duda de que las marcas deben desarrollar
propuestas de valor que sean relevantes para los consumidores,
y para ello, deben ponerse en su piel, entenderles y tratar de dar



respuesta a sus necesidades. Una afirmacién que a primera vista
parece tan obvia, tiene implicaciones fundamentales relativas a
lamanera de enfocar la relacién entre la marca y su audiencia.

Imaginarium es un claro ejemplo de cdmo una marcaentraenla
vida de su publico objetivo y establece un vinculo que transciende
la mera relacién comercial y transaccional. ;Cudl es la principal
diferencia entre la marca Imaginariumy sus competidores? Entre
otras cosas, un enfoque a través del cual, lejos de ser un mero
proveedor de juguetes, se acerca a padres y e hijos, escuchandoles
y ofreciéndoles lo que necesitan. Imaginarium es todo un mundo
deideas, productos y experiencias que tratan de satisfacer las
necesidades de unos padres que buscan lo mejor para sus hijos.
Es decir, construye una relacién real de afinidad con su publico
objetivo a través de todas las experiencias que aporta el mundo
Imaginarium. Las icénicas puertas de sus tiendas nos muestran
elumbral a un mundo de ensuefio, diversion y aprendizaje donde
curiosidades, inquietudes y posibilidades encuentran su maxima
expresion. Su buen hacer la ha convertido en una importante
compania que ha venido desarrollando una progresién admirable
desde multiples perspectivas, como su expansion internacional,
la extension en lineas de producto y negocio o su estrategia de
distribucién. Imaginarium es un claro ejemplo de que cuanto
mas centrada en sus valores y diversificada en sus propuestas
esté una marca, mejor preparada estara la compania para darun
importante salto desde el punto de vista financiero.

La clave para establecer una relacién duradera y relevante

con el publico esta en dar respuesta a verdaderos insights de
consumidory aprovechar las oportunidades que ofrecen los
mltiples puntos de contacto. De este modo, la marca podra
generarvaloralo largo de toda la relacién que establece con el
consumidor.

. Por Gltimo, el branding requiere un compromiso continuo con
determinadas variables de crecimiento. Existen multitud de
palancas que pueden contribuir a la construccién de marca, pero
al detenernos a observar estas“pequenas grandes historias”,
se aprecia que estamos ante casos de marcas que han puesto
claramente su foco en impulsar la diferenciacion, la creatividad
y lainnovacién.

A medida que la calidad se da cada vez mas por hecho y las
alternativas se van asemejando en términos funcionales,

las marcas se convierten en las verdaderas fuentes de
diferenciaciéon. Nunca seran suficientes las veces que debamos
recordar la importancia de desarrollar un posicionamiento de
marca diferenciado.

Vueling merece especial mencién ya que, aun siendo una
compania de mayor dimension que el resto del set observado,
ha desarrollado una propuesta altamente diferencial en

un sector complejo y muy competitivo. Planteando un
posicionamiento que combinaba bajo coste y calidad, Vueling
corria el riesgo de quedarse entre las dos propuestas existentes
del sector: las grandes aerolineas nacionales o las alternativas
de bajo coste. Pero la marca consiguié demostrar que se podia
volar barato sin renunciar a la calidad, desarrollando una marca
innovadora, abierta y transparente, aportando frescuray
diferenciacion al sector de las lineas aéreas. Ademas, la marca
viene dando vida a su vocacién creativa a muchos niveles, tanto
a través de su comunicacién como llevando a cabo iniciativas del
tipo Proyecto Vueling by MTV que, en un guino hacia la moda,
incluye aviones customizados por Custo Dalmau, explotando a
su vez la diferenciacién a través del cobranding.

Otros casos de marcas espanolas que han sabido identificary
posicionarse en un espacio diferencial son El Ganso, Blusens
o0 Room Mate Hotels. El Ganso, por su lado, ha llevado a cabo
su particularincursion en el complicado mundo de la moda
masculina, ahora también en el de la femenina, a través de un

estilo Unico que ha sabido combinar lo clasico y tradicional con
lo trendy y alternativo: moda estilo british al alcance de muchos.
Una marca que ha sorprendido muy gratamente a su publico,
quien se ha encargado de generar un potente efecto boca-oreja
en favor de la marca. Por otro lado, el fuerte caracter innovador
de la compania gallega Blusens ha permitido que encuentre su
espacio diferencial en un sector de menor tradicién en nuestro
pais -la tecnologia y electrénica de consumo-asumiendo con
éxito una apuesta arriesgada que se esta reflejando en sus
buenos resultados y en su creciente consolidacién global. El
caso de Room Mate Hotels se apoya en un concepto Unico en el
sector: una cadena de hoteles boutique cuyo posicionamiento
combina disefo y ubicaciones urbanas privilegiadas con precios
asequibles.

Estos ejemplos representan de manera muy clara la capacidad
que tiene un factor como la diferenciacion para contribuir al
desarrollo de las marcas, ya que a mayor diferenciacion, mayor
es el papel que la marca juega en la eleccién por parte del
consumidory mayor es su capacidad de asegurar demanda
futura, lo que en consecuencia incrementa el valor de marca.

En definitiva, las marcas incluidas en el Ranking son una gran
fuente de aprendizaje. Sin embargo, observando el panorama
actual de marcas desde un punto de vista mas amplio, hemos
identificado una serie de lecciones de branding procedentes de
otros casos de naturaleza mas emergente. Se trata de“pequenas
grandes historias” de marcas que se enfrentan con determinacion
a las convenciones de sus sectores, haciendo que la dinamica
competitiva sea mas enriquecedora para todos, lecciones que
pueden ser de gran utilidad para todos aquellos que creen en sus
marcas. Esperamos que seas uno de ellos.
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Sobre Interbrand

El Modelo de Gestion de Valor de Marca de Interbrand

Las marcas no llegan al éxito por accidente ni se mantienen

en la cispide por si mismas. No existe un liderazgo asegurado

sin proactividad y una gestion detallada. Interbrand trabajay
colabora con clientes que consistente y continuamente evaldan,
creany gestionan los activos de su marca. Nosotros les ayudamos
empleando el siguiente modelo.

El modelo de gestién de Valor de Marca es un circulo virtuoso que
no tiene ni un origen concreto y tampoco un final establecido.

El modelo empieza en un punto diferente para cada una de las
marcas, basandose en sus necesidades de negocio. Sin embargo,
hay un aspecto que es comUn a todas las marcas: una vez que

ha comenzado, el modelo se acelera, generando sinergiasy
capturando nuevas oportunidades a través de la integracién

de nuevas actividades. Esto llega a ser una inagotable fuente

de energia y una ventaja competitiva para cada marca. La

gestion del valor de marca comprende tres diferentes fases pero
interrelacionadas: Evaluar, Creary Gestionar, fases donde la marca
y las oportunidades de mercado son laboriosamente examinadas,
creativamente llevadas a cabo y minuciosamente coordinadas.

Durante mas de 30 afnos, Interbrand ha trabajado con compafias
lideres en todo el mundo para creary gestionar valor de marca a
través de una oferta integrada de servicios. Ofrecemos servicios
de Estrategia de Marca y de Negocio, Valoracién de Marca, Brand
Analytics, Retail, Optimizacion de Arquitecturas de Marcay de
carteras de marcas, Creacién de Nombres, Disefio de Imagen
Corporativa, Disefio de Envase, Asesoria de Comunicacién Interna
y Externa y Herramientas de Gestién Online.

Interbrand tiene 36 oficinas en mas de 20 paises alrededor del
mundo y cuenta con clientes de las principales industrias.

Asi mismo, y con el objetivo de ayudar a organismos que no
disponen de recursos econdémicos suficientes, creamos la
Fundacién Interbrand. Un proyecto sin animo de lucro, que nos ha
llevado a la realizacion de gratificantes trabajos de branding.

Nuestro proceso de branding

Valoracién
de marcg
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Gonzalo Brujé es Consejero Delegado de Interbrand.
Conferenciante, columnista, consejero de distintas instituciones y
profesor de escuelas de negocio, ha coeditado Como gestionar marcas
de moday El Glosario de las marcas, es autor de La Nueva Generacion
deValory actualmente se encuentra trabajando en otros dos

libros sobre marcas. Es especialista en marketing, comunicacion,
coaching personal, creatividad, creacion, gestion, estrategia,
analitica y valoraciéon de marcas.

Como Director de Marketing y Nuevos Negocios, Alfredo Fraile
es la persona encargada de posicionar la marca Interbrand en el
mercado espafiol asi como de la relacién con los clientes a largo
plazo. Ademas también coordina las relaciones institucionales
y empresariales tanto a nivel nacional como global, y entre sus
funciones también destacan la gestion y coordinacion de la red
internacional de la compania.

En su rol de Director Creativo Ejecutivo, Borja Borrero es el
encargado de cumplir con la maxima creatividad y calidad en

la ejecucién de todos los trabajos relacionados con las marcas.
Ademas supervisa y organiza todos los equipos y trabajos que
se desarrollan a nivel nacional e internacional. Asi mismo es el
responsable creativo para todo el trabajo que se desarrolla en el
area de retail.

Leslie Butterfield es Director de Estrategia Global, supervisa el
crecimiento y desarrollo de |a estrategia de marca de los productos
asi como la metodologia de Interbrand. Ha escrito numerosos
documentos sobre marcas y es considerado como uno de los
lideres de ideas de la industria de marketing en Reino Unido.

Simén Noel es Manager de Interbrand branding Mobiley
Presidente de Mobile One20One, empresa espafola lider en
servicios de marketing digital y mévil y a la que Interbrand ha
estado vinculada desde su creacion. Simon tiene mas de 10 afios
de experiencia en el sector de marcas, potenciando estrategias de
marketing mévil de las marcas espafiolas.

Jez Frampton es CEO Global de Interbrand y se encarga de
dirigiry gestionar los intereses de la empresa a escala
internacional. Entre sus funciones estd la de mejorar la estrategia
de la companiia y aumentar sus ofertas creativas. Es miembro

del Marketing Society, Chartered Institute of Marketing, Market
Research Society, Design Business Association y el Institute of
Directors. Jez es habitual conferenciante relacionadas con la
creacion de marcas.

Patricia Arias es Directora de Estrategia y Valoracion y dirige

el equipo de consultores de Interbrand. Su funcién principal es
liderar el pensamiento innovador estratégico del clientey es la
responsable de garantizar que las decisiones de marca de nuestros
clientes se apoyen siempre en una reflexién estratégica rigurosa,
andlisis profundo del mercado e innovadoras recomendaciones
que generan valor.

Como Consultor Senior el trabajo de André Matias esta enfocado
hacia proyectos de estrategia y valoracién de marcas, y es
Director Técnico de la edicién del Ranking 2009. André conduce
sus proyectos utilizando talento creativo y rigor analitico ya que
considera que ésta es la mejor manera de desarrollar estrategias
de marca imaginativas, inspiradoras e inteligentes que aporten
valor a nuestros clientes.

Bosco Torres es Consultory Coordinador Técnico de esta edicion
del ranking. Se encarga de dar apoyo al resto del equipo a través
de la realizacion de trabajos de investigacion y anélisis, para
proyectos de estrategia y valoracion de marca, gracias a su vision
analiticay estratégica global sobre las marcas.

En su rol de Directora de Ketchum Digital, empresa perteneciente
al grupo Omnicom al igual que Interbrand, Ludi Garcia se
encarga del area de negocio especializada en servicios digitales
para empresas e instituciones. Cuenta con mas de 15 afios de
experiencia en el sector de las relaciones pulblicas, enfocandose en
los tltimos afos en los nuevos canales de comunicacion online.
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