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0. Limiar

Os Manuais practicos da peme constitien un instrumento de traballo para empresarios, técnicos
e emprendedores orientado &4 mellora da competitividade da empresa e a través desta, lograr o seu
crecemento e consolidacion.

0 seu desenvolvemento por parte de BIC Galicia xorde como resposta a necesidade de cofiecer os
elementos clave en materias de grande importancia para unha correcta xestion empresarial, como a
mercadotecnia, o uso de internet, a direccion da forza de vendas, a innovacion, a comunicacion na
empresa, a xestion de tesoureria, a exportacion etc.

No proceso de elaboracion dos Manuais practicos da peme quixose alcanzar ou responder a un
dobre obxectivo: por unha banda, ofrecer unha informacion tedrica rigorosa e completa sobre o tema
que se aborda en cada documento, e por outra, darlle a esta informacion unha orientacion practica
que lle facilite ao usuario a implantacion na sta empresa dos coiecementos adquiridos.

Para lograr este obxectivo incluironse exemplos ou casos practicos en cada un dos manuais. Nestes
desenvolvense un ou mais supostos sobre o tema tratado no documento, facilitando deste xeito a
comprension da informacion e a sta posterior aplicacion na actividade empresarial.

Esta combinacion de teoria e practica é un aspecto que caracteriza os Manuais practicos da peme,
a vez que os diferencia doutras publicacions similares sobre xestion empresarial.

No portal de BIC Galicia - http://www.bicgalicia.es - pddese acceder aos Manuais practicos da
peme en formato electronico, nas stas versions en galego e castelan.
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1. Infroducion

Este manual pretende servir de guia as pemes que queiran emprender o labor de creacion dunha
marca poderosa nun mercado cada vez mais saturado, confuso e agresivo. Preténdese dar unha vision
de que é e que abarca hoxe unha marca, entendendo esta como un activo estratéxico, sinénimo de
garantia, de confianza, simbolo que fideliza os consumidores, cos que hai, por encima de todo, que
conectar e crearlles experiencias Unicas, xa que son os consumidores os que fan exitosa unha marca.
E todo iso conséguese cunha verdadeira xestion da marca e coa construcion desta dia a dia.

1.1 Obxectivos do manual

Como é loxico, o principal obxectivo do manual practico Como construir unha marca poderosa se
son unha peme céntrase en:

« Ofrecer un esquema organizado e intuitivo de cales son os pasos que hai que seguir para
construir unha marca poderosa.

Deste xeito, a persoa que traballe nunha peme, independentemente do posto que ocupe nesta,
debera entender e ter claros cales son os pasos necesarios para a creacion dunha marca, de maneira
que poida apoiarse e buscar os recursos que estime oportunos para poner en marcha a creacion
dunha marca poderosa.

Neste sentido, os obxectivos secundarios que persegue o manual practico son:

« Dar unha vision estratéxica da creacion de marcas e a necesidade de crear marcas con valores
cos que o consumidor/a se sinta identificado e, polo tanto, desexe comprar.

« Sublifar a importancia da creacion de marcas como o principal activo da empresa.

« Aclarar que non é unha marca.
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1.2 Estrutura do manual

0 manual estrutlrase en varios capitulos. Pretende ofrecer unha aproximacion ao aspecto critico
de como “crear unha marca poderosa”, desde o mais xeral e mais basico ao mais especifico e
concreto. Deste xeito, o manual dividirase en tres bloques principais:

« Capitulos introdutorios: neste bloque preténdese ofrecer unha introducion ao que é a
marca.

- Introducion ao mundo das marcas: este apartado preséntase como resumo da evolucion
historica que tiveron ata hoxe as marcas, de modo que se entenda cal é a situacion actual
e, polo tanto, por que a xestion destas tamén cambiou.

- A marca do distribuidor: dada a importancia actual da influencia da marca do distribuidor,
preséntase un apartado especial que cobre este caso especial de tipo de marca.

- As marcas na actualidade: vision de cales son as marcas que hoxe en dia destacan e se
constituiron como referentes.

- Por que crear unha marca?: xustificacion da importancia estratéxica de crear e xestionar
unha marca como aspecto clave e esencial para a supervivencia e diferenciacion dos
produtos dunha peme no mercado global.

« Capitulos principais: este bloque céntrase de xeito integral nos pasos concretos que hai que
seguir e cada unha das accions que compre levar a cabo para construir unha marca.

- Pasos na construcion de marcas poderosas: este apartado trata as etapas que se deben levar
a cabo para a creacion dunha marca poderosa. Cobre cinco fases: estudo e analise, que
marca o punto de partida para a creacion dunha marca; o deseno, creacion dos valores,
atributos e conceptualizacion da marca; a posicion, creacion do posicionamiento da marca;
a construcion, creacion da marca visualmente (nome, cores, logo...), e para rematar a
implementacion, que supon o desefo e posta en marcha de plans e acciéns comunicativas
para a xestion da marca.

- Definicion da estratexia da marca: definir unha estratexia en relacion coa marca é
fundamental e por iso neste apartado recéllense as principais estratexias de marca que
compre seguir.

- Chaves de éxito e erros sobre as marcas: cales son os factores de éxito das marcas e cales
son 0s maiores erros que se cometen en torno a creacion dunha marca son os puntos que
se recollen neste apartado.

- Rexistro da marca: por que é interesante rexistrar a marca, cales son os pasos que hai que
seguir para realizar un rexistro, s6 a nivel nacional ou comunitario, custos... € o que se
explica neste apartado.

o Capitulos practicos: pretenden ofrecer unha vision de todo o anterior a través de exemplos
de marcas reais tanto galegas como espanolas ou internacionais.

- Casos de éxito de marcas: alglins exemplos sobre marcas exitosas, a slia xestion ou outros
aspectos son os que se recollen neste apartado.

- Casos de fracaso de marcas: a través de casos de fracaso de marcas por diferentes causas
tamén se pretende dar unha vision practica e que sirva como leccidon de aprendizaxe na
creacion e xestion de marcas.
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- Experiencia e reflexions de expertos/as en creacion de marcas: seleccionaronse diferentes

persoas expertas en creacion e xestion de marcas que poidan achegar aspectos clave neste
campo de utilidade para as pemes.

- Glosario das marcas: definicion dos termos mais importantes e necesarios na creacion de
marcas.

- Referencias e recursos de interese: recollida de informacion (til para afondar na creacion

de marcas a través de referencias a webs, libros, revistas e empresas que son especialistas
neste campo.

» Conclusions e peche: para rematar, este bloque pretende recoller:
- Tendencias: tendencias actuais en creacion e xestion de marcas.
- Conclusions: unha vision global de que é construir unha marca poderosa desde a peme.

En resumo, a estrutura presentada pretende axudar a cumprir os obxectivos marcados e constituir
un manual practico adaptado a peme.
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2. A marca: concepto e evolucion

Ser marca non é unha opcion, é unha condicién necesaria e ineludible

Nun mundo tan saturado de produtos como o actual e tan globalizado, a batalla por lograr a
atencion do consumidor é cada vez mais dificil.

Os produtos, os mercados, as marcas, as estratexias, as mensaxes publicitarias e os medios
parécense cada vez mais, mentres que os consumidores se parecen cada vez menos. A idade xa non
define o consumidor. Claro exemplo disto é a Wii: unha boa xestion da estratexia e a marca conseguiu
transformar a categoria das videoconsolas e os videoxogos, creando o seu propio oco no mercado e
cambiando o concepto. O consumidor é tamén cada vez mais infiel e esta preparado para captar s6
o que é diferente.

O reto da diferenciacion sera cada vez mais duro. Por todo isto, as marcas movense nunha contorna
cada vez mais complexa, un mundo en constante cambio no que as marcas tamén deben adaptarse ou
perecer, ao quedar obsoletas. Produciuse un paso dun modelo a outro de marca. Pasouse de desehar
un simbolo grafico a unha personalidade de marca e de empresa.

Neste sentido unha marca convértese nunha vantaxe competitiva. A marca € a vision dunha
empresa, a forza propulsora que permite diferenciar unha empresa das sGas competidores. A marca
debe ditar todas as decisions estratéxicas das empresas, desde a vision corporativa do negocio ata a
xestion dos seus recursos humanos.

As marcas non son so para as grandes empresas. A creacion dunha marca propia, do mesmo xeito
que as marcas das grandes compaiias, empeza cunha estratexia e continia coa aplicacion de tacticas
no dia a dia.

Resulta esencial para as pemes, se 0 que queren é evitar a espiral competitiva de prezos na que a
mediana empresa xoga con desvantaxe fronte a grande empresa ou multinacional, que cren marcas
poderosas, xa que hoxe o Unico xeito de destacar no mercado é a través da marca.

“A auga é gratis, nos s6 cobramos polo envase e a marca”. Perrier.

Malia a importancia crecente das marcas e a toma de conciencia do seu valor polas empresas, estas
a miudo loitan e en moitos casos fracasan a hora de construir unha imaxe de marca que achegue valor
engadido. E moi comln cometer erros como asimilar a marca cun nome. Ou pensar que a marca é do
departamento de mercadotecnia, mentres que a marca € estratexia.

Unha gran marca é unha grande historia. Unha gran marca inspira. Unha verdadeira marca conecta
e emociona o consumidor. Apple entendeu como poucos o valor da sia marca.
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De todo isto dendtase que chegou a hora de comunicar para construir unha marca potente,
seguindo a maxima de que todo comunica, desde o produto ata a publicidade, as stas propias
oficinas ou a actitude dos traballadores da empresa. Por exemplo, McDonald’s premia o empregado
do mes en medio dun dos seus establecementos. Esta accidon non sé reforza o compromiso interno
dos traballadores, senon que expande o concepto de marca da empresa, a felicidade.

O valor estratéxico da imaxe e da comunicacion converteuse na ferramenta mais eficaz para
optimizar os resultados de negocio.

Compraria un artigo de luxo se non tivese impreso o seu logo? Acudiria a unha entidade bancaria
se non tivese logo? As respostas, previsiblemente negativas en ambos os casos, demostran o poder
que ten unha marca.

Ou outro exemplo, a presenza no mercado de camisetas con logotipos de marcas desaparecidas hai
mais de quince anos que se venden moi ben. A razdn é que son marcas poderosas que evocan grandes
recordos para uns, os valores dunha xeracion para outros e para moitos mais € un simbolo de status
que lle di & xente “pertenzo a un grupo selecto”.

Segundo afirma Jeff Swystun, director global de Conecemento e Comunicacions de Interbrand, “en
1978 o 85 por cento do valor dunha compaiiia estaba nos seus activos tanxibles, como a infraestrutura
e as instalacions, e en 2004, o 72 por cento dos activos eran intanxibles, ligados coa intelixencia,
os recursos humanos, a comunicacion e o branding”. En conclusion, atopamonos na década do valor,
o que denota e lles confire as marcas o caracter de importantes activos da empresa, cuxa correcta
xestion é critica para competir nos mercados.

As marcas chegaron para quedarse

Para finalizar esta introducion na que se pretende deixar constancia do importante, en especial
hoxe en dia, que é contar con marcas poderosas e xestionalas adecuadamente, asi como manifestar
o vivas que estan as marcas na actualidade, merece a pena recoller o capitulo do que xa se cofece
como “o venres Malboro”.

O 2 de abril de 1993 Wall Sreet tivo medo. Aquel dia, Philip Morris anunciou unha medida
inesperada: para poder competir, o atado de Marlboro pasaria a custar un 20 por cento menos. A
decision da tabaqueira caeu como unha bomba. Se a marca que desde 1954 investira fortunas en
coidar a sGa imaxe debia retroceder, podia ser o principio dun efecto dominé. De feito, aquel dia,
o valor das accions de Heinz, Quaker Oats, Coca-Cola, Pepsi Cola e Procter & Gamble sufriron unha
importante caida, ainda que ningun titulo baixou tanto como Philip Morris. Eran tempos de recesion,
os baby boomers (membros da xeracion baby boom, aquela explosion demografica) lanzabanse as
marcas dos supermercados, que imitaba os logos das grandes empresas tradicionais. Era a época en
que proliferaban os clons de PC, obrigando a IBM a abaratar os seus produtos. A industria temia que o
norteamericano medio rompese o pacto. As consecuencias podian ser desastrosas. Moitos concluiron
que habia que baixar os prezos. Falouse da morte das marcas. Con todo, un punado de compaiiias
entendeu todo o contrario; hoxe manexan as rendas da economia mundial. Chamanse Nike, Apple,
The Body Shop, Calvin Klein, Disney, Levi’s, Starbucks ou Amazon, que apostaran por un concepto
fundamental: o seu traballo non era vender produtos, senon marcas.

Outro exemplo claro desta aposta atopase na marca Tommy Hilfiger, que se ocupa menos de
fabricar roupa que de pofer a sta firma. A sociedade esta integramente dirixida por medio de
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acordos de explotacion baixo licenza, e Tommy Hilfiger pasa todos os seus produtos a un conxunto
de sociedades distintas: Jockey fabrica a roupa interior Hilfiger, Pepe Jeans London fabrica os Jeans
Hilfiger, Oxford Industries fabrica as camisas Tommy, a Sride Rite Corporation fabrica o seu calzado.
Que fabrica Tommy Hilfiger? Nada. Segundo o vello paradigma, a mercadotecnia servia para vender
o produto. Co novo modelo, a mercadotecnia moderna, a producion térnase secundaria.

Ou, por exemplo, o valor de Coca-Cola, sen incluir o valor da sia marca, sitlase a metade, se se
inclGe o seu valor de marca, o seu valor no mercado ascende a mais do dobre. E dicir, que sen o valor
da marca, o valor da botella de Coca-Cola estaria medio baleiro.

Propofnamos un exemplo para pechar este apartado e entender definitivamente cal é a esencia da
verdadeira marca e a filosofia coa que debemos construir poderosas marcas.

Marty Neumeier, no seu libro The brand gap: como manexar a distancia entre a estratexia de
negocio e o deseno, define o que é unha marca carismatica como calquera produto, servizo ou
organizacion na cal a xente cre e polo tanto non hai substituto. A raiz desta definicion, e tomando
como referencia alglins dos seus exemplos e outros suxeridos, propofiemos o seguinte exercicio,
poderias dicir cales destas marcas son carismaticas?

AMAZON HITACHI DISNEY

APPLE BBVA PEPSI-COLA
BURGER KING IKEA COCA-COLA
PRECIADOS DIA RCA

DANASI LEVI’S MACY’S

FORD MINI COOPER GOOGLE
GENERAL ELECTRIC NISSAN CAMPER

REEBOK BMW HARLEY DAVIDSON

Entre as marcas propostas, non todas son carismaticas, so as seguintes poden englobarse baixo esa
definicion:

AMAZON HITACHI DISNEY

APPLE BBVA PEPSI-COLA
BURGER KING IKEA COCA-COLA
PRECIADOS DIA RCA

DANASI LEVI’S MACY’S

FORD MINI COOPER GOOGLE
GENERAL ELECTRIC NISSAN CAMPER

REEBOK BMW HARLEY DAVIDSON
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2.1 Definicions de marca

A marca é a alma do produto

E importante, antes de entrar por completo en como se constrien marcas, saber que é unha
marca?, asi como que é un produto?, posto que, como punto de partida e base fundamental, hai que
ter moi claro que unha marca e un produto non son o mesmo.

Existen numerosas definicions sobre a marca. A orixe da palabra marca (brand) é alema e significa
lume. Utilizouse nos seus inicios polos gandeiros que marcaban (branding) os seus animais con ferros
ardentes para deixar claro quen era o dono de cada cabeza de gando.

*an identifying mark burned on... livestock with a branding iron”

A definicion legal de marca que recolle a Ultima lei espanola sobre marcas (Lei 172001, de 7 de
decembro, de marcas) no seu artigo 4 definea como “todo signo susceptible de representacion
grafica que sirva para distinguir no mercado os produtos ou servizos dunha empresa dos doutras.”
Entre eses signos atopanse:

« As palabras ou combinacions de palabras, incluidas as que serven para identificar as persoas.
« As imaxes, figuras, simbolos e debuxos.
« As letras, as cifras e as sGas combinacions.

« As formas tridimensionais entre as que se inclien os envoltorios, os envases e a forma do
produto ou da sUa presentacion.

¢ Os sonoros.

« Calquera combinacion dos signos que, con caracter enunciativo, se mencionan nos apartados
anteriores.

Outra definicion sobre o que é unha marca € a seguinte:

« “E un nome, termo, simbolo, desefio ou combinacion destes elementos que identifica
os produtos dun vendedor e os distingue dos produtos da competencia”. Lamb, Hair e
McDaniel.

« “E un nome, un termo, un sinal, un simbolo, un desefio ou unha combinacion dalgln deles que
identifica produtos e servizos dunha empresa e os diferenza dos competidores”. Asociacion
Americana de Mercadotecnia.

Sen entrar en maiores detalles sobre diferenzas entre marca legal, marca rexistrada ou outras (que
poden consultarse ao final do manual no glosario), a definicion e o concepto de marca sobre o que
debe basearse este manual como fundamento supera esa mera definicion legal.

0 que se debe entender por unha marca recolle moito mais significado e é hoxe en dia un concepto
mais evolucionado que o enunciado que realiza a lei.

Algunhas das definicions de interese sobre o que verdadeiramente é unha marca, e que son
precisamente as que deben quedar na nosa mente e crear o concepto de marca, son as que se
presentan a continuacion:
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» "Xa sexa que se trate dun nome, unha marca comercial, un logotipo ou outro simbolo, unha
marca é en esencia a promesa dunha parte vendedora de proporcionar, de forma consistente
os compradores, un conxunto especifico de caracteristicas, beneficios e servizos”. Philip
Kotler.

« “...Apromesa, a grande idea e a expectativas que residen na cabeza de cada consumidor sobre
o produto, servizo ou a compaiia... a marca significa algo”. Alina Wheeler.

« “Unha marca é un compoiiente intanxible pero critico do que unha empresa significa”. Scott
Davis.

» “Fundamentalmente, unha marca é un concepto”. Bobby J. Calder.

» “Un conxunto de promesas nas que os consumidores cren. A promesa € o que sentimos que
estamos necesitando e que tal marca o vai cumprir no longo prazo. Esa promesa debe ser
relevante considerando o puUblico-obxectivo, coherente, verdadeira e diferente”. Marcelo
Sapoznik.

« "As marcas actlan como os grandes protagonistas do noso tempo, elevando a barreira dunha
categoria a través da experiencia”. Scott Bedbury.

» “As marcas son o motor dos negocios, como simbolos que interpretan un produto e buscan que
a xentes e identifique con el”. Wally Olins.

» “Unha marca € o sentimento visceral dunha persoa sobre un produto, un servizo ou unha
organizacion”.

» “Una marca é o que a xente pensa de ti”. Ted Matthews.

No entanto, malia a gran variedade de definicions, podese entender en global que hoxe en dia
unha marca é unha pegada mental que reflicte unha personalidade, unha promesa e forma de actuar
propia. As marcas son visuais, emocionais, racionais e culturais.

Sen entrar en moito detalle e simplemente a modo ilustrativo, é importante citar e aclarar neste
punto, antes de pechar este apartado, algunhas malas definicions e mal entendidos sobre o que
algunhas persoas e responsables de pemes entenden que é unha marca, xa que se limitan a definila
como:

« Unha marca é un logo.
« Una marca é unha identidade.

« Una marca é un produto. Non son o mesmo; por exemplo, un mal artigo pode beneficiarse
dunha boa marca e un bo produto pode fracasar por non dar coa marca adecuada. Neste
sentido queda claro que ambas as realidades estan diferenciadas.

E clave definir e diferenciar en especial que é un produto. Segundo Philip Kotler, o gur( da
mercadotecnia, un produto é calquera ofrecemento que pode satisfacer unha necesidade ou un
desexo, e poderia ser unha das dez ofertas basicas: bens, servizos, experiencias, eventos, persoas,
lugares, propiedades, organizacions, informacion e ideas.

E esencial entender que as marcas non son tanxibles, o tanxible é o produto. E esa a verdadeira
diferenza, o produto constitlieno os atributos, mentres que a marca é a alma do produto.
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2.2 Evolucion das marcas

Crear unha marca ¢é infinitamente mais dificil que fabricar un produto

Houbo unha grande evolucion sobre as marcas no transcurso do tempo. De forma resumida podense
establecer as seguintes etapas:

« A marca orixinase por 1880, coa evolucion e a producion dos alimentos xerados en masa.
O vendedor habitual deixa de estar en contacto directo co consumidor final, e xa que logo
créanse as marcas, para xerar confianza.

e 1.2 etapa: a primeira etapa abarca o primeiro cuarto do século XX. As marcas definianse
fundamentalmente polo que era o produto. A sta intencion foi simplemente establecer a orixe
do produto, asegurando calidade consistente e dando confianza ao consumidor nunha época
de produtos xenéricos non diferenciados e de calidade moi variable.

e 2.2 etapa: a partir de 1925. As marcas de bens de consumo definense polo que fai o produto,
centrabanse nos beneficios funcionais.

« 3.2 etapa: década dos 50. Co xurdimento da television, as marcas crearon unha personalidade
coa cal o consumidor estableceu unha relacion mais proxima. As marcas falaban de que é o
que sentias?

e 4.2 etapa: na que estamos inmersos. Nos anos 90 falabase do fin das marcas. As presions de
distintos actores no proceso de distribucion de bens e servizos parecian predicir que as marcas
comerciais tal como estaban constituidas terian un futuro incerto.

No entanto, é mais certo hoxe en dia que nunca que as marcas son o principal activo estratéxico
das empresas.

Agora as marcas son (ou deben ser) provedoras de experiencias e significados, abandeirando
valores humanos profundos. Son mais complexas e dificiles de entender e xestionar globalmente, ao
mesmo tempo que son moito mais importantes para as compafias propietarias.

Marcas como Disney, Harley Davidson, Body Shop, Starbucks son moi bos exemplos, pero o concepto
esténdese a estrelas ou personaxes famosas (celebrities), politica, equipos de ftbol e ata paises.

De forma ilustrativa podese ver a continuacion como evolucionaron na barra do tempo as
marcas.

Atributos: que é isto? | Beneficios: que fai? | Experiencia: que é o que sentes? | Identificacion: quen é?

1900 1925 1950 2000

No momento actual no que nos atopamos hai que ter presente que cando mais se distrible unha
marca, mais xestion e control necesita.
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0 seguinte cadro tamén representa de forma resumida os principais cambios na evolucion das

marcas no pasado e hoxe en dia:

Marcas antigas Novas marcas

Mensaxes

Estaticas

Din

Look & Feel

Simplicidade

Audiencia

Sobre operacions comerciais
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Conversacions

Dinamicas

Fan

Experiencia

Complexidade

Comunidade

Sobre relacions entre persoas
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2.3 Clasificacion de marcas

Existen numerosas clasificacions en torno as marcas. Algunhas delas son as que se mostran a
continuacion.

En funcion do nome que se lles da as marcas:

« Marcas que se converteron en xenéricos. Exemplo: Pan bimbo, Celofan, Bikini ou Martini.

« Marcas que son unha palabra sen ningln significado. Exemplo: Kodak.

e Marcas con nomes raros. Exemplo: Apache, é un xabdn de tocador.

e Marcas cuxa palabra corrente non conectada co produto. Exemplo: Camel.

» Marcas cuxo significado suxire un beneficio do produto. Exemplo: Panrico.

o Marcas adxectivas. Exemplo: Magno ou Xigante.

« Marcas que son unha palabra que suxire o que o produto ofrece: Exemplo: O Xornal.

» Marcas que son unha palabra estranxeira. Exemplo: Palace.

» Marcas identificadas con animais. Exemplo: o crocodilo de Lacoste ou o morcego de Bacardi.

e Marcas con nomes xeograficos. Exemplo: no sector automobilistico existen numerosos
exemplos, Cordoba, Toledo, ou en bebidas como Oporto e Jeréz.

» Marcas co nome de persoas, que poden ser o fundador da empresa. Exemplo: Ford. Con nomes
famosos. Exemplo: Christian Dior ou Paco Rabanne.

» Marcas que son o nome de personaxe famoso actual. Exemplo: Only by Julio Iglesias.
« Marcas que son un nome de literatura ou mitoloxia. Exemplo: Cervantes ou Jupiter.

e Marcas que inclien un nimero: Exemplo: A Sexta, Catro. Outro exemplo son marcas que
esconden o niumero 3: Antena 3, Brandy 103, Tres estrellas ou Las Tres marias.

R
2

e Marcas que son siglas: Exemplo: SEAT.

« Marcas que son un acronimo. Exemplo: Renfe, Rede Nacional de Ferrocarris Espafiois.
« Marcas que son un nome composto. Exemplo: El Corte Inglés.

o Marcas construidas a partir de nomes derivados dun basico. Exemplo: Nescafé.

Outro tipo de clasificacion agrupa as marcas segundo os compofentes da propia marca.

« A marca é basicamente o nome. Exemplo: Sony ou Telefonica.
« A marca é basicamente un simbolo. Exemplo: Nike.
« A marca é unha combinacion de nome e simbolos. Exemplo: Caixanova.

« A marca inclGe un slogan. Exemplo: Lavado con Perlan.
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Existen outras clasificacions das marcas que xa non tefien que ver coas caracteristicas do seu nome
ou a sla composicion, senon segundo outras variables que as agrupan. Algunhas das clasificacions que
se poden facer en funcion dalglns parametros e que € interesante cofecer son:

» Marcas de culto: sen dibida Apple ou Harley Davidson.

» Marcas con historia: Vespa ou os munecos Playmobil.

» Marcas de éxito: Mini, Nike ou Coca-cola.

» Marcas mais cobizadas: Dior, Calvin Klein, Louis Vuitton, Emporio Armani, Versace ou Ferrari.
» Marcas mais poderosas do mundo: Google ou Coca-cola.

« Marcas de luxo: Gucci é a marca de luxo mais desexada; outras son Rolex, Louis Vuitton.

» Marcas pais: New York, Paris ou Madrid.

e Marcas persoa: David Beckham.
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3. A marca do distribuidor

Un capitulo separado merece esta tipoloxia de marca.

As marcas do distribuidor son o conxunto formado polas marcas privadas ou comerciais propiedade
do distribuidor, e polas marcas de produtos xenéricos ou marcas brancas. Estes mesmos produtos
poden estar comercializados polo fabricante. A marca privada do distribuidor ten como finalidade
conseguir maior control do mercado, posible lealdade de marca, e ata mellorar a sta imaxe.
Adoitan ser xenéricos, que ofrecen o produto sen os custos de promocion e publicidade que toda
marca implica. O nome pode ser o mesmo que o distribuidor ou distinto, para protexelos en caso de
fracaso.

3.1 A marca do distribuidor ou marca branca

Este fenomeno do consumo e do distribuidor iniciou a sia andaina na década de 1980 coa
denominacién de marca branca, pero é actualmente cando esta adquiriu un gran protagonismo,
acentuado polo fenomeno de Mercadona e as stias marcas Hacendado e Delyplus. A evolucion positiva
das marcas de distribucion é unha das chaves da competencia vertical entre fabricantes e grandes
superficies, xa que comercializado o produto co nome do establecemento, ofrece polo xeral unha
relacion calidade-prezo altamente competitiva.

O pioneiro en Espana foi hai trinta anos a cadea de supermercados DIA, que co tempo conseguiu
erixirse como lider da sGa categoria apostando pola calidade, a innovacion e o desenvolvemento
ao mellor prezo. E é que, ainda que inicialmente as marcas do distribuidor xurdiron orientadas a
competir en prezo, hai unha década a sua estratexia centrouse en ofrecer unha mellor relacion
calidade-prezo, de xeito que ganaba asi a confianza dos consumidores e impulsando a fidelidade ao
momento de venda. Asi, podemos ver que as marcas do distribuidor (MDD) non son simples copias das
marcas do fabricante, senén que tefien un posicionamento definido, invisten en I+D e se presentan
en atractivos envases.

Na actualidade as MDD aumentan un 20% as suas vendas, converténdose nos mellores aliados para
conseguir estirar ao maximo o difieiro de peto. E é que os produtos co selo dos comercios permiten
un aforro que pode chegar ao 40%, o que se traduce en aproximadamente 90 euros menos de gasto
a semana na cesta da compra.

Hai establecementos que, baixo unha estratexia de monomarca, empregan o nome do
establecemento para os produtos de marca do distribuidor, como DIA ou Eroski. Con todo, outros
optaron por crear marcas distintas para estes produtos, como Mercadona, coa marca Hacendado
para alimentacion ou Deliplus para os produtos de hixiene persoal, ou El Corte Inglés, que acaba de
presentar a marca Aliada.
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En Espaia o 33% dos produtos vendidos en superficies de mais de 100 m2 son MDD. Somos o cuarto
pais europeo por cota de mercado das MDD e prevese que estas sigan gafando terreo. Este fendmeno
esta afectando de xeito drastico as marcas dos fabricantes. Moitas MDD arrebataronlles unha
importante cota de mercado e algunhas chegaron a ganarlles, ata en produtos de alto valor engadido.
As MDD estan cada vez mais en auxe e sitlanse xa como verdadeiras marcas, pois alcanzaron no
primeiro trimestre do 2008 o 31,7% das vendas de alimentacion envasada e drogueria, tendencia que
parece imporse con grandes crecementos.

Esta é unha mais das causas presentes no mercado e que obrigan a desenvolver maiores esforzos
en desenvolver e crear unha marca poderosa que poida competir nesta contorna.
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4. As marcas na actualidade

A marca non a tes ti, tena a xente na sta cabeza

Algunhas marcas son mais famosas que outras, por suposto, pero todas elas tefien unha reputacion
e unha imaxe de marca. E esencial construir marcas sobre principios que non cambiaran e que
constitlen a vision da marca.

0 obxectivo dunha marca é garantir relacions que creen e aseguren beneficios futuros mediante
un incremento da preferencia e a fidelidade do consumidor. As marcas simplifican os procesos de
toma de decisions de compra e supoiien xa que logo unha garantia de calidade como unha verdadeira
alternativa diferente, relevante e crible fronte as ofertas da competencia.

Neste apartado do manual, imos reflectir cal é o valor e cales son as marcas mais valiosas na
actualidade.

4.1 Cal é o valor dunha marca?

Unha marca desconecida é algo sen valor

As marcas son cada vez mais valiosas e poderosas para impulsar o crecemento do negocio. Marca
€ un valor estratéxico para a empresa. E, xa que logo, convertéronse na pedra angular da riqueza
corporativa.

O valor da marca ou brand equity, que se define como a lealdade do consumidor a unha marca
establecida, esta deixando de ter importancia.

O concepto de “valor” pode interpretarse de varios xeitos. Desde o punto de vista da mercadotecnia
ou do consumidor é a promesa e a materializacion dunha experiencia. Desde a perspectiva empresarial
supon a seguridade de alcanzar beneficios futuros. E desde a dptica xuridica, € un elemento concreto
da propiedade intelectual.

Simplificando a multiplicidade de visions e factores que poden influir en denominar que é o valor
dunha marca, o esencial do valor desta céntrase en tres dimensions claramente distintas.
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« Diferenciacion: unha marca debe ofrecerlle ao cliente beneficios significativos, que a fagan
diferenciarse doutras marcas.

« Lealdade, neste caso, en relacion coa sla preferencia, satisfaccion e compromiso, que a forza
da marca sexa capaz de atraer e reter clientes satisfeitos a través do tempo.

« Consistencia, relacionado coa sGa avaliacion financeira, é dicir, o valor en libros como
resultado das actividades de mercadotecnia que a empresa realiza para a marca.

Outros elementos activos da marca que tamén infllen en determinar o seu valor son:

« A posicion no mercado

« A estabilidade da marca

« A notoriedade da marca

« A forza do produto para provocar a preferencia no publico consumidor
« A posibilidade da marca de penetrar outro tipo de mercados

« A posibilidade da marca de internacionalizarse

« O alcance da proteccion xuridica

« A capacidade da marca para investir no desenvolvemento da stia marca
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4.2 As marcas mais valiosas

Unha boa marca motiva, unha gran marca inspira

Existen diferentes estudos e clasificacions elaborados en torno as marcas mais poderosas e mais
valiosas. Dous dos estudos mais famosos son os que se mostran a continuacion. A razén pola cal cada
unha destas marcas se atopa nas mellores posicions débese a xestion estratéxica que realizan delas.
A razon de recoller os indices das dez marcas mais poderosas pretende servir de guia e referente
para afondar no seguimento e estudo de saber cal € a razéon do seu valor, e xa que logo aumentar o
conecemento que se poida trasladar as marcas que alguén decida construir.

Clasificacion das dez marcas mais poderosas segundo o estudo Top 100 most powerful brands
de BrandZ™ 2008.

o | vlrda oo s e

1  Google 86,057 S
2  General Electric 71,379 S
3 Microsoft 70,887 S
4  Coca-cola 58,208 $
5  China Mobile 57,225 $
6 IBM 55,335 $
7  Apple 55,206 $
8  McDonald’s 44,499 $
9  Nokia 43,975 $
10 Malboro 37,324 S

Fonte: Millward Brown Optimor (inclue informacién de BrandZ™, Datamonitor e Bloomberg)
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4.3 As mellores marcas espanolas

De igual xeito que no apartado anterior, neste preténdese reflectir algunhas das marcas espanolas
mellor valoradas.

Clasificacion das dez mellores marcas espainolas de 2007 segundo o estudo que elabora
Interbrand cada dous anos.

Valor da marca en
millons de euros

1 Movistar 12,236 m €
2 Santander 9,362 m €
3 BBVA 7,736 m €
4 Telefonica 6,185 m €
5 Zara 4,112 m €
6 El Corte Inglés 1,930 m €
7 La Caixa 1,594 m €
8 Banco Popular 1,516 m €
9 Repsol 721 m €
10 Mango 702 m €

Outros estudos mostran tamén algunhas das marcas mais populares dos espafiois que, segundo
un estudo elaborado pola central de medios de Zenithmedia, son: Mercadona, Sony, Nike, Leche
Asturiana, Audi, Adidas, Mercedes e Supermercados DIA.

Asi mesmo, segundo o estudo BrandZ ’08, Banco Santander, BBVA, Zara e Movistar ocupan os postos
48, 77, 84 E 88 da clasificacion mundial, respectivamente.

Entre estas marcas, tamén destacan Mango ou o Club de Fltbol Real Madrid como marcas espanolas
mais conecidas internacionalmente.

E interesante cofecer que actualmente o Club de Exportadores e Investidores Espafiois xunto con
outros axentes colaboradores como o Ministerio de Industria, Turismo e Comercio, o Ministerio de
Asuntos Exteriores, o Icex ou a Oficina Espanola de Patentes e Marcas (OEPM) esta desenvolvendo
un Plan de marcas embaixadoras e imaxe de Espana, para mellorar a imaxe mundial do “feito por”
(made by). Este proxecto tratara de constituir un punto de apoio a internacionalizacion das marcas
espanolas, asi como impulsar a imaxe que Espafia ten como pais no exterior.
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5. Por que crear unha marca?

Unha marca é a diferenza entre un mp3 e un iPod

Este punto pretende reflectir de xeito resumido por que é importante crear marcas e deixar claro
que son actualmente un dos valores esenciais dunha empresa, sen o cal € imposible sobrevivir. Unha
marca ben implementada convértese nunha ferramenta esencial para conseguir os obxectivos de
negocio da empresa.

As principais razons de crear unha marca son:

« Unha marca permite diferenciar o noso produto da competencia. A forza distintiva é a funcion
esencial dunha marca. Existen millons de opcions para elixir no mercado. Os produtos tenden
a converterse en basicos (commodities). Unha marca diferencia un produto doutros similares
nun mercado moi saturado e permitelle ao consumidor elixir o produto ou servizo de entre a
competencia.

« Permite a repeticion da compra. Facilita a adquisicion do produto.

« Una marca reduce a necesidade de competir so por prezo.

Una marca forte dalles aos empregados un sentido de propdsito e un foco. n

Una marca facilita a comunicacion comercial.

Una marca garante unha calidade uniforme. O cliente espera atopar igual ou mellor calidade
que a primeira vez que o adquiriu.

« Una marca xera confianza.

Créase lealdade. Unha marca fideliza. Axuda a construir clientes.

« Unha marca indica procedencia. Relacionase o produto co produtor.
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5.1 Vantaxes de construir unha marca forte e consolidala

Polo tanto, derivado do punto anterior, poédense extraer algunhas das vantaxes de construir unha
marca forte e consolidala:

« Unha marca axuda a competir.
« Incrementa a eficacia das vendas e axuda a gafhar unha maior cota de mercado.

o A marca da valor, ofrece unha defensa fronte a competencia de prezos, e os custos de
mercadotecnia redlcense posto que a marca xa é conecida.

e Axuda a atraer e reter o mellor talento. As persoas que traballan na empresa tefien maiores
sentimentos de identificacion, orgullo de pertenza, seguridade e confianza. Do mesmo xeito,
a marca crea unha cultura interna forte.

« Maior facilidade na venda dos produtos a distribucion porque os consumidores esperan atopar
esa marca. Asi mesmo, unha marca serve de base para a internacionalizacion.

» Permite subir os prezos por encima da competencia porque os consumidores perciben a marca
de maior calidade.

« La empresa pode crecer mais facilmente. A marca acumula notoriedade en si mesma, ese
prestixio adquirido queda na marca, este beneficio podese aproveitar para outros produtos
dentro da mesma lina ou para ampliar a lifa de produtos.

« A marca gana confianza e credibilidade.

o A marca incrementa o valor da empresa. As empresas cunha marca sélida tefien mellores
cotizacions na bolsa e son mais fortes en momentos de crises.

« Provoca compra pola sta orixe.

=%
&
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5.2 As marcas nas pemes

Moitas veces crese que as marcas son privativas das grandes empresas. Isto débese a que non se ten
en conta a importancia e a forza das marcas nas pequenas empresas. Ao non ser consideradas como
un activo que toma valor dia a dia e capitaliza os investimentos, prescindese do investimento nunha
xestion estratéxica de marca. No entanto, as marcas xa non son alleas as pemes.

Non se pode pensar so en ter un logo. A imaxe de marca vai mais alé do nome e do logo da empresa.
Esa é a premisa que segundo os expertos deben ter presentes as pemes para triunfar no mercado.
Non diferenciarse dos seus competidores pode ata precipitar o peche e sumarse ao conxunto de
factores que fan que o 44 por cento das pequenas e medianas empresas desaparezan nos primeiros
catro anos.

Ter clara a filosofia da empresa, a sta esencia e os valores que a moven son tres alicerces
fundamentais para non desaparecer e posicionarse fortemente no mercado.

O problema principal co que se atopan as pemes € a falta de innovacion e o pouco espirito
aventureiro que nas primeiras fases da posta en marcha do proxecto as caracteriza, pero que perden
en canto se posicionan. “A cultura espafiola é rara empresarialmente. En Estados Unidos arriscan
mais, e ata en Espafa as empresas familiares lanzanse mais no sector que as pequenas e medianas
companias”, explica David Riu, director de marketing da escola de negocios Esade.

Un dos problemas que tefien as pemes é que non lles preocupa demasiado diferenciar a sGa imaxe
de marca do resto das empresas do sector. “Desefar a identidade é o fundamental, saber que se
quere ser exactamente no futuro e que non e ter ben claro que se pretende transmitir coa imaxe
de marca. A consecuencia directa de ter ben definida a identidade é ter ben definida a marca”,
argumenta Roberto Alvarez do Branco, experto en marcas do Instituto de Empresa.

Unha boa axuda para saber diferenciarse do resto das pemes do sector é a publicidade. Investir
grandes orzamentos en campafas masivas non asegura o éxito da empresa e ademais a imaxe de
marca queda perdida na masa. Enton, onde pode investir unha peme para darse publicidade?

As pemes poden diferenciarse unhas doutras polo prezo, a singularidade, as promocions... pero
estas vantaxes son transitorias xa que, cando acaba a campafa, acaba tamén o atractivo. Neste
sentido alglns dos métodos publicitarios mais eficaces para as pemes son: internet, a mercadotecnia
directa, os folletos e as mensaxes de correo electrénico.

Podemos pofer un claro exemplo da importancia da marca en empresas de menor dimension, como
foi o caso das empresas espafolas que arrebataron o ouro olimpico as ‘xigantes’ multinacionais nos
Xogos Olimpicos de Pequin.

Roca, Simon, Alsa e Atento desbancaron os grandes grupos de infraestruturas de Espana, que
quedaron fora do reparto do ‘pastel’ dos Xogos.

Os atletas que competiron en Pequin 2008 chegaron ao estadio en autobuses Alsa, cando prenderon
a luz, pulsaron un enchufe de Simon e cando abriron unha billa, esta foi de marca Roca.

Estas empresas espanolas que lograron contratos nos Xogos foron compaiias cun lobby forte no
xigante asiatico e unha potente imaxe de marca.
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En concreto, o grupo de autobuses Alsa, de orixe asturiana, iniciou a sGa andaina en China en 1984
e este ano formou parte do consorcio de empresas que se responsabilizou dos servizos publicos de
transporte para deportistas e turistas.

As autoridades chinesas tamén premiaron as catalas Roca e Simon con adxudicacions para o
equipamento dos principais edificios da Vila Olimpica.
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6. Como construir unha marca?
Metodoloxia para a construcion
dunha marca

Se non defines a tua marca, alguén o fara por ti

Este apartado, punto central do manual, pretende, unha vez sentadas as bases do que é unha
marca e a actualidade que a rodea, mostrar un modelo que comprenda cada un dos pasos que se
deben levar a cabo para a construcion dunha marca nunha peme, para un produto ou un servizo
novo.

Antes de empezar con cada paso, é importante ter claros cales son os principios universais da
creacion de marcas:

« Ten moi claro quen é a tla marca e fai que sexa ela mesma. Manifesta e deixa presente de
forma clara a stia personalidade.

« Debe ser Unica e diferente. Resulta indispensable crear algo interesante e exclusivo que se
diferencie do resto.

« Dirixete aos que queren o que ti podes darlles.

« Proporciona experiencias Unicas. A tia marca debe ser ante todo social, crear momentos e
vivencias para o consumidor.

Fala alto e claro, ainda que rumorees.

Construir unha marca é un proceso formal, investigativo, analitico e estratéxico que debe contar
con procesos ben estruturados que transmitan as calidades idoneas.

O plan estratéxico da empresa é un documento de suma importancia dentro do proceso de
construcion de marca, pois é aqui onde se atopa definida a evolucion comercial que a compaiia
desexa, e cales son os aspectos mais importantes que hai que considerar para logralo. Esta € a
ferramenta base sobre a cal se constrien marcas, xa que a marca ha de estar ao servizo do negocio,
e contribuir & consecucion dos obxectivos.

O proceso de construcion de marca involucra a todos os niveis e persoas dunha compaiia e é
fundamental que se lidere desde a alta direccion.
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6.1 Branding

A marca é consecuencia dunha estratexia

Branding € unha palabra inglesa utilizada en mercadotecnia que fai referencia ao proceso de
creacion e xestion dunha marca.

Ata hai vinte anos este concepto era cofecido pero non xestionado, nin sequera na area da
mercadotecnia. Hoxe en dia a creacion e xestion dunha marca converteuse, para moitas empresas
e pemes, na parte mais importante, xa que o branding permite xerar marcas poderosas que se
diferencien do resto, e que polo tanto os consumidores as escollan en lugar doutras, nun mercado
cada vez mais feroz, global.

O branding é unha ferramenta estratéxica que versa sobre o proceso de creacion, e todo o que
implica (etapas de estudo, desefo, posicionamento e construcion da marca) e a sa xestion posterior
(etapa de implementacion e control).

En todas estas etapas o mais importante en relacion co branding consiste en definir o posicionamento,
que é sobre o que se define unha marca. As marcas estan na mente dos consumidores. Neste sentido,
a batalla por conseguir que os consumidores compren unha marca non é unha batalla polo mellor
produto, sendn unha batalla polas percepcions na mente do consumidor, e en concreto por ser os
primeiros na mente do consumidor.

Os puntos basicos para posicionar a marca consisten en definir moi claramente quen es, que fas e
como o fas, e transmitilo ao consumidor.

0 branding define todo o que inflie a marca, e € un proceso desde féra, porque as marcas non
son para ti, son para os consumidores. Todo o que debera definirse en relacién coa marca son:
as relacions publicas, publicidade, comportamento, nome, identidade/logo, persoas, produtos e
servizo, presenza na web, relacion con investidores, comunicacion corporativa, contorna/contexto e
material promocional. Deste xeito, o branding son todas as interaccions co cliente, o empregado...
€ necesario pensar en cada un destes conceptos.

O branding correspondelles aos planificadores estratéxicos nas axencias, aos comunicadores ou
persoas de mercadotecnia ou ata a xerencia. O importante é contar cunha persoa que entenda o
consumidor da marca. Alguén que coneza os seus clientes mellor que eles mesmos se coiiecen, alguén
que faga marca, coneza a publicidade e sexa interactivo. En definitiva, e sobre todo, alguén con
paixon e amor pola marca.
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6.2 Cales son os pasos para a construcion dunha marca
poderosa?

Se a xente non pensa nada da tua marca, non existe

6.2.1 INVESTIGACION. Primeiro paso: diagnéstico do mercado

O primeiro paso para crear unha marca, consiste en realizar unha andlise do mercado. E
imprescindible neste primeiro paso mirar cara a fora. Analizar as tendencias, valores, gustos e
necesidades do publico obxectivo. Non se pode construir unha marca sen analizar que sucede no
mercado e, sobre todo, como é e que quere o consumidor ou que sucede coa competencia.

A investigacion do mercado realizarase a través da investigacion cuantitativa (baseada en datos
empiricos) e cualitativa (baseada en opinions), mediante cada unha das sGas diferentes técnicas. Non
€ necesario realizar grandes estudos nin gastar grandes cantidades de difieiro para poder analizar
o mercado. A mildo para realizar o traballo de campo existe informacion abundante e relevante
disponible para as pemes que pode ser de interese para este estudo.

Para realizar esta analise e conseguir informacion, as pemes poden apoiarse en informacion
que provén de distintos estudos publicados por entidades, dos xornais, da propia observacion, da
television, de enquisas ou ata preguntar a grupos que organicemos na nosa contorna.

O obxectivo desta etapa é poder cofecer que esta sucedendo no mercado e que influira e
determinara a marca que imos crear.

Cada un dos puntos que compre estudar neste apartado atopanse na analise da contorna externa,
onde se estudara exhaustivamente o consumo e a competencia, e a contorna interna, onde se
realizara unha autoanalise da propia empresa.

6.2.1.1 Analise do consumo

Neste apartado débese estudar detalladamente cada un dos aspectos relativos ao consumo no
sector no que se atopa a marca que queremos lanzar. O estudo destes aspectos determinara e
axudara a axustar a oferta da nosa marca.

Os aspectos mais relevantes para estudar neste apartado son:

o Publico obxectivo ou target: estudar os consumidores, ver como son e que demandan. A
analise en profundidade do consumidor € un punto crucial, xa que axudara a enfocar a marca
que imos crear.

» Motivacions do consumidor: descubrir cales son os vectores de consumo (key drivers), é dicir,
por que razons o consumidor demanda ou compra cada marca. Por exemplo, o lanzamento
este Gltimo ano en Espafa de numerosas marcas de smoothies, zumes realizados a partir de
100% froita, responden aos vectores de consumo de salde, comodidade de uso e pracer.
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» Necesidades insatisfeitas: pescudar se existen necesidades insatisfeitas do consumidor.

» Tendencias de consumo: identificar as tendencias dominantes no mercado. Analizar como
evoluciona o consumo na categoria que a marca se atopa, que produtos se estan lanzando con
éxito, en que esta disposta a xente a investir ou cales son os temas que preocupan ou estan
de moda. Neste sentido por exemplo, destacan ultimamente as marcas que son respectuosas
co medio natural. E importante tamén analizar cales son os sectores mais innovadores.

6.2.1.2 Andlise da competencia

0 estudo da competencia en profundidade das marcas que se atopan no mercado é o segundo dos
puntos que hai que analizar no estudo do mercado. A analise das marcas competidoras abarca os
seguintes puntos:

« Identidades e imaxe das marcas competidoras: nome, imaxe visual, cores utilizadas, claim
ou slogan que utiliza cada marca.

« Estratexias seguidas pola competencia: investigar cales son as estratexias que estan seguindo
os competidores no mercado, diversificar a slia oferta, estratexia de prezos ou outras.

« Fortalezas e debilidades das marcas da competencia: identificar cales son os puntos fortes
e debilidades de cada unha das marcas.

o Posicionamento das marcas: saber quen ocupa que idea na mente do conxunto de
consumidores.

Unha vez realizado o estudo en profundidade da competencia, € oportuno e imprescindible realizar
un mapa dos competidores, que visualice toda esta informacion de forma rapida e Util e que nos
axude & toma de decisions ou a identificar novas oportunidades no mercado.

0O mapa de competidores ou mapa competitivo non é mais que unha representacion grafica
da competencia en funcion de dlas variables ou factores, que se presentaran en dous eixes, x
(horizontal) e y (vertical). Deberanse escoller os dous eixes mais relevantes para o sector, que
axuden a posicionar as marcas. E certo que en ocasions existen mais de dous factores en torno aos
cales se poden situar as marcas. Deste xeito, escollendo de cada vez dous, poderanse elaborar tantos
mapas competitivos como sexan necesarios.

En cada eixe graduarase a variable escollida de maior a menor intensidade. Ambos os eixes que se
cruzaran, dividiran o mapa en catro cuadrantes. En funcion desas dlas variables e a sua intensidade,
posicionaranse as marcas da competencia. Unha vez realizado, tamén se debera incluir o oco que
ocupara a marca que estamos construindo, co obxectivo de saber onde esta a marca respecto dos
seus competidores.

Por exemplo, no sector das bebidas alcohdlicas, poderianse escoller para realizar o mapa de
competidores como dous factores relevantes para posicionar as marcas: un que reflicta o como se
realiza o consumo da bebida (de forma individual ou social) e que proxecta a marca (fantasia ou
realidade)
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FANTASIA +

Eixe x, como se realiza o consumo

INDIVIDUAL SOCIAL

REALIDADE -

Eixe x, como se realiza o consumo

Fonte: 20 pasos para construir una marca. ICEX

6.2.1.3 Autoandlise

O Ultimo punto de analise do mercado realizarase a un nivel interno, posto que ten que ver co
estudo de informacion da propia empresa.

E importante cofiecer con claridade a seguinte informacion:

» Valores organizacionais: cales son os valores que a empresa transmite.

o Estratexia da empresa: cofnecer e analizar a estratexia da empresa é fundamental a hora de
crear unha marca, xa que a estratexia da empresa debera guiar e condicionara a de marca. A
marca esta ao servizo da estratexia de negocio da empresa.

o Fortalezas e debilidades: débense identificar cales son as fortalezas e debilidades da
empresa.

6.2.2 DESENO. Segundo paso: realidade psicoloxica da marca

Unha vez realizada a fase de investigacion do mercado, que nos proporcionou abundante
informacion, e logo de estudala e extraer conclusions, o segundo paso para a construcion de marcas é
o a fase de desefo. Esta fase nutrirase da informacion transcendente que resulta do paso anterior.

Este segundo paso consistira en definir a realidade psicoldxica da marca, consecuencia do proceso
de percepcion que sofre a realidade material. Esta realidade psicoldxica é pola que os consumidores
identifican e diferencian os produtos. Por iso é de suma importancia definir estratexicamente cada
un dos puntos que definen esta realidade psicoloxica.
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6.2.2.1 Formular a vision da marca

Esta fase establece o significado da marca. Cal é o punto de vista da marca? Neste paso débese
mirar cara a dentro. Analizar a fondo: que somos como marca? que facemos como marca? e por que
somos relevantes?

Diferenciacion

E clave evitar o erro que adoitan cometer as empresas que é que en lugar de pretender crear
marcas que sexan distintas pretenden crear marcas que sexan a mellor, e a mellor as veces non
existe, pois hai varias ‘mellores’.

Segmentacion

Outro dos aspectos que compre ter en conta € o de segmentar o publico ao que se dirixe unha
insignia. Unha marca non pode pretender gustar a todo o mundo, € mellor ter personalidade. Por
iso, € imprescindible segmentar a quen se dirixe a marca, é dicir, determinar o pUblico obxectivo ou
target. A definicion deste debe ser o mais concreta posible. Por exemplo, o modelo Seat Ibiza esta
dirixido a un pUblico obxectivo de xente nova, homes e mulleres de entre 18 e 30 anos.

6.2.2.2 |dentificar os atributos Unicos da marca

E imprescindible identificar os atributos Unicos que diferencian a marca.

Os atributos Unicos da marca son as palabras que definen que é a marca e que a diferencian do
resto de marcas. Representan o compromiso que esta ten co consumidor, e van ser a razén pola cal
o consumidor demande a marca.

A través de exercicios de brainstorming ou tormenta de ideas, realizarase unha lista de atributos
que se queiran asociar coa marca. Os atributos poderan ser tanto racionais como subxectivos ou
emocionais.

Nunha primeira fase todos os atributos valen, e logo da sta recompilacion débense empezar a
xuntar e organizar, co obxectivo de ver se hai elementos comlns e asi extraer os atributos principais
que definiran a marca que queremos crear. En torno a tres ou cinco atributos son suficientes para
definir a marca e materializaranase no desenvolvemento posterior desta.

A hora de ir filtrando os atributos, débese cuestionar en todo momento se son relevantes para o
consumidor.

Exemplos de atributos que posGen algunhas marcas son: innovacion, elegancia, calidade,
autenticidade ou felicidade.
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6.2.2.3 Concepto

A partir dos atributos escollidos como importantes e atribuidos a marca, desenvolverase o
concepto, que sera o fio condutor para desenvolver a estratexia da marca.

O concepto é unha idea clave. A partir desta, deberase desenvolver un concepto de marca
que reflicta a marca e que se transmita aos consumidores. E o mais importante: a marca debera
apoderarse do concepto ou idea desenvolvido.

6.2.2.4 Personalidade da marca

A marca debe ter personalidade. A personalidade da marca esta definida polos atributos, o estilo
e os comportamentos que a marca realice, a personalidade responde a pregunta de se a marca fose
unha persoa, como seria?

Existe un método para axudar a mostrar a personalidade da marca, conécese como cadro de
humor (moodboard). Consiste en realizar un panel con imaxes que definan e axuden a reflectir a
personalidade da marca. Para iso, estan definidas diferentes categorias, mUsica, automaébil, moble,
cor, bebida, deporte, arquitectura, utensilio e persoa. Tratase de que atopar unha imaxe que en cada
unha desas categorias axude a reflectir como é a marca.

Un exercicio Util e practico é o de construir o mapa da marca. Este realizase en relacion a cinco
puntos:

« Atributos: valor fisico, estrutural que compoén a marca, datos fisicos e obxectivos.

« Beneficios: son a traducion dos atributos. Un beneficio €, como o seu nome indica, algo que
favorece o consumidor.

Valores: 0 que move a xente para querer a marca, 0 que pensan os consumidores da marca.

Personalidade: é a definicion da marca coma se esta fose unha persoa.

Esencia: o corazon da marca.

6.2.3 POSICIONAMIENTO. Terceiro paso: situacion da marca na mente do
consumidor

O posicionamento é a situacion dunha empresa ou neste caso unha marca na mente dos seus
consumidores respecto doutras empresas ou marcas. Neste sentido, debe terse claro que as
percepcions son a realidade. O que pensen os consumidores é o que importa.

Elaborar e definir o posicionamento non é unha tarefa sinxela, pero é imprescindible. Este vincula
as necesidades do publico obxectivo cos atributos que definen a marca para crear un posicionamiento
Unico e, en Ultima instancia, unha marca poderosa.

Débese reflectir esta informacion e expresar o posicionamento a través dunha ferramenta que se
conece como plataforma de posicionamento, que ten como fin definir cal é o posicionamento da
marca e deixalo por escrito. Como se pode observar na seguinte ilustracion, o posicionamento recolle
os valores racionais e emocionais da marca
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A plataforma de posicionamento responde a seguinte estrutura e non debe ser mais longa:

A marca “X” é Denominacion da personalidade da marca

Que ofrece Oferta da marca / Beneficio tanxible ou racional
Debido a Xustificacion dese beneficio

Para que Beneficio emocional

Por exemplo, a plataforma de posicionamento da marca Acciona é a seguinte:

Acciona é E pioneira en enerxia, infraestruturas e servizos
Que ofrece Fai posible o crecemento e o desenvolvemento da

sociedade co maximo respecto ao medio natural
Debido a A excelencia na xestion de todos os seus recursos
Para que Gocemos dunha maior vida hoxe e mana

6.2.4 CONSTRUCION. Cuarto paso: realidade material da marca

No cuarto paso, definirase a realidade material da marca a través de cada un dos compofentes
que definan esa realidade. O desenvolvemento deste paso estara baseado nos anteriores, pois a
construcion da imaxe nutrirase dos atributos e o concepto desenvolvido para a marca.

Os componentes da identidade visual da marca, abarcan desde o logotipo, a cor, o tagline ou
slogan, a un cheiro ou un son e o nome de marca.

Os estudos reflicten que os consumidores parecen avaliar principalmente as marcas por calidades
extrinsecas (nome, envase, desefo), no canto de por caracteristicas intrinsecas (compofentes do
produto). Isto denota a importancia que ten tamén o crear unha identidade visual potente.

Un exemplo dunha identidade de marca, que se converteu ata en patrimonio histérico e cultural, é
o caso do touro de Osborne, a priori creada para ser o simbolo do brandy Veterano que comercializa
esta empresa, e que se terminou convertendo na marca paraugas da firma.

No entanto, malia a importancia de construir unha imaxe visual poderosa, como se veu transmitindo
ao longo deste manual, a imaxe visual da marca non o é todo.

6.2.4.1 Naming

0 naming refirese ao proceso polo cal se desenvolve un nome para denominar a marca. E importante
crear un nome que cre desexo e que axude a posicionar a marca.

Podese cambiar a formula dun produto, a sta cor, o seu envoltorio, o seu prezo ou ata o seu
posicionamento. Pero non se pode cambiar o seu home sen comezar de novo.

Na maioria dos casos as empresas fracasan ao cambiar o nome dunha marca establecida. Esta

MANUAIS PRACTICOS DA PEME

COMO CREAR UNHA MARCA



€ a conclusion do estudo Efectos do cambio de nome no valor da marca da Universidade alema
de Mannheim. Do estudo despréndese que so6 unha quinta parte dos cambios de nomes de marcas
reporta beneficios para a empresa. Nos demais casos, diminte o valor da marca e non se conseguen
os obxectivos que se esperaban do novo posicionamento. Segundo o estudo, un nome novo supén
tamén unha marca nova, polo que esta practicamente ten que reconstruirse desde cero. Ademais,
as asociacions positivas e as promesas garantidas sobre a sua utilidade non poden transferirse
facilmente ao novo nome da marca.

Por exemplo, Accenture, anteriormente Andersen Consulting, tomou medidas para distanciarse
do seu antigo nome. A sGa paxina web contén escasas referencias a Andersen Consulting, e todas
as noticias publicadas antes do cambio de nome foron redactadas de novo para substituir Andersen
Consulting por Accenture.

Por iso, neste punto é crucial elixir un bo nome para a marca. Os criterios que se deben ter en
conta a hora de crear un nome para a marca deben responder as seguintes caracteristicas:

Diferente. Debe ser Unico.

e Breve

Apropiado

Facil de deletrear e de pronunciar

Protexible

« Si é posible, que o nome suxira a categoria do produto ou que entregue unha mensaxe.

Malia que haxa moitas marcas que non sigan estes criterios & hora de desenvolver os seus nomes
(por exemplo, os nomes escollidos pola industria farmacéutica para nomear o seus medicamentos)
estas ainda asi triunfan. Isto denota que o éxito dun nome depende moito mais da posta en marcha
da estratexia de marca que do nome en si mesmo. Por iso, nomes dificiles de pronunciar, raros ou que
non significan nada tamén funcionan, xa que se protexen cunha boa campana de branding e acaban
significando o que as empresas desexen. Por exemplo, Schweppes conseguiu que todo o mundo
pronuncie correctamente a sia marca malia a sGa aparente dificultade.

O proceso para crear un bo nome é unha tarefa laboriosa, que require dunha primeira fase
conceptual e outra fase (opcional) de rexistro.

A fase conceptual abarca os seguintes pasos:

o Concepto: recompilacion de conceptos a partir dos cales empezar a construir o nome da
marca.

Existen diferentes técnicas para a creacion de nomes de marcas. Por exemplo, Nike escolleu
un nome que lle dixese ao cliente cal é a vantaxe principal do produto. Nike toma o nome da
deusa grega: vitoria. Asi, o nome transmite ese simbolo de espirito do deporte e a superacion,
valores inconfundibles de Nike. Ou Toys‘r’us, que describe perfectamente que é a marca.
A famosa Coca-cola tamén debe o nome aos seus inicios cando se comezou a comercializar
como unha bebida non alcohdlica a partir de follas de coca e de extracto de noz de cola,
que comezou a gozar de gran popularidade polo seu agradable sabor e polas slas virtudes
euforizantes.

Moitos outros nomes son creados a partir do nome ou apelidos dos seus fundadores, como
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Ford, ou a marca Mercedes, que recibe o nome da filla do seu fundador, ou a marca de galletas
Maria, que leva o nome da neta do fundador da empresa, Eugenio Fontaneda.

Outra técnica para construir nomes xorde a partir de xogos de letras, como € o caso de Eroski.
0 nome desta cooperativa de consumo vén da contraccion en éuscaro de dous vocabulos que
se traducen como “comprar e socio”.

0 uso de iniciais tamén é moi comin na construcion do nome, como TALGO que esta construido
a partir das iniciais de Tren Articulado Lixeiro Goicochea Oriol. Estas dlas Ultimas palabras
derivan do enxefeiro Alejandro Goicochea e o empresario José Luis Oriol. O nome lkea esta
formado polas iniciais do nhome e apellido do fundador, Ingvar Kamprad e polas inicais do seu
lugar de orixe Elmtaryd Agunaryd, unha rexion pobre de Suecia. Caprabo tamén debe o seu
nome a primeira silaba dos seus fundadores, Pere Carbo, Jaume Prat e Josep Botet. Tamén en
base a esta técnica construiuse a marca da empresa barcelonesa HUNE, resultado da fusion
das empresas Homs, Umesa, Nacanco e Euroloc, que escolleu a inicial de cada unha para
construir o seu novo nome. Outros como Apple son elixidos totalmente en base a criterios
subxectivos, e tamén seguindo este exemplo, dentro da mesma marca, Macintosh é unha
variedade de maza californiana.

o Exploracion de nomes: crear unha lista ampla de posibles nomes para a marca. Crear unha
lista final duns 20-25 nomes e consultar legalmente que se poidan rexistrar.

e Refinamento: seleccion mais curta da lista curta de nomes.
« Seleccion final: recomendacions e seleccion final.

A fase de rexistro, ainda que non imprescindible, é importante para protexer o nome da marca
que se escolleu. Para iso, esta fase conta con dous pasos:

% « Avaliacion: procura legal completa do nome da marca que se vai rexistrar.
 Rexistro: procedemento de rexistro na Oficina Espanola de Patentes e Marcas.

Para finalizar este apartado, recollemos como a tendencia mostra que con estratexias globais de
marca, definitivamente prefirese escoller un nome que non tefia diferentes significados en distintos
idiomas.

6.2.4.2 Desenvolvemento grafico

Unha imaxe vale mais que mil palabras e por iso € importante desenvolver unha imaxe grafica
potente para a marca que estamos construindo. Malia iso, ao longo de todo o manual viuse como se
pasou do vello paradigma, importancia Unica do look and feel dunha marca, ao novo paradigma, onde
0 mais importante € a influencia do caracter dunha marca.

Independentemente desta afirmacion, desenvolver unha imaxe grafica dunha marca non é unha
tarefa sinxela ou que deba deixarse ao libre albedrio, xa que é clave. Por iso é importante contar
cun bo desenador grafico, que saiba trasladar o concepto e o posicionamento da marca a través dese
desenvolvemento grafico.

Os distintos componentes que se deben desenvolver neste apartado corresponden a:
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o Estilo visual: esta definido polo logo, as cores empregadas na construcion da marca ou a
tipografia.

O logo: refirese a representacion que combina un simbolo (imaxe, icona...) e un logotipo (é a
representacion do nome da marca). Son numerosos os exemplos de logos de empresas, como
o de La Caixa, que destacou na sUa época pola sua creatividade e a innovacion; ou empresas
que utilizan unicamente o logotipo para referirse as stas marcas, como |beria, que emprega
sO 0 seu nome coa sUa identidade.

A tipografia: o tipo de letra empregado pola marca. A tipografia non se refire s6 ao tipo de
letra no que esta desefado o logotipo, senon ao tipo de letra que se emprega no resto de
materiais, como na web ou nunha carta.

As cores: eleccién da cor ou cores que definiran a marca. Cofecidas son as cores das que se
apropiaron as marcas de telefonia, Movistar=azul, Vodafone=vermello, a antiga Amena=verde,
Orange=laranxa ou Yoigo que xoga no seu logotipo con diferentes cores sen optar por un en
particular. Outras marcas tamén utilizan a cor, como Special K de Kellogg’s ou o laranxa de
Bankinter.

« Ton de voz e visual: o ton no que a marca fala ao consumidor. Este dependera do publico ao
que se dirixa a marca e o concepto de marca que se desenvolveu. Seguindo co exemplo dos
operadores de telefonia, a marca Yoigo escolle un ton de voz mais directo, alegre ou comico
que o resto. Asi mesmo o ton visual refirese ao tipo de imaxes que se utilizan coa marca.

Crear un lema ou tagline: non é imprescindible a creacion dun lema. O lema é unha forma
adicional de comunicar a mensaxe base e principal dunha marca. Algins exemplos famosos
de lemas son: “hoxe comemos con Isabel” da marca de conservas, ou “glstache conducir” de
BMW.

E importante validar a imaxe grafica desenvolvida. Para iso, existen diferentes test que miden o
acerto na eleccion dunha identidade grafica.

Un dos test que existen, e que pode realizarse facilmente, é o test “Swap” (intercambio) que
consiste en pofer o logo da marca que se construiu e outro logo doutra marca existente, un a beira do
outro para comparalos. Unha vez realizado isto, o seguinte paso é intercambiar os nomes de ambas as
marcas conservando o simbolo e a grafia. Con este intercambio vese se a imaxe creada para a nova
marca é relevante ou poderia ser utilizada por calquera outra marca. Nese caso é mellor desenvolver
unha nova identidade que a diferencie do resto.

Existen outros test Utiles para validar outros compofientes da marca, como o “Hand test”, tan
sinxelo como tapar a marca nalgin material grafico e preguntarlle a alguén se conece cal é a
marca que esta detras; deste xeito asegurarémonos que o ton, as fotografias o estilo visual estan
transmitindo o que a marca quere.

O manual de marca e o desenvolvemento de aplicacions

Para que a marca sexa ben aplicada por todas as persoas que traballan con ela, é necesario
desenvolver un manual de marca, que contefa as regras e pautas para a correcta utilizacion desta,
que permita trasladar homoxeneidade no uso da marca e os seus componentes. Este manual servira
como guia para que ninguén utilice a marca segundo o seu parecer.
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0O manual de marca contera precisamente o uso de cada un dos elementos desenvolvidos. Debe
recoller nun primeiro apartado introdutorio os atributos e o posicionamento da marca. E, por outra
banda, as ferramentas basicas, como son a explicacion da construcion da marca visual, o logo,
exemplos de como se utiliza o logo en funcién de diferentes fondos, usos incorrectos, tamafnos
minimos de reproducion do logo, como utilizar o claim ou slogan da marca ou cales son as cores da
marca. Tamén se recolleran no manual de forma ilustrativa as aplicacions da marca, como son: a
papeleria (sobres, follas, tarxetas...), elementos de packaging, publicidade exterior ou outros.

6.2.5 IMPLEMENTACION. Quinto paso: estratexia de comunicacién da marca
unha vez creada

Os pasos 1 a 4 recolleron cada unha das partes fundamentais na construcion da marca. Partimos
desde a analise mais profunda do mercado, que serviu para desefar a realidade psicoloxica da marca
e o seu posicionamento, a construcion mais material da marca. Estes catro pasos son propiamente
as etapas e actividades necesarias para construila.

Neste punto xa teriamos unha marca, cun nome, uns atributos, un posicionamento e unha identidade
visual. E agora cando empezamos a traballar coa marca, e é por iso que neste modelo que se propén
para a creacion dunha marca nunha peme se quere recoller tamén a etapa de implementacion, pois
é critica e dela depende o éxito do desenvolvido nas etapas anteriores.

Débese desenvolver un plan ou programa anual de comunicacion coherente nunha comunicacion
integrada, que programe as accions de comunicacion da marca, e que se constitla como un programa
continuo de educacion de marca. O programa debe ter como obxectivo traballar sobre os seguintes
aspectos:

» Notoriedade de marca

» Experiencia de marca

« Fidelidade da marca

« Traballar o posicionamento

E debera abarcar a todos os publicos que interactlien coa marca, non sé centrarnos no consumidor,
Xa que é igualmente importante que todos os empregados comprendan a funcion que desempefian no
sistema e a sta contribucion a imaxe da empresa. O compromiso e lealdade coa marca da empresa
logranse, ante todo, impartindo a formacion adecuada, desenvolvendo os recursos humanos, e
reconecendo e recompensando a contribucion dos empregados & empresa.

Para rematar, as persoas van crear comentarios e contido sobre a tla marca. Por iso, débese
controlar o contido que ti non cres. Asi, é imprescindible contar cun seguimento da marca, que
pode abarcar auditoria de desefio, manual de marca, grupos de traballo sobre o posicionamento,
seminarios para valorar a marca...

MANUAIS PRACTICOS DA PEME

COMO CREAR UNHA MARCA



6.3 Estratexias ou arquitectura de marca
O que se ve é o que se cre

Unha vez que unha empresa crece e crea distintas marcas, existen distintas alternativas para
establecer a relacion das marcas nunha empresa. Isto é o que se coflece como arquitectura de marca.
As distintas formas de relacionar as marcas son:

Estratexia de marca Unica ou monolitica: supon poier o mesmo nome a todos os produtos que
a empresa comercializa, e este nome pode coincidir ou non co da empresa. Esta estratexia tamén
recibe o nome de marca paraugas e € seguida por empresas como IBM ou Casa Tarradellas.

Supon un grande aforro en custos e se a empresa lanza un novo produto ao mercado baixo o
nome da devandita marca, asociaraselle o seu prestixio. Pero se o produto que se lanza ao mercado
fracasase, poderia afectar ao prestixio da empresa.

Esta técnica é recomendada en produtos similares. Por exemplo, para unha mesma lifia de lacteos.
Non resulta favorable incluir produtos de sectores industriais distintos (unha mesma marca para
iogures e hamburguesas tende a confundir os consumidores no que se refire ao posicionamento da
marca). No entanto, un exemplo desta estratexia € o da marca Yamaha, que comercializa todo tipo
de produtos baixo esa mesma marca.

Pddense distinguir ddas subcategorias:

» Marca Unica pura: todo se chama igual.

e Marca Unica unitaria modificada: Utilizase un descritivo para a actividade. Por exemplo:
General Electric seguros, General Electric viaxes...

Recentemente, a marca Panasonic, que era cofnecida no mercado xaponés como National ata hai
uns dias, decidiu unificar a sGa nomenclatura en todo o mundo co obxectivo de fortalecer a sGa
marca, apostando polo nome Panasonic. Tamén o Banco Santander, que conta co banco Abbey en
Inglaterra, cuxa imaxe si fora igualada a do Santander, unificara e cambiara o nome do Abbey en
Inglaterra polo de Banco Santander nos proximos anos.

Estratexia de marcas multiples ou marquista: é o caso oposto ao anterior. A empresa non existe
para o usuario e é o produto o que manda. Por exemplo, Diageo € un grupo que controla marcas
como Smirnoff, Guinness ou Baileys.

Como se expon, a empresa ten mais dunha marca. O contar con distintas marcas, pode dar lugar
a unha mellor segmentacion do mercado, pero a vez tamén pode elevar os custos. Distinguense tres
subcategorias:

o Estratexia de marcas individuais: consiste en poner un nome distinto a cada un dos produtos
comercializados pola empresa. Por exemplo a empresa Procter&Gamble utiliza marcas Unicas
como Ariel, Pringles...

» Estratexia de marcas para liflas de produtos: consiste en utilizar o mesmo nome de marca
para varios produtos relacionados entre si. Asi, a empresa Unilever ten marcas para lifas de
produtos como Ligeresa ou Frigo.
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» Estratexia de segundas marcas: son marcas que pertencen a fabricantes que tefien no
mercado outras marcas de mais prestixio. Balay, por exemplo, ten unha segunda marca, Linx.
A estratexia de segundas marcas € tamén chamada “canibalismo de mercadotecnia”, xa que
ao lanzar ao mercado unha segunda marca a empresa quita parte da sGa participacion de
vendas, pero tamén quita participacion de vendas aos outros competidores. O obxectivo é
quitar unha elevada participacion aos competidores e unha pequena - a minima posible - a
propia empresa. Esta estratexia tamén se utiliza para alcanzar distintos posicionamentos nun
mesmo mercado.

Estratexia de marcas protexidas ou de endoso: a marca é individual pero recibe o apoio dunha
marca establecida. Isto produce que a marca estea apoiada polo prestixio da marca establecida.
Exemplo de estratexia de endoso € a que segue Nestlé, onde as sUas outras marcas estan protexidas
por ela.

E importante non confundir a estratexia seguida polas marcas en relacién a sua arquitectura, coa
estratexia que unha marca en concreto leve no mercado para comunicarse cos seus consumidores,
cuxa analise mereceria outro manual. Algunhas destas estratexias basearanse en mdltiples factores e
caracteristicas da empresa. Asi, hai marcas que seguen estratexias de construcion boca a boca como
Zara, e marcas que utilizan estratexias de co-branding, que é unha forma de alianza de marca que
consiste na utilizacion simultanea de dlas marcas distintas nun novo produto buscando a obtencion
dun maior valor e imaxe de marca e de diferenciacion. Pode ser unha combinacién entre produtos
da mesma empresa, ou distinta.

Outras estratexias implementadas polas marcas baséanse nos custos, como lkea, Ryanair ou DIA.
Moi distinta é a estratexia de marcas que utilizan personaxes famosos (celebrities) para vincular un
rostro cofecido cunha marca. A forma de franquia tamén € unha estratexia seguida por algunhas
marcas para estenderse. Ou por citar un ultimo exemplo, estratexias de marca vertical que combinan
unha forte identificacion entre o produto e o concepto co ambiente da tenda. Estas marcas venden
exclusivamente os seus propios produtos, que s6 poden atoparse nas sUas tendas.
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6.4 Fases na vida dunha marca. Que facer en cada
momento?

As marcas son algo vivo

Este manual céntrase no proceso de creacion ou nacemento das marcas nunha peme; pero as
marcas tamén crecen, envellecen e nalglins casos morren.

E imprescindible avaliar e valorar as marcas, xa que estas estan no mercado e co paso do tempo
poden cambiar na percepcion dos consumidores. Por iso, en funcion da evolucion desta, débese ser
consciente desde a empresa ou peme da necesidade de avalialas e coidalas constantemente.

Por esta razon, a continuacion citanse a nivel descritivo algunhas das fases mais importantes polas
cales podera pasar unha marca.

6.4.1 Reposicionamento

E posible que, derivado da evolucién dunha marca, o seu posicionamento inicial varie, ou que a
percepcion dos consumidores non coincida coa que a marca desexa. Neste caso, é no que se deben

realizar medidas de reposicionamento para conseguir alcanzar a posicion desexada. Son numerosos
os casos de marcas que deberon de reposicionarse; un exemplo de reposicionamento é o dunha marca
consolidada de libros infantis, o Barco de Vapor. Debido & evolucion do mercado, o target e o cambio
na forma de consumir lecer, levaron a marca a enfrontarse ao problema de posicionarse no mercado
para seguir sendo desexada polos consumidores.

6.4.2 Renovacion da imaxe dunha marca

Este apartado recolle casos de renovacion da identidade visual dunha marca, como son o caso de
TVE ou a TVG. A modernizacion ou actualizacion da identidade visual responde a necesidades do
mercado, que son derivadas de cambios estratéxicos da marca co fin de achegarse mais ao que os
consumidores demandan.

6.4.3 Creacion dunha marca nova

Nalgunhas ocasions ese cambio é tan profundo que € necesario empezar de cero e crear unha nova

marca como foi o caso de Airtel que cambiou de marca e se converteu en Vodafone. Noutros casos
derivados de fusions de empresas tamén é necesario crear unha marca desde o principio.
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7. Como debe ser a mina marca?
Chaves para o éxito dunha
marca

Os consumidores compran marcas non d empresa

A clave do éxito dunha marca podese resumir nas seguinte palabras: a promesa, a esencia, a

diferenciacion, a emocion, a personalidade, o posicionamento, o tempo, a memoria, a crenza e a

experiencia.

De forma mais detallada, a continuacion atopanse estes e outros factores de éxito das marcas que
se deben ter en conta para o desenvolvemento da nosa marca.

Non

illado.

pode entenderse o éxito dunha marca por pofer en marcha algunha destas chaves de xeito
Por iso imos diferenciar entre factores criticos de éxito e factores non criticos de éxito.

Factores criticos de éxito son aqueles sen os cales conseguir e desenvolver unha marca poderosa
non é posible.

A esencia é o mais profundo da marca. Unha marca sen esencia nunca sera unha marca
poderosa. As marcas exitosas baséanse en ideas sinxelas e son sobre todo marcas que significan
algo.

A emocion. Os puntos de vista das marcas de éxito conectan con emocions e verdades
fundamentais. “Nike e Coca-Cola déronse conta e pasaronse ao mundo emocional”. Para crear
unha marca ideal débese comezar por crear a experiencia ideal.

A diferenciacion relevante é clave para competir. A marca é distinguible, crible e reconécese
como propia. Isto conséguese coa comunicacion.

Unha personalidade definida. Hai que ter a priori unha personalidade, porque a publicidade é
a sla consecuencia. Asi mesmo, hai que utilizala con precaucion.

O posicionamento é estratéxico e creativo. E unha simple idea para ser comunicada. Non ten
que ver co slogan. Unha promesa feita = unha promesa cumprida. Por exemplo “A gran fabrica
de sonos” de Cirque du Soleil.

A memoria. Crear unha historia de como se conseguiu crear a marca. As marcas tenen que
construir historia coa sta propia historia como o caso dun espectaculo do Cirque du Soleil feito
con musica dos Beatles: iso € memorable.

A marca debe ser fresca, emocionante, en constante evolucion. Exemplo: a marca de coches
Mini seleccionou os seus elementos fortes de marca, potenciounos e fixoos contemporaneos
no tempo. Unha marca asociada na sta orixe con famosos campionatos automobilisticos, con
fanaticos ao redor do mundo. Dese antigo auto mantivéronse a antiga literatura impresa e os
vellos simbolos.
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O target pasou de ser unha clase media-baixa a unha clase media, que sube ata unha clase
media-alta, con valores ancorados no emocionante, extravertido, vangardista, posmoderno,
belo, sociable, seguro de si mesmo, entre outros aspectos.

A marca debe ser consistente, e ainda asi flexible.

O tempo. Os xerentes de marca ou produto que pensan no curto prazo prestan mais atencion
a sUa carreira que a marca. A marca debe ser administrada como un activo a longo prazo. Por
exemplo, Samsung fixo crecer o valor total da sta empresa polo crecemento do seu valor de
marca; reposicionouse na clasificacion de marcas que realiza Interbrand, por primeira vez, por
encima da sta competencia Sony, e todo iso coa xestion da sta marca no longo prazo.

Factores clave de éxito son os que tamén contriblen e hai que desenvolver para conseguir unha

marca poderosa, pero non son criticos, deles non depende unicamente o éxito da marca.

Constar cuns simbolos, iconas moi potentes.

Posuir unha sensibilidade exhaustiva cara aos non-clientes.

Ser propietario dalgunha palabra clave.

Ter, detras da marca, un lider ainda que non sexa o fundador desta.

Vixiar que non sexa usada mal por terceiros. E imprescindible e mais hoxe en dia polas novas
tecnoloxias.

Ofrecer beneficios continuamente que alcancen e excedan as expectativas. Produtos ou
servizos de calidade, deseno baseado no cliente, facilitarlle a vida e xerarlle unha experiencia
que satisfaga unha necesidade pendente.

A marca debe dirixirse a un segmento especifico. A comunicacion debe estar feita a medida,
representar unha proposta Unica e executarse creativamente para penetrar eficientemente no
segmento.

As barrinas de chocolate exclusivas para homes Nestlé Yorkie foron presentadas como un caso
Unico de segmentacion e de “diversion” no momento de pensar nos atributos da marca; ao
mesmo tempo, un exemplo de como “o branding non ten que ser caro en si mesmo se se fai con
intelixencia”. Nestlé Yorkie, para posicionar a sia marca, centrouse no segmento masculino,
vinculandose con beneficios emocionais como “forte, franco, enérxico, proactivo”, cunha
mensaxe diferenciadora e un tanto agresiva cara as mulleres: “Not for girls”, comunicado,
por exemplo, a través do packaging, do mesmo chocolate (nunha parte liase “Unha porcion
para mulleres”), de campafas en via pUblica e nas principais revistas masculinas. Desde o
lanzamento do brand statement “Not for girls”, as vendas de Yorkie vironse incrementadas
significativamente.

O prezo inflle na percepcion de valor do cliente. E importante loitar por un prezo Premium
que se vincule cos beneficios intanxibles da marca e deste xeito comunicar exclusividade.

A arquitectura de marca debe ser clara, limpa e intuitiva. Compres aproveitar as sinerxias que
poidan xurdir polo desenvolvemento das marcas, pero pensar a través do consumidor.

Posuir un credo dentro da empresa. A marca debe ser comprendida por todos os empregados.
O comportamento interno debe estar alinado coa marca, o ADN da organizacion. Hai que
comprometer os empregados na evolucion da marca. A primeira audiencia que ten que
entender a marca, malia que isto non suceda normalmente, debe ser a dos empregados.
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8. Que nunca debe facer unha
marca? Erros que hai que evitar

Cando se comete un erro, alguén leva os nosos clientes

Hai erros que non se deberian cometer, xa que poifieran en perigo a supervivencia da marca. Cal é
0 mito mais comun sobre as marcas? Un dos erros mais habituais que cometen as empresas é crer que
chega con que a marca tefa un bo nome, sexa conecida, ou tefa un desefno impactante.

Na clasificacion das marcas europeas mais valoradas de 2007 realizada pola consultora Interbrand,
as tres primeiras posicions ocupanas H&M, Carrefour e lkea, e, con todo, os seus logotipos son
basicamente sinxelos. Con isto dedlcese que se pode triunfar cun mal logo, cun mal nome ou ata
con pouco difieiro, como se comprobou co bumerang de Nike, que custou s6 40 euros. Con todo, un
bo branding é imprescindible para alcanzar o éxito.

Pero non é o Unico erro que comenten as empresas. Ata este punto comentouse e desenvolveuse
que é unha marca, como se crea, de modo que o/a lector/a debe de ter xa unha boa idea formada
acerca das marcas. No entanto, neste apartado recollemos alglins erros que conveén citar co obxectivo
de evitalos.

» Coflecemos a competencia. Hoxe en dia especialmente, é necesario visualizar a contorna
competitiva e vixiar compafias que non se recofilecen como competidores, porque poden dar
a sorpresa.

e Ser o primeiro. Moita xente cre que o asunto basico da mercadotecnia é convencer os
clientes de que se lles ofrece o mellor “produto” ou o mellor “servizo”. Dinse a si mesmos
“posiblemente non somos os primeiros pero seremos os mellores”. Poida que, ata, sexa a
verdade, pero se se chega tarde a un mercado e hai que loitar contra competidores grandes
e ben establecidos, esa estratexia de ser “mellor” sera probablemente equivocada.

* Que vendes? Hai que dedicar o tempo necesario a entender exactamente que se trata de
vender. Definir o produto ou o servizo de forma simple e entendible por parte dos clientes é
o esencial. Se o cliente non entende para que lle vai a servir o que lle ofrecemos e en que o
vai beneficiar mais ou mellor, non tera interese.

Batalla de percepcions. O erro de non entender unha verdade tan simple como que a batalla
polo consumidor é unha loita polas percepcions fai fracasar a miles de emprendedores todos
os anos. Non hai mellores produtos; o que realmente existe no mundo da mercadotecnia son
percepcions na mente dos clientes actuais e potenciais. A percepcion é a realidade. Todo o
demais € unha ilusion.
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Copiar e utilizar a idea doutro. Duas compafias non poden posuir o0 mesmo concepto na
mente dos clientes. Cando un competidor poste unha palabra ou unha posicion na mente dos
clientes € in(til intentar apropiarse desa mesma palabra ou posicion. Xa que logo, habera que
revisar moi ben que estan facendo os demais.

Temos moito éxito. O éxito precede & soberbia, e a soberbia precede ao fracaso: cando alguén
consegue o éxito tende a ser menos obxectivo. Additase substituir a opinion do mercado polo
propio xuizo, tratando de decidir o que “o mercado quere”. Hai que pensar de fora cara a
dentro, usando as percepcions dos clientes, non as nosas.

Segmentacion. Cando se trata de ser todo para todo o mundo, acabase inevitablemente tendo
grandes dificultades. Ser forte en algo é moito mellor que débil en todo. Este criterio de
querer ser “todo para todos” lévanos ao que se deu en chamar “extension de lifa” co risco de
quedarse en nada “para ninguén”. Hai que concentrar o enfoque nun atributo, unha proposta
concreta, ainda que logo se intente vender de todo.

Os numeros. Vivir para os nUmeros € mirar cara a dentro, e cando se mira cara a dentro
pérdese o sentido da realidade do que ocorre féra. Asi pois terminase “morrendo polos
numeros”. Os prezos non son xa o resultado de custos “mais beneficio”, son o resultado
do valor que os clientes asignan ao que lles ofrecemos. O beneficio é o que nos quedara se
somos capaces de producilo a un custo inferior ao valor asignado. Crear “valor” para as sUas
empresas debe ser un obxectivo da marca.

O erro de non “atacarse a si mesmo”. O mais grave: crer que o éxito esta asegurado
porque hoxe o alcanzamos. Vivimos nun mundo no que o cambio rapido é a constante. O
non enfrontarnos frontalmente con iso é o que, probablemente, causa mais problemas que
calquera dos outros problemas suscitados. Un lider debe ser sempre o primeiro en innovar.

Confundir e igualar a actitude=comportamento. Neste caso estase confundindo entre “I love
you” e “l want you”.

O erro de non ter un “xefe”. Cando non hai un responsable executivo claro, as cousas non
adoitan ir ben. Nun mundo tan axitado como o de hoxe, a marca é demasiado importante para
deixala en mans de directivos de segundo nivel. Fai falta un “gardian da marca” que vaia mais
alé do curto prazo e garanta unha continuidade no rumbo.
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9. Debo rexistrar a mina marca?

Resulta indispensable protexer a innovacion

As marcas son un tipo de propiedade industrial e por iso os dereitos que confiren estan protexidos
pola lexislacion. Con todo, non todas as empresas, e en especial as pemes, son conscientes do
importante que é protexelas a través do rexistro.

O rexistro dunha marca outoérgalle & empresa o dereito de uso exclusivo dentro do ambito
xeografico de proteccion elixido, para os produtos ou servizos que seleccionemos na nosa solicitude,
de modo que impide que terceiros comercialicen produtos idénticos ou similares coa mesma marca
ou utilizando unha marca tan similar que poida crear confusion.

O proceso de rexistro € sinxelo e unha mesma empresa pode realizalo, ainda que tamén existen
axentes da propiedade, consultoras ou outras empresas que poden realizar este labor en nome da
empresa.

En funcion do ambito de proteccion, o prezo do rexistro e renovacion da marca variara e a mais
barata sera a nacional. En 2008, o rexistro dunha marca nacional custa 150 euros por clase, mentres
que a europea en torno a 1500 € (ata 3 clases).

Os organismos que velan e traballan no campo da proteccion dos dereitos de interese de calquera
peme, asi como as galegas, son os que se citan a continuacion:

« Servizo Galego de Propiedade Industrial (SEGAPI). http://www.segapi.org/

» Oficina Espafnola de Patentes e Marcas (OEPM). http://www.oepm.es
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9.1 Onde consultar se a marca que quero rexistrar xa
existe?

Un dos primeiros pasos mais importantes que se vai realizar cando se quere rexistrar unha marca
é saber se esta xa esta rexistrada.

Deberase pescudar se a marca escollida ou marcas similares foron rexistradas xa por outras
empresas para a clase de produtos ou servizos e mercados nos que a empresa esta interesada. Tamén
se deberan ter en conta posibles coincidencias fonéticas ou posibles parecidos, xa que nese caso non
se podera rexistrar a marca.

E importante comprender que as marcas se solicitan para identificar produtos ou servizos
correspondentes a unha serie de categorias, denominadas “clases”, establecidas a partir da
clasificacion de Niza 9.2 edicion, 2007. A efectos practicos, cada categoria considérase independente
e poden coexistir marcas diferentes que utilicen a mesma denominacion para identificar produtos
en diferentes clases. Deste xeito habera que consultar a clase ou clases, de entre as 45 dispofibles,
para as que se queira rexistrar a marca.

Para consultar a disponibilidade dunha marca podese realizar unha procura de marcas no localizador
de marcas da paxina da OEPM:

http://www.oepm.es/Localizador/homeLocalizador. jsp

Por poier un exemplo, logo de consultar o localizador de marcas, para a palabra Galicia, atoparonse
algunhas das seguintes marcas rexistradas en cada unha das seguintes clases.

Clase de Niza Produtos/servizos

La Voz de Galicia 16 Xornais, revistas e publicacions
35 Os servizos de publicidade do seu
negocio de prensa
Caixa Galicia 35 Servizos de informatica. Servizos de
02 publicidade e servizos de axuda a
03 explotacion ou direccion de empresas

comerciais ou industriais. Exporta-
cion, importacion e representacions.

Xunta de Galicia 07, 08, 09, 11, 16, 17

Estrella Galicia 32 Cervexas
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9.2

Pasos para rexistrar a mina marca en Espana?

De forma resumida, os pasos para realizar o rexistro dunha marca a nivel nacional son os
seguintes:

Presentacién da solicitude de rexistro de marca. No formulario deberanse cubrir cada unha
das paxinas nas que basicamente se recolle informacion sobre se se rexistra s6 0 nome (marca
denominativa) ou se se rexistra tamén unha representacion grafica (marca mixta). Nese caso
indicaranse as cores, caracteristicas distintivas... € para rematar habera que sinalar as clases
para as que se quere rexistrar.

Seguimento da tramitacion. Durante o procedemento a OEPM informara sobre a marcha do
proceso.

Pago das taxas oficiais.

A resolucion do expediente da solicitude realizarase antes de oito meses desde a solicitude
se non hai oposicions, e de quince meses se as hai. Se se resolve a favor do solicitante, a marca
quedara rexistrada ao seu nome ata pasados dez anos da data de solicitude inicial, e podera
renovala por periodos de dez anos pagando as taxas correspondentes sen limite de tempo.

Un dos dereitos que lle outorga o feito de ter rexistrada unha marca é o de utilizar o simbolo ® para
sinalar os nomes que estan protexidos e non poden ser copiados. Tefia en conta que € un dereito, non
se ten que utilizar se non se quere, e se non se utiliza non por iso se perdera ningln outro dereito.

Existen distintas funcionalidades dispoiibles para realizar a través da rede, estas son:

Solicitude de marca ou nome comercial cun 15% de desconto.
Pago telematico

Presentacion de recursos

Envio de ficheiros de pago

Consulta telematica
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9.3 Por que e como protexer os dereitos de propiedade
intelectual da sba peme no estranxeiro?

Dada a posibilidade real de que numerosas pemes operen nun futuro en mais dun mercado
vendendo os seus produtos ou servizos, ou concedendo licenzas ou franquias sobre os seus dereitos
de propiedade intelectual e coiecementos especializados mais alé das slas fronteiras nacionais, é
importante considerar a posibilidade de protexer os dereitos da propiedade intelectual da sta marca
no estranxeiro.

Os dereitos de propiedade intelectual son territoriais, o que significa que polo xeral se protexen
unicamente no pais ou rexion onde se solicitou e obtivo a proteccion. Por conseguinte, resulta
esencial protexer a propiedade industrial en mercados de exportacion, a fin de gozar da mesma
proteccion no estranxeiro que no mercado interno. Debe considerarse coidadosamente a posibilidade
de solicitar proteccion por propiedade intelectual con antelacion suficiente en todos os paises para
0s que cabe a posibilidade que exporte ou conceda licenzas relativas ao seu produto ou servizos no
futuro inmediato.

Neste sentido pddese solicitar a marca comunitaria e/ou a marca internacional. Asi mesmo, podese
solicitar o rexistro Unico internacional dunha marca, que facilita o proceso.

As organizacions supranacionais, con efectos a nivel comunitario ou internacional, que protexen
os dereitos da marca son:

o A Oficina de Harmonizacién do Mercado Interior (OAMI), para as marcas da Comunidade
Europea e os desefnos da comunidade.

http://oami.eu.int/
» Organizacion Mundial da Propiedade Industrial (OMPI)
http://www.wipo.int/portal/index.html.es

o A Oficina de Marcas do Benelux e a Oficina de Debuxos e Modelos do Benelux, para a
proteccion das marcas e os debuxos ou modelos industriais en Bélxica, os Paises Baixos e
Luxemburgo.

http://www.bmb-bbm.org/ & http://www.bbtm-bbdm.org/
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9.4 Que é a vixilancia de marca?

Cando alguén solicita unha marca, a OEPM publicaa na sGa boletin oficial (o BOPI), e acabaa
outorgando se ninguén se opon. O importante é que alguén poderia solicitar unha marca practicamente
idéntica a sua, e serialle concedida se ninguén se opon explicitamente.

O problema é que a vostede non lle avisara ninguén de que se solicitou unha marca que pode entrar
en conflito coa sla. Asi que, como se vai a opoier? Necesita que alguén estea monitorizando as
marcas que se solicitan e o avise cando sexa necesario. Este servizo chamase “Vixilancia de marca”,
e ofréceno os axentes da propiedade intelectual.
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10. Casos de éxito de marcas

O éxito non s6 depende da marca, pero esta é imprescindible para conseguilo

A base do éxito dunha empresa ou unha peme atopase en diversas causas e pode deberse a aspectos
que van desde a forma de producion, os prezos aos recursos humanos. O éxito das empresas baséase
na estratexia de negocio ou estratexia empresarial que cada empresa ou peme pon en marcha logo
de analizar o mercado e a si mesma.

Como se puido comprobar, a marca € un dos activos estratéxicos mais importantes para a empresa
e debe estar alifado coa estratexia empresarial. Neste sentido, a continuacion recollénse alguns
exemplos de construcion de marcas que resultaron un éxito e que estan perfectamente integradas
nas decisions estratéxicas e clave do negocio.

10.1 Casos practicos de marcas nas pemes

As pemes tamén contan con marcas poderosas. As pemes que apostan polo desenvolvemento
e a xestion integral das marcas, tendo en conta para iso cada un dos pasos na sla construcion e
posteriormente na sla xestion, tamén conseguen modelos de éxito e que a sUa marca sexa desexada
e demandada polos consumidores, o cal se traduce en vendas e maior valor para a empresa e a
marca.

Existen exemplos de marcas galegas exitosas correspondentes a pemes, como € o caso das
zapaterias da marca Bit que comercializa a empresa Orlugo. Os valores da marca e os seus atributos
transmiten un desefo moderno e funcional. O posicionamento da marca € moi potente na mente dos
consumidores: a marca dirixese a un publico feminino novo ao cal lle ofrece unha grande oferta de
calzado coas Ultimas tendencias e a un prezo axustado. A marca pretende estar a ultima e ofrece
calzado como a propia empresa denomina “que se leve”. Ese € o posicionamento que a marca busca e
ten no mercado. En concreto, a Ultima moda italiana caracteriza a oferta de Bit. Este posicionamento
e 0 concepto que transmite Bit son os que a marca comunica en todos os seus materiais, escaparates
con ampla e variada oferta, asi como desefio e presenza da marca en cada calzado.

Outra das marcas destacadas no mercado é a de Frutas Nieves, co seu lema “de fruta madre”; a
creacion desta marca pasou por cada un dos pasos que se desenvolveron no manual. A marca conta
cos atributos de calidade e variedade, ademais de proximidade ao publico. O posicionamento con
respecto a outras marcas no mercado é claramente diferenciador. O nome da marca construiuse a
raiz do nome da filla do propietario. A identidade visual ou o coidado que se pon sobre o desefo das
froiterias son clave. A marca, a través destes aspectos, foi evolucionando e crecendo; ademais, neste
mercado € a marca a que da a clave de competitividade para lograr o éxito da empresa.

Son tamén numerosos os exemplos de pemes que se atopan nas cidades galegas que desenvolven
unha marca, traballando os seus atributos, xa que o importante é conferirlles valores e personalidade,
ainda que fallan, en ocasions, en presentar visualmente a marca.
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10.2 Grandes marcas que un dia tamén foron marcas en
pemes e outras formulas empresariais

10.2.1 Marcas galegas

En Galicia existen exemplos de grandes marcas como Pescanova, Coren, Calvo, Televés, Adolfo
Dominguez ou Zara que se atopan no Foro de Marcas Renomeadas Espanolas (FMRE). O Foro agrupa
as marcas lideres que contan con excelente reputacion, notoriedade e cuxa orixe ou imaxe de marca
son espafolas. Estas marcas foron no seu dia tamén marcas pertencentes a unha peme, e a través
da sua xestion, accions estratéxicas e a sla presenza ao longo do tempo convertéronse en marcas
inconfundibles e de éxito que os consumidores demandan.

Centrandonos nalglns casos de éxito de grandes marcas en Galicia, podemos empezar mostrando
o exemplo da cooperativa Feiraco, co fin de visualizar que o modelo de construcion de marca é o
mesmo para as pemes, as empresas grandes ou para outras formulas empresariais.

Esta cooperativa creou recentemente unha nova marca -Unicla-, que é un exemplo do éxito dos
valores dunha marca e de como entender o consumidor é clave para desenvolver marcas que este
desexe.

A marca Feiraco acolle o traballo da cooperativa desde hai mais de 40 anos, co obxectivo de
ofrecerlle ao consumidor os mellores produtos co mellor sabor. A marca é, segundo a propia empresa,
o identificador final, detras da cal se atopan os socios da cooperativa para facer o que mellor
saben: leite. Dentro de Feiraco contase cun departamento comercial e de marketing, que é onde
se “cocifan” todas as propostas en canto a marca, que logo pasan a ser estudadas no Comité de
Innovacion, e posteriormente a aprobacion da Direccion Xeral. A marca Feiraco resume na seguinte
frase os valores de marca: “Calidade de principio a fin”. O control exhaustivo de todo o proceso,
desde o nacemento dos animais ata o posicionamento nos lineais dos puntos de venda, é o principal
obxectivo da cooperativa.

Neste sentido, Feiraco apostou por comercializar o novo produto destacando a marca Unicla,
mantendo como referente Feiraco. E un exemplo do uso dunha estratexia de endoso, onde a
marca principal Feiraco acompana, sendo soporte e apoio, a nova marca, o que lle permite a esta
beneficiarse dos valores e do conecemento do consumidor.

Unicla, como marca paraugas de proxectos de I+D+l Gnicos no mercado lacteo espaol, creouse co
obxectivo de facerlle chegar ao gran pUblico produtos con valores engadidos excepcionais para a sla
categoria, obtidos de forma natural, a través da alimentacion e dos coidados dispensados aos animais
(proporciona un 40 % mais de graxas insaturadas, mellorando a relacion entre os acidos graxos omega
6 e omega 3 e cuadriplica o acido linoleico conxugado CLA, acidos graxos indispensables, tamén
chamados “graxas boas”, que axudan a mellorar a funcion do sistema inmunoldxico e a reducir o
colesterol.

Os atributos para esta nova marca son a innovacion e beneficios funcionais. A nova marca
constrdese sen renunciar & maxima de Feiraco: calidade de principio a fin.
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Detalladamente, desde Feiraco comentan como se construiu o nome de Unicla?:

“Entendemos que esta estratexia € Unica, porque, ainda que existen produtos naturais ou
ecoloxicos, non temos noticia de que vaian mais alo da esixencia de que se respecten certas normas
de cultivo ou coidado, pero non abordan o estudo da combinacion de alimentos para modificar
os perfis de nutrientes das producions ganadeiras. Nos entendemos que se pode avanzar nesta
estratexia de producion natural, porque, e a titulo de exemplo, as graxas vexetais tamén poden
ser moi saturadas (palma) ou conter unha relacion inadecuada entre as distintas familias de acidos
graxos (soia, xirasol...). A incorporacion do cofecemento cientifico e a sta aplicacion no momento
de elixir os alimentos e calcular as proporcions de cada un que se lles van subministrar aos animais
entendemos que é unha estratexia polo momento UNICA, e ese é o nome elixido para o leite, porque
tamén é a Unica destas caracteristicas no mercado.

Dado que o contido en Omega-3 se resalta no envase, incluiuse un “L” (UNICLA) para facer
referencia a presenza de CLA (acido linoleico conxugado), ao que se lle atriblen actividades bioldxicas
moi diversas: inhibicion de procesos tumorais, control do peso corporal a través da diminucion dos
depositos de graxa e fortalecemento da masa muscular, fortalecemento do sistema inmunoloxico,
modulacion dos procesos inflamatorios e dexenerativos cronicos, control da expresion xénica...”.

0 proceso de construcion de marca e a implementacion estase levando a cabo de xeito coherente
a través da campana promocional e informativa en punto de venda, a difusion en medios de prensa
escrita e internet e, en breve, de television, asi como unha accion estratéxica de informacion ao
sector médico. Como resultado, a marca esta tendo unha grande acollida por parte do publico, e
isto estano conseguindo destacando os seus valores funcionais sen perder o sabor a leite “de toda a
vida”.

A marca Blu:Sens é exemplo de como se pode construir con éxito unha marca nun mercado moi
competitivo, dominado por grandes multinacionais e con poucos recursos.

A empresa Blu:Sens, con sede en Santiago de Compostela, naceu en 2002 a partir dun capital
social de 3.000 euros e sen empregados. Baseando a sUa estratexia na ensamblaxe dos produtos no
estranxeiro e a rapidez, converteuse en cinco anos en lider en tecnoloxia en Espafia. Para conseguir
este éxito moito ten que dicir a marca e a sla estratexia coherente e ben desehada. Seguindo
a maxima de ser diferentes, a marca caracterizase polos valores de innovacion, creatividade e
orixinalidade. Blu:Sens segmenta o pUblico obxectivo ao que se dirixe, orientando a sGa oferta a un
consumidor en concreto, xuvenil e dinamico. A través da sUa personalidade e o desenvolvemento
dunha imaxe coidada, a marca soubo conectar co consumidor. Exemplos do éxito da marca son a
creacion recente da marca Blu:Sens music, produto da evolucién da marca e que se realiza, como
pode observarse, utilizando unha estratexia de marca monolitica ou Unica modificada, a que se lle
inclie o “apelido” para denominar a categoria.

Outro exemplo de marca galega que soubo ganar o mercado é R, o operador galego de
telecomunicacions por fibra optica. A construcion da marca segue cada un dos pasos explicados no
manual, como calquera outra empresa ou peme.

A partir dos atributos e valores da marca, como tecnoloxia avanzada, sinxeleza e servizo de
calidade orientado ao cliente, construiuse todo o universo da marca. A marca elaborase a partir do
obxectivo de que todas as empresas e fogares galegos reciban servizos avanzados. Por iso, 0 nome
denota, ademais doutras connotacions, precisamente ese obxectivo de construir “riia a ria”.
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0 desenvolvemento dunha imaxe visual da marca esta caracterizado por unha potente utilizacion
singular do R que transmite eses valores de tecnoloxia e modernidade, ademais de sinxeleza. Por
iso, optouse pola utilizacion Gnica do r. Destaca o desenvolvemento visual da marca, que pon a
disposicion dos consumidores todo o seu mundo visual, a través de imaxes, fondos de pantalla,
carteleria ou outros que se poden descargar desde o seu web.

A implementacion e comunicacion da marca son aspectos destacados que contribuiron ao éxito da
marca e que se conseguen grazas ao desenvolvemento de estratexias que o apoian, como é a creacion
do mundo r, que engloba toda a oferta e ofrece, de forma sinxela, a informacion ao consumidor.
Como se pode comprobar, toda a construcion, desenvolvemento e implementacion da marca
responde a unha estratexia coidada, na que se definiu perfectamente o posicionamento, buscouse a
diferenciacion e realizouse todo de forma coherente.

Caixanova é outra marca destacada na comunidade galega, que foi froito no ano 2000 da fusion de
tres caixas de aforros provinciais -Caixa Vigo, a Caixa de Aforros de Pontevedra e Caixa Ourense- co
obxectivo de crear unha entidade mais forte e mais grande. Coa sUa fusion construiuse unha nova
marca, que é hoxe en dia a primeira entidade financeira de Galicia.

Para a construcion da marca levaronse a cabo cada un dos pasos anteriormente nomeados. En
primeiro lugar, realizouse unha analise do mercado para entender cales eran as tendencias do
consumo, como se presenta e que di a competencia e as necesidades do consumidor.

0 segundo dos pasos clave foi crear conceptualmente a nova marca, elixir cada un dos atributos
que ian definir a nova marca e crear o mapa de valores e desenvolver unha personalidade Unica da
nova entidade, que servise de input para a materializacion desas ideas a través dun logo, cores e
un nome. Entre os valores que a nova entidade transmite, destaca a sta proximidade e servizo ao
cliente.

Para o desenvolvemento e construcion da marca a nivel visual e naming realizouse un concurso
publico. A construcion do nome xorde a través da palabra “caixa”, mantendo e deixando claro o
caracter da entidade e o denominador com(n entre as tres entidades. A palabra “nova” achegou o
valor diferente e transmite a idea de que a fusion das tres implicou a unha nova entidade.

Tamén se desenvolveu un logo que transmite a esencia da marca. O logo esta caracterizado polo
simbolo que transmite a fusion e a conversion en algo novo e o logotipo “caixanova” en letras
minusculas que acompana o simbolo. O uso das cores pola entidade é moi caracteristico e destaca
en cada un dos contactos coa entidade.

Hoxe en dia a marca evolucionou e desenvolveuse, pero segue fiel aos seus valores e a slia esencia.
Actualmente Caixanova esta utilizando o slogan “A caixa de todos e cada un”, que transmite o valor
proximo e a preocupacion de Caixanova por todos e cada un dos seus clientes.

Portico, constituida en 1965 en Vigo, de xeito local, é exemplo tamén do éxito dunha marca galega
que soubo potenciar a sta imaxe de marca, en especial a partir do seu crecemento en 1994. Portico
conta con atributos como a calidade e prestixio. A marca soubo enfocar a sua oferta e posicionala
neste transcurso do tempo. Hoxe en dia a marca é referente en decoracion.

Co crecemento da marca, a arquitectura de marcas tamén evolucionou e hoxe presenta catro
diferentes areas de negocio, englobadas baixo a mesma marca pero que presentan unha oferta
para cada un dos seus publicos obxectivo. Asi, Portico interiorismo esta dirixido & alta decoracion,
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Pértico basico presenta unha oferta mais urbana dirixida a un pdblico mais novo que tamén busca
boa decoracion, Milenio cosas de casa tratase dunha oferta mais selecta e A nave de Portico inclie
exposicions de mobles. Como denominador comdn todas tefien a presenza da marca.

Do mesmo xeito, Portico evolucionou e creou outras marcas, como Dayaday (complementos),
Goovy ou Qluz, marcas as que trasladou o seu mesmo espirito.

O caso de Calvo mostra a traxectoria dunha empresa galega convertida nunha das maiores
conserveiras do mundo. A construcion da sta marca foi froito do paso do tempo, desde o slogan
“Atun claro, Calvo” ao recente slogan “Sacatinn!”, co obxectivo de rexuvenecemento da marca,
trasladando os valores de calidade e o orgullo de pertenza a marca.

Outro dos casos de éxito por excelencia na moda galega é o da marca Zara, que viste a media
Espafa e esta posicionada como unha das mais valiosas no mundo. Independentemente do moito que
se fala sobre a stia forma peculiar e diferente de comunicarse ou publicitarse, xa que a marca apenas
inviste en publicidade, mentres que outras marcas si o fan, a marca construiuse de igual xeito que
outras marcas, pouco a pouco e en base a unha estratexia.

O primeiro dos pasos da construcion da marca Zara foi o desenvolvemento e a creacion dun
concepto para a marca. A marca baséase nos atributos de calidade e rapidez, que conseguiron
conectar e posicionarse na mente do consumidor. Zara soubo establecer co seu consumidor un vinculo
emocional, e hoxe en dia todo o mundo sabe que é o que ofrece Zara. Ademais, desenvolve toda a sla
estratexia de xeito coherente, situando as stas tendas para obter a maior visibilidade, utilizando os
seus escaparates, o desefio dos seus interiores e do produto ou a atencion ao cliente. A construcion
do nome tamén foi un dos pasos para a construcion da marca, e logo de ver a imposibilidade de
rexistrar o nome elixido a priori para a marca, xa que se atopaba rexistrado na OEPM, a marca fixose
co nome Zara. O desenvolvemento da sta imaxe visual tamén segue a lifia da sUa estratexia e, como
no resto das marcas, tamén foi un paso levado a cabo.

Todas estas marcas tefien como factores comins unha boa construcion de marca desenvolvida paso
a paso. Cada unha delas escolleu os atributos e valores que mellor consideraban que conectaban co
consumidor ao que se dirixian, todo iso baseado na analise do mercado e creando unha oferta diferente
a do resto de competidores. Unha vez escollidos os atributos e creado o concepto estratéxico da
marca, cada unha delas soubo conxugar e transmitir eses valores e posicionamento a través de cada
un dos compofentes materiais que forman parte da marca a nivel visual. E precisamente esta a clave
do éxito: a creacion estratéxica dunha marca e a sta implementacion de acordo cunha estratexia
coherente, que axude a comunicar e trasladar o que é a marca en todo momento.

Para pechar este capitulo, é importante deixar constancia de que as estratexias de éxito das
marcas se deben tamén e fundamentalmente as estratexias de negocio desenvolvidas por cada unha
das marcas, e que precisamente o desenvolvemento e a aposta decidida por crear marcas poderosas
€ o que fixo posible o éxito destas marcas por encima doutras no mercado, posto que outras empresas
poden ofrecer o mesmo produto, pero o que importa e demandan os consumidores € a marca.

10.2.2 Marcas espanolas

Noutras comunidades auténomas, tamén existen exemplos de éxito de construcion de marcas.
Para pechar este apartado, citaremos alglins dos casos mais destacados na construcion de marcas
nos ultimos tempos.
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A marca do Pais Vasco Euskaltel soubo construir o seu posicionamento baseandose na diferenciacion
e o esforzo, e alcanza o 60 % da cota de mercado na sUa rexion gafiando a outras operadoras comuns
como Telefénica.

Unha das administracions de loterias de Sort (sorte en catalan) conta cun dos casos de éxito na
construcion de marca. O caso da Bruixa d’or ou a Bruxa de ouro é un exemplo de como as pemes
tamén tenen o poder de construir marcas poderosas. A través da creacion e xestion da marca e o
desenvolvemento dunha estratexia innovadora, utilizando internet e desenvolvendo accions tan
distintas como entregar a loteria nun sobre co obxectivo de crear imaxe, conseguiu crear unha
marca poderosa nun negocio que leva mais de 200 anos funcionando, e onde parece que non se pode
inventar.

A marca de zapatos Camper, que significa en catalan de Mallorca ‘campesifio’, tamén é un exemplo
do éxito levado a cabo pola xestion estratéxica da marca ao longo do tempo. A marca soubo definir
a sla estratexia e ir creando a sUa posicion no mercado desde 1975, cando se creou o primeiro
produto de Camper, ao que se lle chamou Camaleon, e que estaba inspirado nos zapatos que levaban
os campesifios mallorquinos. Asi, desde a creacion da marca Camper foi traballando e desenvolvendo
a sUa identidade.

Os valores das marcas estan impregnados pola calidade, o desefo sen deixar de lado a funcionalidade
e unha aposta decidida polo moderno e o alternativo. A aposta da marca transmite “a cultura e a
esencia mediterranea” que a caracterizaron. A marca foi crecendo e internacionalizandose, e
pasou de ser unha empresa familiar a unha grande empresa. Hoxe en dia os consumidores definen
0 que é a experiencia de levar uns Camper como gozar dun mundo de sensacions e emocions que
a marca representa. Tal é o éxito da marca que desenvolveu dlas extensions: a creacion dun hotel
CasaCamper e un restaurante FoodBall, onde a marca impregna a sla esencia.

O caso de Barrabés tamén merece unha cita neste apartado. O fundador do negocio José Barrabés
estableceuse en Benasque, onde abriu tres tendas de calzado de montana. Ao longo de distintas
xeracions que fixeron evolucionar a marca, esta chegou a internet en 1996, e foi unhas das pioneras
en Espana. Esta estratexia e o feito de seguir construindo a sia marca son as que caracterizaron o
éxito de Barrabés, converténdoa no que é hoxe, unha marca de referencia mundial dentro do mundo
da montana. A marca soubo evolucionar e seguir estando preto e sobre todo falar cos seus clientes,
interactuar e personalizar a sta atencion, tal como o fixeron nas tendas.

Casos recentes de construcion de marcas seguindo estratexias de custo, como Vueling, Clickair e
Easyjet, entraron con forza e conseguiron o éxito nos seus segmentos.

Todos e cada un destes casos pretenden ilustrar como as empresas constrien marcas poderosas
como xeito de competir no mercado.
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11. Casos de fracaso de marcas

A marca é algo vivo: nace, desenvdlvese, transformase, enferma e, en determinados
casos, morre

A sindrome dos lemmings, tal como comenta Matt Haig, podese utilizar para explicar a vida actual
dalgunhas marcas que fracasan. Os lemmings ou lemingos son roedores que se reproducen de forma
desmesurada. Cando unha colonia alcanza un nimero moi elevado de centos de miles, agrupase e
emprende unha desenfreada carreira cara ao mar, onde se suicida precipitandose as augas.

Como morren as marcas? Non s6 as marcas de empresas pequenas desaparecen, senon que tamén
marcas de grandes corporacions desapareceron.

Existen diferentes causas polas cales unha marca fracasa. Seguindo co fio do caso dos lemmings,
atopamos como algunhas marcas poden fracasar por copiar erros alleos. As empresas vixianse
e copianse unhas a outras, xa que os produtos son susceptibles de ser imitables, mellorables e
envellecibles como ninnguna outra cousa no mundo.

Unha grande empresa quizais se poida permitir un erro, pero nunha peme correr sen ver onde esta
o acantilado é sinénimo de extincion: a sindrome dos lemmings.

Outras das causas da extincion das marcas atdpase na baixa calidade, a mala administracion da
empresa, 0s cambios no mercado e, cada vez mais nos ultimos quince anos, fallos en aproveitar as
vantaxes de internet. A comodidade da marca, a fatiga, a irrelevancia ou a incoherencia son outras
das causas mais frecuentes que provocan o fracaso das marcas, xunto co pensar que, por posuir unha
gran marca, esta avalara calquera outro produto.

A continuacion podemos resumir cales son algunhas das causas de fracaso de marcas que as
empresas cometen:

« Seleccion inadecuada do nome. Claro exemplo disto foi o fracaso do modelo de automobil
“Edsel” que introduciu Ford despois do modelo de éxito “Thunderbird” (paxaro de lume).
Nesta ocasion o nome baseado no nome do fillo de Ford conduciu o modelo ao fracaso.

e Confundir o consumidor. A mildo algunhas empresas esquécense da esencia que lles deu o
éxito anterior e crean marcas que confunden o consumidor. Por exemplo, se unha empresa
lanza un produto de peor calidade baixo a mesma marca, o consumidor pode non ter claro cal
€ o posicionamento e polo tanto deixar de querer a marca inicial.

Comodidade, fatiga da marca. Pofiamos un exemplo: a marca Don Algodon. Na década de
1980 converteuse nunha marca relevante asociada a un determinado estilo de vida e clase
social, pero non fixo nada por manterse, fixose comoda, cansouse e non soubo evolucionar. Ao
entrar outros competidores no mercado, a marca fixose irrelevante. Hai un ano, Don Algodon
renovou a slia imaxe, cambiou o logotipo e o estilo do produto. Demasiado tarde? Habera que
esperar a ver resultados.
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o Aburrimento ou cansazo da marca. Tamén Pans&Company esta empezando a sufrir o mal da
fatiga, xa que non ofrece nada que non ofrezan outros e perde relevancia.

 Copiar doutros. Algins formatos televisivos foron copiados ata a saciedade debido ao éxito
dun programa predecesor, mentres que se demostrou en moitos dos casos que o segundo
programa non € o esperado.

Non utilizacion ou explotacion das novas tecnoloxias. Un caso que poderia encaixarse neste
erro poderia ser o de Myspace, que parece ser acantoado por Facebook.

Extensions de lifa. Poner a mesma marca a diferentes produtos da mesma lina provoca a
debilitacion da imaxe da marca. Un fracaso baseado nesta causa foi o das fotocopiadoras
IBM.

Extension de marca. Tratase de empresas que tiveron éxito cun tipo de produtos ou servizos
e queren aplicar a slla marca a outras categorias. Os fracasos derivados por esta causa son
elevados. Exemplos de fracasos son o yogur lanzado por Cosmopolitan, ou o dentifrico que
intentou lanzar a marca Pond’s.

Acelerar o lanzamento de produtos. Exemplo claro é o software Windows Vista de

Microsoft, que se aventurou a lanzar un produto sen que estivesen resoltos todos os aspectos
operacionais... Hoxe Microsoft ten que lidar con moitas reclamaciones dos seus consumidores
e danou a sGa imaxe de ser o mellor “software” no mercado.

» Os problemas econémicos, a baixa calidade do produto ou a irrelevancia do produto para o
consumidor. Tamén son algunhas das causas que provocan a desaparicién de marcas, asi como
o feito de non entender o novo consumidor.

Outros fracasos aos cales grandes marcas tamén se atopan expostos € ao dos cambios no mercado,
problemas econdmicos ou causas da estratexia de negocio desefiada pola empresa. Estes casos, sen
ser directamente causados pola marca, afectan a esta. Por exemplo Kodak ou Polaroid, tendo un
nicho de mercado moi rendible de fotografias instantaneas, non souberon cambiar o seu enfoque a
tempo cara a nova era dixital, o que case as fixo crebar.

Un dos recentes “fracasos” dos que hai noticias € o da marca valenciana Lois. A marca de vaqueiros
Lois, que xa se viia enfrontando a problemas financeiros desde o ano 2004, esta pasando por
problemas que agravaron a situacion e provocaron o cesamento da actividade e o peche das suas
fabricas.

Malia que existen factores economicos e derivados da xestion do negocio que non tefien que ver
directamente coa marca e, polo tanto, non se poden catalogar como un fracaso estrito da marca,
tamén é certo que esta non soubo evolucionar e contribuiu en segundo lugar a non mellorar a
situacion. A pesar de todo isto, parece que agora a marca revive, xa que, para que polo menos esta
non se perda, varios grupos de defensores da marca do touro crearon un espazo na rede pedindo que
Lois non peche. O portal creado que pretende “rescatar a Lois” recolle a participacion de persoas
que expresan ideas para solucionar os problemas e conseguir que a marca non se perda. A maior parte
das propostas, ademais, tenen que ver coa publicidade e a imaxe de marca.

Existen numerosas causas que poden avocar a unha marca a desaparicion. Alglns dos casos mais
cofnecidos e que merece a pena sinalar, co obxectivo de aprender a leccion antes de que iso custe un
fracaso a unha peme, son os que se recollen a continuacion.
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1.1 Fracasos de cultura de marca

Un fracaso soado foi o lanzamento da New Coke. Coca-Cola estaba alarmada polo terreo que
lle gafaba ano a ano Pepsi, que conseguiu vender a idea de ser “o novo” e fixose co mercado de
consumidores novos, da “Xeracion Pepsi”. Pepsi, ademais, tifa un sabor mais doce que era preferido
pola xente. A Coca-Cola na década de 1980 s6 a salvaba en EE.UU. a sta potente distribucion. O
paso loxico foi crear unha formula nova, a New Coke, que nas probas de sabor tivo un grande éxito:
segundo os enquisados, tina un mellor sabor que a orixinal e era preferida a Pepsi.

0 23 de abril de 1985 presentouse a New Coke e uns dias mais tarde detivose a producion da Coca-
Cola orixinal. O 11 de xullo do mesmo ano, tras o boicot dos consumidores, retirabase a New Coke e
reintroduciase a antiga formula baixo o nome de Classic Coke.

Confinar a importancia da marca a unha cuestion de sabor fora un erro. Ademais, a publicidade
de Coca-Cola dixera sempre que era o auténtico”, logo non podia aparecer unha cousa "auténtica
e nova”.

Curiosamente, Pepsi deuse de conta antes que Coca-Cola do erro e lanzou un anuncio no que un
ancian sentado nun parque musitaba desgustado mirando a lata de Coca-Cola: “cambiaron a mifa
Cola. Non o podo crer”. Ademais, Coca-Cola cometera outro erro: clonar o seu rival, inverter a sta
imaxe de marca para que se solapara coa de Pepsi. Por suposto, a sUa investigacion de mercado foi
defectuosa: terian que lembrar os vinculos afectivos do publico coa marca, que, de romperse, a
levarian ao fracaso.
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1.2 Fracasos de malas ideas

En Espaia, tamén foron soados os fracasos de marcas que comerciaban os cafés autoquentables,
ainda que triunfan noutros paises. Actualmente parece que hai algunhas marcas que os intentan
relanzar. Os Cereal Mates de Kellogg’s estaban empaquetados xunto cun bote de leite e unha culler
de plastico, pero non se ganaba rapidez no seu consumo porque o leite sempre estaba morno e os
consumidores non o querian asi. A velocidade de consumo tampouco axudou ao Campbell’s Souper
Combo, combinacion de sopa conxelada e bocadillo. E tampouco triunfaron os cigarros sen fume de
RJ Reynolds: so lles apetecian aos non fumadores. Tamén deixaron de producirse numerosos artigos
como a Cherry Coke, que non terminou de convencer os consumidores de moitos paises polo seu
sabor, de igual xeito que diversos snacks de pataca con sabores especiais ou os Bocabits con sabor a
pizza, que so conseguiron enganchar a un nimero reducido de consumidores, o cal non fixo rendible
o produto.
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1.3 Fracasos de extension de lina

Cosmopolitan, a revista feminina mais lida do mundo, lanzou hai uns anos ao mercado un iogur
co seu mesmo nome. A popular marca de cremas faciais Pond’s fixo o propio cun dentifrico. Os
fabricantes das motos Harley Davidson lanzaron un perfume; Bic, uns pantys desbotables, e ata Smith
& Wesson, os fabricantes de revolveres, deron a sia marca a unhas bicicletas de montafna. A marca
de discos Virgin tamén fracasou coa creacion da Virgin Cola.

Todos estes produtos foron un fracaso. Unha marca poderosa pode non ter éxito en todos os
produtos.
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11.4 Outros fracasos

Casos como Arthur Andersen ou Enron explican que o comportamento da xente tamén arruina
marcas.

0 xigante Sony tivo ao longo da sua extensa historia grandes éxitos: o walkman, o cd, a PlayStation.
Pero tamén ten alglns fracasos soados como o video Beta ou, sobretodo, o mini-disc, aquel formato
que ia machacar o cd e que morreu antes de empezar a andar grazas ao mp3 e aos prezos imposibles
de Sony.

Marcas como Google, tamén fracasaron nalgin dos seus produtos. Coa febre das redes sociais
profesionais, Google lanzou Orkut, unha rede que esta desefada para permitir aos seus integrantes
manter as sUas relacions existentes e facer novos amigos, contactos comerciais ou relacions mais
intimas. Salvo en Brasil, onde conseguiu un éxito enorme, Orkut paso do todo desapercibido pola
maioria dos internautas, e iso que cont6 co apoio da incipiente comunidade bloguera do 2004 que
fixo de Orkut a sGa “rede social”.

Levi’s tamén se puxo a proba e introduciu roupa casual, pero esta fallou en posicionarse. Dese xeito
a compania creou unha segunda marca. De ai o nacemento de Dockers.

Por poiier un exemplo que non se refire & marca dunha empresa, Madrid resultou decepcionante na
implantacion da sGia Ultima imaxe corporativa, xa que no canto de enfocar a marca desde o ambito
doméstico e proxectarse ao exterior, ocorreu o contrario, pois a raiz da candidatura para os Xogos
Olimpicos de 2012 vironse obrigados a buscar unha proxeccion internacional moi forzada.

Deste xeito, o emprego de signos exclamativos flanqueando o nome - {Madrid! - é visto como algo
normal en territorio espafol, sen aportar nada novo, mentres que para os estranxeiros percibese
como algo exotico e diferenciador da lingua espafola, pero non Unico da cidade de Madrid. A mesma
idea serve para calquera capital de Espafa, e ata boa parte de Latinoamérica.
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12. Caso practico. Exemplo de
construcion de marca

Neste apartado recollese de forma resumida un exemplo practico e ilustrativo de como crear unha
marca. Este exemplo de construcion de marca, malia concretarse na eleccion dun produto e un
sector, é aplicable a calquera outro produto e/ou servizo e sector a partir do cal unha peme queira
construir unha marca.

A eleccion deste exemplo de construcion dunha marca vaise centrar nun produto actual que se esta
introducindo en Espana desde o ano 2007: os smoothies.

Os smoothies (smooth significa ‘suave’ en inglés) son verdadeiros zumes de froita natural
(ingrediente absolutamente natural) aos que non se lles engade nada. Non levan azucre engadido (s6
0 que leve a propia froita) nin conservantes nin colorantes e tefen un alto contido en fibra, vitamina
C e antioxidantes, por encima do que proporcionan outras bebidas, como os zumes. Ademais, tefien
unha textura suave, de ai a sia denominacion en inglés. E dicir, tratase de batidos creados a partir
de froita e/ou verduras 100 %, que, dada a sUa naturalidade, consérvanse en frio e a sta duracion
€ de so6 uns dias.

A construcion de marca para este produto vaise desenvolver desde unha perspectiva dunha froiteria
localizada nunha cidade duns 300.000 habitantes.

0 desenvolvemento de marca que se propon a continuacion tamén poderia enfocarse desde outro
tipo de empresa, como unha pequena empresa que comercialice froitas e verduras por xunto, unha
empresa distribuidora de produtos de alimentacion e ata unha gran cadea de distribucion como
Carrefour, xa que o proceso de crear unha marca é independente do tamano da empresa.

O obxectivo de negocio para o cal se creara esta marca de smoothies para a nosa froiteria posta
como exemplo pretende aumentar as vendas de froitas nos consumidores, facilitandolles o seu
consumo.

Seguindo o esquema metodoloxico proposto para a creacion dunha marca, imos facer un percorrido
mais detallado por cada un dos puntos propostos.
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Primeiro paso: investigacion

A primeira das fases para a construcion de marca parte do estudo e da analise do que esta
sucedendo no mercado, no consumidor e como esta a propia empresa. A continuacion atopase unha
mostra dalgins dos puntos que se recollen en cada apartado.

- Andlise das tendencias de consumo e do consumidor

As tendencias do mercado mostran como as empresas intentan achegar os conceptos de saude,
comodidade e rapidez aos novos produtos que crean, xa que estas son as caracteristicas que o
consumidor/a demanda. Entre os aspectos positivos, o0 mercado dos smoothies é un nicho de mercado
emerxente, que se esta desenvolvendo: o consumo de froitas e verduras estase potenciando. No lado
negativo, debido a conxuntura econémica, existe incerteza na evolucion do consumo en Espafa.

A analise do consumidor resalta algunhas das seguintes caracteristicas:

« Consumidor de maior poder adquisitivo, que se volveu mais esixente e cambiou os seus
habitos: come fdéra, compra mais en supermercados, de xeito mais espazado e, polo tanto, o
carro sae mais cheo.

« Estudos recentes constatan que, ainda que o 50 % dos consumidores realiza as comidas
pensando na salde, o 91 % elixe finalmente os produtos que mais lle gustan a4 marxe desta.

« O maior nivel formativo da poboacion fai que se preocupe nun maior grao por conceptos como
saude e dieta, estimulando o consumo de certos produtos, como a froita e a verdura, fronte
a outros.

O cliente demanda unha maior calidade.

Os pais cada vez demandan produtos con mais froita e menos azucre para os seus fillos.

« O consumidor desconece o concepto de smoothie.

- Andlise da competencia

Existen numerosas marcas no mercado de smoothies. Entre algunhas delas atopanse as seguintes:
Invo, Romantics, Don Simon, Solo Fruta, Granini smoothie, Fruit Simple, Swell, Mysmoothie, Esencial,
Vie e Sunshine, marcas desenvolvidas pola gran distribucion. Existen marrcas brancas dos seguintes
distribuidores: El Corte Inglés, Carrefour, Dia, Mercadona, Hespen&Suarez e Lidl. E outras marcas que
desenvolve o sector HORECA (Hosteleria, Restauracion y Catering) nalgunhas rexions e cidades.

Neste paso € importante realizar o mapa de posicionamento competitivo, que dara unha vision
clara de cal é a posicion no mercado e na mente do consumidor/a das marcas.

Para realizar o mapa competitivo, dada a informacion recompilada, considéranse de interese dous
parametros: o tipo de mensaxe que as marcas utilizan para vender o seu produto e a canle a que se
dirixen.

Centrandonos na primeira variable, o rango vai desde as marcas que transmiten unha mensaxe
racional, aquela que se centra directamente nas calidades basicas do produto, destacando que se
trata dun produto cun contido en froitas (100 % froita ou similar) ata as que comunican unha mensaxe
mais emocional, como pode ser o pracer ou paraiso de tomar un smoothie.
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A segunda das variables utilizadas para diferenciar unhas marcas doutras € a canle a que se dirixen.
Neste sentido, a escala vai desde a distribucion exclusiva en grandes superficies, hipermercados,
supermercados, tendas pequenas a tendas de conveniencia, venda en lifa, tendas gourmet, tendas
mais selectivas e restauracion.

gran distribucion M. BLANCAS
HEINZ , HERO
N ® DON EIMON
Py KNORR
L
SOLAN DE CABRAS
®
mensaxe mensaxe
emocional . thYO o racional
. SUNNY DELIGHT
RRANTICS MY SMOOTHIE i
C N ZA & HESPEN-SUAREZ
o ]
RESTAURACION
e SWELL
[
distribucion
selectiva

Fonte: elaboracion propia

Logo de realizar a representacion grafica cruzando ambas as variables, podese observar como a
maioria das marcas se posicionan no mercado transmitindo unha mensaxe mais racional do produto.
Isto é tipico dun mercado emerxente, no que se destacan as bondades do produto, en especial neste
caso, cando o consumidor/a ainda non coflece que é un smoothie. Son moi poucas as marcas que
apostan por unha mensaxe emocional para conectar co consumidor/a. Ademais, non existe unha
marca lider.

- Autoanadlise

O (ltimo dos pasos nesta primeira etapa de investigacion refirese a analise interna da propia
empresa. Neste caso débense extraer as fortalezas e debilidades da nosa froiteria.

Da autoanalise podese extraer que a froiteria se diferencia pola proximidade aos seus clientes
e a calidade da sUa froita e verdura. Ademais, ten maior capacidade de flexibilidade e variedade
de smoothies, dado o seu tamafo. Como debilidades, enfrontase & competencia de superficies
comerciais, mais grandes e con mellores prezos.

Segundo paso: deseio

0 segundo dos pasos para a construcion dunha marca toma como base a informacion e conclusions
extraidas da analise do consumidor, do mercado e da propia empresa, e son o input a través do cal
se tomaran as decisions estratéxicas da marca.
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- Vision da marca

Este punto debera desenarse a través da diferenciacion e a segmentacion, o que é a marca e o
que esta transmite.

Diferenciacién: a diferenciacion do smoothie da nosa froiteria fronte a outros sera a realizacion
diaria destes coa mellor froita e ofrecendo sabores variados, a diferenza do resto de marcas, que
ofrecen unha gama reducida de sabores.

Segmentacion: débese escoller un pUblico obxectivo ao cal se dirixa o noso produto. Neste caso,
os smoothies dirixiranse a mulleres ou homes con fillos e consumidores novos, clientes habituais
da froiteria, que polo seu ritmo de vida e as suas necesidades encaixan co valor que achegan os
smoothies: rapidez e forma sinxela de consumir froita.

- Atributos

Como atributos, tanto fisicos como emocionais, que serven para describir o noso smoothie,
poderian atoparse, entre outros, os seguintes:

Calidade Suavidade Natural
Fresco Equilibrado Rapido
Sorprendente Saudable Tempo
Diario Entre momentos Mestura de sabores
Colores Rico Froita fresca

- Concepto

A través da analise da vision da marca, a quen se dirixe e cales son os seus atributos, a nosa
froiteria decide apostar pola calidade e a mestura de sabores como atributos diferenciadores e fio
condutor de toda a sla estratexia de marca.

Partese do concepto da marca como “a froita que se adapta ao teu estilo de vida”, que serve
para encadrar a necesidade que cobre o produto, que é unha forma rapida de consumir a mellor
froita, ademais de presentar unha oferta de smoothies que se adapta e varia en sabores como os
consumidores en gusto.

- Personalidade da marca

A personalidade da marca esta definida por unha serie caracteristicas que nos din como é a
marca.

Seguindo o esquema proposto podemos identificar:

- Atributos: calidade e variedade de froitas.
- Beneficios: salde, comodidade e facilidade.

- Valores: mais san, mais preparado para a vida actual e mellor comigo mesmo.

MANUAIS PRACTICOS DA PEME

COMO CREAR UNHA MARCA



- Personalidade: novo, moderno e flexible.
- Esencia: a froita que se adapta ao teu estilo de vida.

Para visualizar a marca, a personalidade da marca e o concepto mais claramente, podemos recorrer
a desenvolver o moodboard, que definira visualmente a marca a través da eleccion de fotografias
que axude a representar ese concepto. Por exemplo: a imaxe do arco iris que simboliza a variedade
de froitas e cores ou o metro, como medio rapido e habitual.

Terceiro paso: posicionamento da marca

A plataforma de posicionamento define cal é o posicionamento que na mente do consumidor tera
a nosa marca de smoothies. Para a nova marca responderia ao seguinte esquema:

Os smoothies da nosa froiteria son multiples combinacions das mellores froitas, cunha
textura cremosa, que garanten todas as propiedades da
froita conservando as stias vitaminas e minerais, o que
asegura a mellor calidade; e o perfecto batido de todas
as froitas

Que ofrece O complemento ideal e necesario na dieta para o teu
estilo de vida, especialmente en momentos como o
almorzo, mediodia ou a tarde

Debido a que € 100 % a mellor froita seleccionada, sen a adicion de
ningln aditivo artificial, e é refrixerada

Para que poidas consumir e gozar de diferentes froitas no menor
tempo posible e onde ti queiras

Cuarto paso: construcion da marca
- Naming

O proceso de creacion do nome da marca pretende concretar a esencia, o concepto e a
personalidade a través do nome. No entanto, como se viu existen diferentes técnicas para a creacion
da marca, polo cal non se propofera ningunha en concreto, xa que todas son validas: nomes creados
a partir de xogos de letras, nomes con significado... O importante é tratar de seguir algunhas regras,
como nomes curtos, que non sexan dificiles de pronunciar...

- Desenvolvemento grafico: de acordo co concepto e posicionamento da marca, este apartado
recolle como se vai representar de forma visual a marca. E importante coidar o estilo que se
vai proxectar. Para iso, a nosa froiteria recorrera a un disefiador grafico, ao que lle transmita
toda a informacion importante para que a traslade ao desenvolvemento do estilo visual (logo,
tipografia e cores), ton de voz e visual.

A continuacion non se presenta un exemplo do posible alcance visual da marca, pero si se
esbozan as lifas que poderia seguir a marca: cor fresca e rechamante que atraia o consumidor,
unha imaxe sinxela e transparente, facil de recofecer, asi como un ton de voz, directo e novo.
Pddese desenvolver e potenciar un lema baseando a marca no concepto de adaptacion, polo
aforro do tempo e as multiples combinacions.
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Quinto paso: implementacion

Unha vez desenvolvida a marca, é indispensable implantala de xeito adecuado, desenvolvendo
unha estratexia que reforce os valores da marca e a posicione na mente dos consumidores, xa que
despois de todo o proceso de construcion é cando a marca empeza a vivir e estar presente entre os
consumidores.

Entre as accions que vai desenvolver a nosa froiteria para posicionar e facer crecer a marca,
atopanse as seguintes:

- Desenvolvemento de carteleria e desefios especiais para destacar o espazo smoothie na
fruteria.

Tripticos que comuniquen co noso consumidor o novo produto.

Promocion ao consumidor. Entre elas a proba do produto é o tipo de promocién mais eficaz.
- Utilizacion de internet para desenvolver a estratexia...

De forma resumida este exemplo pretende mostrar de forma mais concreta a metodoloxia
proposta.
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13. Os profesionais da construcion
de marcas trasladan o seu
conecemento

Todo o mundo opina sobre as marcas, pero non todos as xestionan

Este apartado foi posible grazas a colaboracion e achega libre de cada un dos seus autores, aos
cales queremos trasladar o noso maior agradecemento.

A continuacion recéllense reflexions e recomendacions de expertos na construcion de marcas,
tanto do ambito galego como a nivel nacional.

Cada unha das achegas que a continuacion se expofen recolle a expresion de cada un dos seus
autores, e pretenden contribuir de xeito practico a axudar en todo o relacionado coa construcion
das marcas nas pemes.
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Juan Penas, xerente do Cluster do Produto Gréfico e do Libro Galego

O Cluster do Produto Grafico e do Libro Galego é unha entidade constituida en 2007 que agrupa
a importantes empresas do sector grafico, edicion, publicitario e provedores, que contan co
cofecemento e a capacidade para construir marcas na contorna galega.

As empresas agruparonse co obxectivo de emprender proxectos en comun e beneficiarse das
oportunidades e a forza que xorde da creacion dun grupo que realizara melloras e proxectos nos
campos da formacion, innovacion, internacionalizacion e competitividade.

Juan Penas, xerente do Cluster, conta coa vision das empresas do sector e o que estas opinan sobre
a construcion de marcas nas pemes, dado o contacto das stiias empresas socias coas pemes en Galicia.
Deste xeito, algunhas das preguntas as que nos responde son:

Como construen actualmente as pemes as silas marcas?

Non podemos xeneralizar, sendn que dentro do marco das pemes adoita haber dldas formas de
abordar a construcion da marca. Dunha parte hai pemes para as que o seu concepto de marca se
basea unicamente nun naming, logotipo e certa coherencia no deseno dos devanditos elementos,
pero sen ningunha proposta de valor, senén mais ben algo identificativo.

Noutros casos as pemes desenvolven e constrien a sa marca en base a unha estratexia, unha
proposta de valor de cara ao mercado que se dirixe e cun esforzo de comunicacion por chegar a ese
publico obxectivo.

En xeral, Galicia tivo unha grande evolucion no ambito da construcion da marca, entendendo que
nun mercado tan competitivo, malia que moitas veces non se ten suficiente fortaleza financeira, un
correcto posicionamento incide plenamente na conta de resultados.

Que debe comunicar unha marca?

Claridade, sinxeleza, que se defina nunha frase ou palabra que o target identifique con experiencia
positiva. Que o cliente forme parte do mundo que proponemos.

A marca é o broche que define a estratexia da compaiia, tanto de cara ao seu publico obxectivo
como ante a competencia. E o concepto, a idea-forza que nos define. A marca de anteman debe
conter unha proposta encaminada ao seu mercado. Esta proposta implica unha promesa de beneficio.
Estar na mente do consumidor, onde nos valore como servizo-beneficio. Loxicamente esta promesa
debe estar sustentada por algo crible, creamos unha expectativa que imos cumprir.

A partir de ai debemos chegar mais alé do que lle prometemos ao target. O “target” debe vivir a
experiencia da nosa proposta, debe ser o seu prescritor, debe sentir que forma parte do seu ambito
emocional.

Que erros cometen as marcas das pemes galegas?

Falar de erros quizais non sexa o mais adecuado. Cada peme actla segundo as sUas circunstancias.
En todo caso, en moitas ocasions primeiro desenvolvese un produto no cal se considera que pode
haber un nicho de mercado, e logo intentamos facer esa proposta de valor. Hai que promover que os
empresarios visualicen primeiro o concepto de forma clara do que van proponer e que lles achegue un
factor diferencial. A partir de ai, definir como incidir na parte do mercado ao que queren chegar.
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Tampouco hai que esquecer que a primeira proposta ou promesa que realizamos coa marca debe
ir dirixida en primeira instancia aos traballadores da empresa, provedores etc., que son 0s Nosos
primeiros prescritores. Son os primeiros en sentir as cores.

Que fai que unha marca sexa unha gran marca?

Que a sta mensaxe sexa sinxela e diferencial. Que o consumidor asocie rapidamente a marca a
unha idea clara e breve (calidade, salde, trato familiar etc.). As marcas son grandes cando fan que
o seu cliente, asi como os propios traballadores da peme en cuestion, a tefan interiorizada e forme
parte da sUa experiencia vital, e para o consumidor que ainda non é parte, que polo menos a teha
na sta mente como algo aspiracional.

De forma mais pragmatica, é claro que cando mais recordo espontaaneo hai sobre unha marca,
maior é o seu incremento nas vendas.

Poderias citar algins exemplos de acciéns innovadoras/estratéxicas levadas a cabo por pemes
en Galicia?

Creo que en Galicia temos grandes exemplos con propostas e estratexias diferenciadas.

ZARA: desde o meu punto de vista & marxe de calidade, prezo, novidade o que mais reforza é “o
concepto da inmediatez”. Hoxe ves unha tendencia en moda e mafa telo en Zara.

BLU:SENS: empresa galega posicionada na mente da mocidade, onde esta marca conseguiu
apropiarse da “experiencia MP4”.

GADISA: sinxelo, claro, real, “En confianza” e, ademais, conseguiu chegar mais ald, a un novo
territorio, o de pertenza, orgullo, pais, ”Vivamos como galegos”.
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Miguel Conde, presidente executivo de BAP Conde

Miguel Conde é presidente executivo de BAP Conde, a axencia de publicidade mais importante
de Galicia e a primeira axencia nacional de capital independente. Posicidnase asi como unha clara
alternativa, feito que apoia a numerosa participacion e desenvolvemento de traballos de BAP Conde
tanto en Galicia como en Espaia. Asi mesmo, destacan as numerosas participacions en artigos,
conferencias e o blog persoal de Miguel Conde, onde expresa todo o que sabe sobre as marcas.
Miguel Conde, que publicou recentemente o seu libro Target: manual de instrucciones, responde as
seguintes preguntas:

Cal é o primeiro paso para crear unha marca nunha peme?

O primeiro paso sera elaborar o resumo da proposta comercial que a empresa fara para os seus
clientes: tratese dun produto ou un servizo, a marca debe ser capaz de resumir en si mesma a
promesa de beneficio, e proporcionar un motivo para que o consumidor a prefira respecto doutras
marcas similares, xerando unha expectativa de satisfaccion.

Posteriormente, habera que realizar unha minuciosa planificacion, perfilando a sua arquitectura
para que a marca signifique o que queremos que signifique, prometa o que queiramos que prometa
e leve implicita unha reason why que xustifique “por que nos deben consumir”.

Para isto fara falta optimizar as distintas ferramentas que compofen unha marca: primeiramente o
naming ou nome, € dicir, a denominacion, e seguidamente o resto de elementos que componen unha
arquitectura de branding adecuada: contido, simbolo creado, valores, significado...

Todo isto é critico para poder realizar un bo labor de branding cun orzamento escaso. Pola contra,
estaremos desfocalizando os recursos e desperdiciando as poucas oportunidades coas que parte unha
pequena ou mediana empresa no momento da sla creacion.

Que consideracions especiais hai que ter en conta na construciéon de marcas en pemes?

Unha das chaves principais € analizar o contexto competitivo, o ruido no que estara a marca
inmersa dentro do seu mercado, asi como a relacion que esta tera co consumidor. Avaliar isto é
decisivo en calquera plan de negocio.

Onte esta era unha das Ultimas fases; a primeira era o financial plan ou desenvolvemento financeiro
e estrutura de custos. Hoxe en dia, o mercado fala por si so6 e dinos que non é asi ou, polo menos,
que non é suficiente. Por suposto que a planificacion financeira é decisiva, pero non mais que a
planificacion comercial xeral da compaiia, que considera todos e cada un dos procesos e que sera a
que proporcione a consecucion dos obxectivos de forma satisfactoria.

Cando se fala de marcas, por norma xeral tendemos a crer que esta se limita a unha mera
denominacion, o que supon un grave erro. A marca € un todo que resume a proposta de valor pola
cal se vai realizar unha transaccion entre o que compra e o que vende;, cunha expectativa de
satisfaccion: o que a compra ten a expectativa de ser satisfeito, esa é a clave.

Unha peme introdlcese en mercados nos que case sempre loitara con grandes companias que llo
van pofner moi dificil.

Outro factor determinante sera saber segmentar: se un sabe segmentar sabe onde esta e a
que xoga. O vello proverbio popular que di que “o que moito abarca pouco aperta”, cimprese a
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perfeccion no mundo da mercadotecnia cando falamos de segmentacion: tratase de apertar moito
abarcando pouco, segmentar é a clave.

Como construir marcas con baixo orzamento? Que é o esencial para ter éxito?

0 esencial para ter éxito é alcanzar un nivel de cofecemento adecuado e o que habitualmente
denominamos “ser relevante”: lograr resultar atractivo e ser capaz de mobilizar o teu cliente para
conducilo & adquisicion do teu produto, servizo ou proxecto.

Para construir marcas con pouco orzamento sera necesaria unha moi boa planificacion de marca,
saber moi ben o que se quere facer dentro dos parametros anteriormente mencionados e, sobre todo,
ter moita cabeza, enxefo e imaxinacion para optimizar ao maximo os recursos dispoiibles. Habera
que ter tempo tamén para levar todo isto a cabo, pois tefamos en conta que as marcas consomen
tres recursos principalmente: tempo, difieiro e talento. Certo é que dispofier de todos na sia maxima
expresion é sumamente complicado.

Cal é o principal erro dos directivos/xerentes das pemes en relacion coas marcas?

Mais que sublifar erros, preferia sublifar acertos, ainda que é certo que un dos principais
fallos que comete a direccion das empresas é a superposicion de intuicions. E € que todo debe
estar debidamente planificado: o proceso de creacion dunha marca é moi similar a un proceso
arquitectonico, de feito por iso lle chamamos “arquitectura de marca”. Necesitanse os profesionais
adecuados para poder realizar este labor, que polo xeral é susceptible de moitas opiniéns, o que as
veces provoca erros recorrentes como deformar ou recompofer as propostas, que as baixan de rango
e acaban por derivar en marcas pouco significativas.

Menciono isto por sinalar algo en clave negativa, pois en xeral os directivos e xerentes das pemes
no ambito galego tefien moitisimos mais acertos que erros, o que supon un gran mérito tendo en
conta que unha peme é sempre moi complicada de xestionar.

Que lles falta as marcas de pemes galegas?

Principalmente o que lles falta é ambito de actuacion, pois o actual delimita o volume necesario
para seguir progresando e crecendo.

Ademais, a peme galega precisa dunha mellor xestion da sia marca: invisten a maioria dos seus
esforzos e recursos en I+D+l, esquecéndose da arquitectura de marca, que é decisiva para que o
proxecto sexa eficiente. E para unha boa arquitectura necesariamente ten que haber detras un
bo produto ou servizo que a sustente. Sera a combinacion efectiva de ambos os factores o que
determinara o éxito.
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Javier Varela. Consultor de marketing, estratexia e comunicacion 2.0 en javiervarela.net

Javier Varela, como consultor de marketing, estratexia e comunicacion, traballou en numerosos
proxectos para marcas, empresas e institucions, tanto en Galicia como en Espafa. Ten unha ampla
experiencia dentro de diferentes ambitos como internet, web 2.0, marketing en internet, consultoria,
estratexia e comunicacion 2.0.

Na rede desenvolveu e asesorou varios proxectos relacionados con blogs e redes sociais aplicadas
ao marketing e a comunicacion. Ademais, é responsable e administrador de www.theorangemarket.
com, o blog de marketing onde se recollen cada dia artigos, noticias, casos de éxito, campanas e
temas en xeral relacionados co marketing e o social media marketing. Participa reflectindo a sGa
experiencia e contesta as seguintes preguntas:

Que fai que unha marca sexa unha gran marca?

Unha marca é grande cando é honesta, confiable, adaptable, diferente, clara. En definitiva,
unha marca é grande cando entre os seus consumidores se atopa unha verdadeira lexion de persoas
dispostas a transmitir a mensaxe desa marca, sen necesidade de que ninguén llo pida.

Como construir marcas con baixo orzamento? Que é o esencial para ter éxito?

Na nova realidade 2.0 na que se moven as empresas, as marcas € 0s usuarios, podense construir
marcas con escaso orzamento. O verdaderamente importante é saber diferenciarse da competencia,
buscar o nicho no que concentrar os esforzos da marca e ter moi presente que a comunicacion agora
debe ser conversacion cos usuarios.

Cal é o principal erro dos directivos/xerentes das pemes en relacion coas marcas?
O principal erro dos directivos e xerentes de pemes é multiple:

- Non dar importancia as marcas da sia empresa.

- Crer que as marcas estan nos seus despachos e na sla publicidade e que as xestionan eles a
través de mensaxes unidireccionais.

- Dicir o que fan sen facer o que din.

Cales son as principais causas polas que as pemes non crean/apostan por construir grandes
marcas?

As pemes non cren no branding e na xestion da marca como un activo verdadeiramente estratéxico
da empresa. A falta de formacion empresarial e a procura inmediata de resultados e vendas fan que
os elementos que deberian considerarse estratéxicos e de longo prazo nas empresas non o fagan. En
xeral, penso que nas empresas falta unha estratexia de mercadotecnia clara, e por ai empezan os
problemas.

Que consideracions especiais hai que ter en conta na construcion de marcas en pemes?

As consideracions da realidade do mercado son xenéricas para case todo tipo de empresas, ainda
que as pemes, quizais polas sUas circunstancias tanto econémicas como estruturais, deberian ter en
conta as seguintes: os mercados estan totalmente fragmentados, escasa credibilidade dos medios de
comunicacion e publicidade tradicionais, saturacion de oferta de produtos e o imparable ascenso de
internet como medio de participacion social, o que esta provocando unha revolucion na forma de
comunicarnos.
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Que lles falta as marcas de pemes galegas?

As marcas de pemes galegas faltalles precisamente ser marcas. E necesario pensar en grande, abrir
o campo de vision e abrir a empresa aos consumidores. Necesitamos quitarnos de encima moitos
complexos e darnos de conta de que nesta nova etapa 2.0 podemos dar un salto cualitativo cara a
fora a través dos usuarios. Antes vendiamos produtos primarios e a marca ponianlla outros. Agora isto
debe dar un xiro completo, porque chegar ao consumidor final & mais sinxelo. Hoxe todo esta a dous
clics de distancia a través das novas tecnoloxias, e iso ten que ser unha oportunidade para as pemes
galegas a hora de desenvolver as siias marcas. As marcas galegas deben conectar cos consumidores
e establecer relaciéns duraderas.

Poderias citar exemplos de marcas destacadas de pemes en Espafia ou no teu ambito de
actuacion?

Un bo exemplo é Barrabés. Unha pequena tenda de material de montana de Benasque, unha pequena
aldea dos Pireneos de Huesca que a través das novas tecnoloxias e da conversacion constante cos
seus clientes se converteu nun referente a nivel mundial, e que xa abarca un gran grupo de empresas
cunha filosofia comUn. Barrabés era unha pequena tenda e hoxe é unha gran marca.
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Diego Carracedo. Multipla

Diego Carracedo é director de proxectos de Muiltipla Imagen Global, empresa galega especializada
en desefo e creacion de marcas. Xunto coa sGa actividade en Mdltipla, Carracedo exerce como
relator, articulista e docente en materias relacionadas co branding. Neste caso ofrécenos a sua
experiencia sobre construcion de marcas no ambito das pemes:

Que opinas sobre o proceso de construciéon de marcas en pemes?

A xestion de marca como ferramenta clave na xeracion de valor para as compaiias ten a siia orixe
na definicion estratéxica das grandes multinacionais. A posteriori, estas politicas foron exportadas
as divisions locais das empresas, que en ultimo termo constituiron un modelo para imitar polos seus
provedores, integrados maioritariamente por pemes.

Nos ultimos anos, a creacion de marca incorporouse a xestion ordinaria das pequenas e medianas
empresas como unha politica estratéxica, evolucionando o seu status de factor complementario a
vector decisivo para a viabilidade e o desenvolvemento empresarial.

As pemes, a diferenza das grandes companias, non disponen dunha fortaleza financeira que lles
permita acceder a medios de comunicacion masivos como a television, a radio ou a prensa, onde os
custos de contratacion representan un esforzo desaxustado a slia realidade.

Pola contra, si contan cun nome, un logotipo, unhas oficinas e algunhas pezas de comunicacion
que, sumados ao seu equipo humano, constitien poderosos activos de marca que hai que xestionar
de forma eficiente para extraerlles todo o seu valor.

A mildo a postura inicial das pemes interpreta o proceso de creacion de marca como un recurso
cosmético que define, unha vez conformadas, a aparencia final coa que se presentan as suas outras
politicas corporativas.

Asi, en ocasions solicitaselles aos consultores que desefen a forma grafica dunha denominacion
comercial incapaz de xerar adscricions nos seus pUblicos de referencia ou implementen a marca nun
espazo arquitectonico xa creado que non encaixa co seu posicionamento a curto prazo.

Erros como os citados adquiren maior gravidade no caso das pemes que pola sla propia dimension
carecen dunha fortaleza econdmica, humana e material que lles permita amortecer as repercusions.
A sla é a obrigacion de acertar desde o comezo e para iso a principal garantia é sempre disponer
dunha estratexia.

En ocasions escoitamos o relato case mitoloxico de marcas lideres cuxo nome, identificador grafico
ou concepto de produto se creou dunha forma completamente casual. Situacions semellantes nas
que o éxito se alcanza seguindo o curso da arbitrariedade responden a unha alifacion de baixa
probabilidade estatistica entre a casualidade e a sorte.

Débese comezar, xa que logo, definindo un posicionamento claro para a marca en cuxa xénese
traballen conxuntamente a xerencia da empresa e os consultores de desefio. E este o momento
de conciliar os requirimentos estratéxicos e comerciais cos enfoques creativos e conceptuais que
permitan presentar a marca ante as sUas audiencias de modo relevante, crible e diferenciado.

As decisions que se toman nesta etapa resultan criticas para a empresa, xa que nalgins casos,
como a creacion dun nome para a marca corporativa da compaiiia, a eleccion adoptada deberia rexer
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durante toda a vida da entidade.

Se nos equivocamos no desefio dun anuncio podemos corrixilo na seguinte campafa, pero se
escollemos un mal nome e o cambiamos prematuramente perderiamos todo o esforzo de promocion
exercido, obrigandonos a dedicar un investimento extraordinario para consolidar e evitar o
desconcerto sobre a nova denominacion.

A marca debe formularse sobre unha promesa certificada na realidade do produto ou servizo que
poida ser defendible no tempo a través dunha experiencia de uso completa, satisfactoria e Unica.

Nun contexto como o actual no que apenas existen elementos diferenciais sobre a calidade, prezo
ou prestacions da oferta nunha determinada categoria, a marca exerce un papel singularizador capaz
de enunciar un discurso propio que alcance a conmover e fidelizar o corazén dos consumidores.

Desde a formulacion inicial a marca debe acompanarse dun plan estratéxico que defina os seus
obxectivos a medio e longo prazo, recollendo as accions que mellor optimicen os medios disponibles
para impulsala a conseguir as sias metas.

Para iso as pemes deben comprometerse coa xestion activa da sGa marca destinando tempo e
recursos equiparables en orde de relevancia as mais altas politicas da empresa.

Se vivos son 0s contornos economicos, sociais e tecnoloxicos aos que a empresa concorre,
igualmente viva debe ser a forma en que a slla marca evoluciona para anticiparse aos cambios de
forma creativa e innovadora.
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Gonzalo Brujo, conselleiro delegado de Interbrand

Gonzalo Brujo, conselleiro delegado de Interbrand, consultora mundial especializada en marcas,
que conta cun blog persoal onde recolle informacion actual sobre marcas, e varias publicacions
arredor da comunicacion e as marcas, analiza en profundidade para o manual a seguinte pregunta:

Cales son as chaves para facer crecer o valor da marca?
Os aspectos clave, os dez mandamentos, para facer crecer o valor das marcas son:
1. Superar expectativas

A calidade do produto estivo tradicionalmente asociada a materia prima e aos procesos técnicos.
Con todo, na actualidade as expectativas dos consumidores van mais ala do mero produto e a carga
emocional prima sobre a funcionalidade. Hoxe esixese un desefio sofisticado e orixinal. Tanto € asi
que existen innumerables produtos cuxas vendas estan vinculadas nun 90% a estética, como perfumes
ou mobiles. Como senon explicarnos o éxito do Iphone?

Non temos tempo nin ganas de investir os nosos esforzos en entender un produto ou aprender
a manexalo, buscamos practicidade. Seguindo esta tendencia, observamos como algunhas marcas
lograron desmarcarse da slUa categoria buscando unha diferenciacion baseada en simplificar a vida
do consumidor, como as cafeteiras Nespresso ou os artigos de Apple, tan intuitivos que ata un neno
seria capaz de utilizalos.

Innovacion e creatividade convértense en aspectos clave, forman parte da identidade do produto
e deben estar presentes durante todo o seu ciclo de vida.

2. Ser relevante para cada audiencia en cada momento

Dirixirse cun Unico produto a un target moi amplo ou falar a todos igual é algo obsoleto. Para
manter o seu atractivo no mercado actual, é imprescindible segmentar.

As companias conscientes desta imposicion do mercado pofien o consumidor no centro da sla
actividade e, apoiandose na innovacion, invisten cada vez mais para cofecelo e adiantarse as slas
necesidades. O obxectivo consiste en conseguir que o consumidor nos vexa COmo a un amigo e que
nos considere como algo relevante. E fundamental innovar constantemente para que sempre nos
tena en mente. Por exemplo, o grupo levantino Casa de la Ermita, consciente do problema de unir
conducion e alcohol, lanzou un vifio de baixa graduacion.

3. Esquivar a dicotomia prezo-valor

O prezo é, polo xeral, o activo ao que os consumidores son mais sensibles, pero tamén o que
captura a percepcion do valor. Por defecto, entre dlas marcas aparentemente iguais, adoitamos
pensar que a mais cara é mellor, xustificando a diferenza do importe.

Con todo, existen aspectos polos que un cliente percibe un produto mais barato como mellor.
Ikea, por exemplo, a través dunha boa idea conseguiu facerse cun valor diferenciador e converter
a sGla marca en algo Unico. O seu autoservizo de mobles e menaxe do fogar a través dun intelixente
desefio de distribucidn e competitivos prezos situarona entre as 40 marcas mais importantes por valor
economico do mundo. E o que é mais importante, conseguiu situarse no top of mind.

MANUAIS PRACTICOS DA PEME

COMO CREAR UNHA MARCA



4. Ser Unicos e cribles

Vivimos saturados de estimulos publicitarios e as ofertas cada vez esaxéranse mais buscando
chamar a nosa atencion. Moitas quedan en nada e as expectativas do consumidor vense defraudadas,
xerando decepcion, desconfianza e rexeitamento do consumidor cara a marca. Algo semellante
sucedeulle a Yoigo, que anunciou unhas tarifas extraordinarias para atraer clientes, pero que, unha
vez que conseguiron cota de mercado, cambiaron.

Pero ademais de con promesas imposibles, podemos chamar a atencion con “frescura”, buscando
un toque atractivo e divertido que conecte co consumidor actual. Detalles como unha flor no
escarabello de Volkswagen, os curiosos puntos de venda de Mini ou a bolsa de tea que regalan ao
comprar un bolso de Misako, conquistan o consumidor e ofrecen un valor engadido a marca.

5. Equilibrar consistencia e flexibilidade

Os nosos gustos e preferencias cambian e as marcas deben adaptarse a elas, combinando
consistencia e flexibilidade. Non se poden ignorar as tendencias, pero tampouco ser infiel a un
mesmo. O equilibrio ideal entre estes dous conceptos seria un 70 % de consistencia fronte a un 30
% de flexibilidade.

A marca Hewlett Packard pasou a ser HP, despois HP Invent e actualmente engadiu o signo

+”, sempre positivo e de suma, converténdose en HP+. Este é un bo exemplo de consistencia,
flexibilidade e evolucion ao tempo.

6. Optimizar a arquitectura de marca

Para maximizar o valor de insignias dunha empresa ou para asegurarse de que existan sinerxias
entre marcas vinculadas entre si, xa sexa por fusion, adquisicion, creacion ou division, as compaiias
deben revisar constantemente a sUa arquitectura de marca.

Renfe é un referente neste sentido. As slas marcas non tifian conexion ningunha entre si, estaban
antes disipadas e atopabamos por unha banda Cercanias, por outro Ave e por outro Altaria. Agora
todas elas van acompainadas da marca principal Renfe, complementandose e reforzandose unhas a
outras.

7. Involucrar os empregados

Unha marca nace no interior dunha empresa e comunicase de dentro a foéra. Neste sentido, cada
empregado representa a firma e convértese en embaixador. E importante que o persoal se sinta
implicado, coneza en profundidade a empresa e saiba comunicar os valores da marca. Isto non
xorde froito da casualidade: un plan de comunicacion interno constante e bidireccional resultara
imprescindible se buscamos maximizar as oportunidades que nos supon este publico.

O proxecto “Adelante” do BBVA destaca pola actuacion dos seus empregados en relacion cos
clientes finais, cumprindo & perfeccion o lema anunciado. E unha invitacion en toda regra; xa que
logo, o representante de BBVA debe comportarse como un verdadeiro anfitrion e o cliente sentirse
como un invitado esperado.
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8. Pensar a longo prazo

Debemos pensar a longo prazo cando traballamos con marcas. Non debemos asustarnos se non
obtemos resultados inmediatos, pois non implica estar facendo mal as cousas. De feito, en moitos
casos, os resultados demasiados rapidos poden resultar perigosos porque quedan en simples modas,
non calan, e poden desaparecer a mesma velocidade a que chegaron.

Belfast, por exemplo, converteuse nun basico hai aproximadamente dous anos. Moitos nin sequera
sabian como se pronunciaba e xa a vestian para estar a ultima. Hoxe, con todo, Belfast viu diminuir
dramaticamente as slas vendas no noso pais e como marca quedou desfasada, sen a categoria e
tradicion doutros competidores como Barbour.

9. Integrar o consumidor no desenvolvemento das marcas

O consumidor adquire cada vez unha maior relevancia no mundo do marketing; preguntarlle e
facelo participe da insignia outorga un valor engadido moi importante. Asi o entendeu Volvo, que
se encargou de preguntar as mulleres que aspectos necesitaban e valoraban nun coche. A estratexia
levada a cabo tivo como resultado o lanzamento do modelo YCC, un coche desenado de acordo coas
necesidades da muller urbana: mantemento minimo, zona traseira ampla para almacenamento e ata
un espazo especifico para deixar o bolso.

10. Mostrar o mellor da empresa

As companias cada vez estan mais involucradas na sociedade e demostran o seu compromiso
destinando parte dos seus beneficios a accions sociais desligadas da actividade principal da empresa
para asi resultar mais proximos e humanos.

Con este proposito, os bancos levan a cabo proxectos que nada tefien que ver coa slia razon de
ser, como Universia do Banco Santander. Grazas a novas tecnoloxias como internet, esta iniciativa
Universia chegou a distintos puntos do planeta, ofrecendo a nhumerosos mozos estudos que no seu
pais xamais conseguirian. Desta forma, as marcas convértense en embaixadoras de valores como a
solidariedade, a inquietude social ou a vontade de mellora.
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Andrés Pérez, de Marca propia

Andrés Pérez, responsable do proxecto “Marca propia”, enfocado ao desenvolvemento dunha
marca persoal, comenta as slas impresions sobre as seguintes preguntas:

Cal é o primeiro paso para crear unha marca nunha peme?

Unha marca non é mais (nin menos) que a percepcion que alguén ten dun produto, servizo ou
persoa. Polo tanto, o primeiro é ter algo que ofrecer e que satisfaga unha necesidade cumprindo
certos estandares. Digo isto porque en demasiadas ocasions confindese a marca con outros conceptos
relacionados co marketing ou a publicidade, pero as marcas fortes so existen cando hai algo que
ofrecer que realmente merece a pena.

Que debe comunicar unha marca?
Que ¢é capaz de satisfacer unha necesidade de forma fiable e establecendo un vinculo emocional.
Como construir marcas con baixo orzamento? Que é o esencial para ter éxito?

As marcas fortes de calquera tipo construironse con tempo, persistencia, coherencia e traballo.
Un orzamento multimillonario non pode comprar unha marca. Quizais tefia un efecto a curto prazo,
pero a longo prazo é tirar o difeiro.

Polo tanto, a resposta é que si. Neste momento, podense construir marcas con orzamento baixo
ou proximo a cero utilizando as novas tecnoloxias que permiten levar as tuas ideas a todo o mundo.
0 esencial, como dicia antes, é ter algo que ofrecer, un obxectivo claro, coherencia na mensaxe e
persistencia no tempo.

Que fai que unha marca sexa unha gran marca?
Adoito resumilo en tres puntos:

Relevancia, unha marca debe ter un produto ou servizo que a protexa.
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Confianza, a fortaleza da marca constriese sobre anos de traballo, consistencia e coherencia
Visibilidade, de nada serve ser bo e fiable se non te conece ninguén.

Poderias citar exemplos de marcas destacadas de pemes en Espafia ou no teu ambito de
actuacion?

Sen citar ningunha, creo que hai moitas pequenas marcas sectoriais ou locais moi recofecidas
no seu ambito de actuacion pero descofecidas para o resto. Iso non é necesariamente malo; ao
contrario, esforzaronse en conseguir un posicionamento adecuado no seu nicho de mercado.

Que lles falta as marcas de pemes galegas?

Ainda que coiezo pouco o mercado galego, creo que lles ocorre o mesmo que ao resto das pemes
fora de Madrid e Barcelona: un certo sentimento de inferioridade. Vin moitas empresas excelentes
en moitos lugares do noso pais pero que se vian a si mesmas como as irmas pequenas. A realidade é
que xa non hai diferenzas. Calquera pode posicionarse non xa en Galicia, en Espana ou en Europa,
senon en todo o mundo como un referente no seu sector. O problema non esta tanto en descubrir
novos mercados, senon en definilos correctamente e ir a por eles.
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Consideras que existe algun sector no que non existen marcas claras?

Creo que o sector servizos carece de marcas fortes e claras. A diferenza do sector de consumo e ata
o industrial, os servizos non tefien ainda marcas fortes. Precisamente é neste sector no que a marca
€ mais importante como xeradora de confianza. Os servizos baséanse principalmente nas persoas e é
importante inculcar ese sentido de relevancia, confianza e notoriedade que define as marcas.

Marca dixital?

Na mifa opinién a marca dixital e as novas tecnoloxias son a clave para as pemes. Permiten chegar
a todo o mundo, de forma personalizada, inmediata e adaptando a mensaxe de forma moi rapida a
moi baixo custo.

Con todo, a tecnoloxia non o é todo nin moito menos. De nada serve ter unha estrutura dixital e
unha estratexia 2.0 de marca se antes non se fixo un traballo previo de definicion.

En casos de mala imaxe de marca, é mellor renovar a imaxe ou empezar de cero?

Depende da causa. Se a razon da mala imaxe é debida a unha mentira ou a un mal servizo
continuado, o mellor é empezar de cero. Se se trata dun problema concreto, detectable e que non
afecte a credibilidade da marca, creo que sempre se pode renovar a imaxe. En ambos os casos insisto
en que require tempo e traballo.
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Guillermo Martorell, de Winc

Guillermo Martorell, consultor de Winc, empresa asentada en Barcelona que ofrece servizos de
planificacion estratéxica para as marcas, responde as seguintes preguntas:

Cren as pemes que o desenvolvemento de marca é s6 desefo e esquécense da estratexia?

Hai quen confunde a identidade corporativa (o logotipo) coa marca. E non é de estranar, porque a
marca resulta en ocasions algo dificil de definir. O que si podemos afirmar é que unha marca non é
un logotipo, ainda que probablemente esta sexa a sua representacién mais importante.

A marca € unha promesa, algo intanxible e emocional; o logo é tanxible e concreto. A marca vive
na mente das persoas; o logo vive nos soportes de comunicacion. A marca fai; o logo representa. A
marca esta viva; o logo é estatico. A marca é; o logo evoca.

En definitiva, o logotipo é unha representacion visual da marca que nos axuda a evocar todo o que
esta significa. O logotipo € como un catalizador que, ao velo, provoca unha serie de reaccions no
noso cerebro. A suma de todas esas reaccions (ou emocions) é a marca.

Que debe comunicar unha marca?

Unha marca deberia comunicar a sta promesa por encima de calquera outra cosa. A definicion
da promesa é a parte mais importante do proceso de creacion dunha marca. Esta promesa adoitase
basear nun beneficio, xa sexa racional ou emocional, que 0s nosos produtos ou servizos proporcionan
ao noso publico obxectivo.

A promesa dunha marca deberia ser:

Relevante: analiza que € o que necesitan os teus clientes ou consumidores potenciais en relacion
co produto ou servizo que ofreces. Non penses que é o que queren (quéreno todo), senén que
necesitan.

Coherente: decide que é o que a tla empresa fai mellor -aquilo no que pode engadir mais valor- e
constrde a tla promesa ao redor diso. Por iso é importante definir previamente a esencia da marca.
Esta daranos moitas pistas a hora de crear a promesa.

Diferente: intenta que a promesa da tua marca sexa diferente as dos teus competidores e que
contriblia a lograr o posicionamento desexado. Cando o fagas, descubriras que canto mais se basee
en beneficios racionais, mais dificil sera diferenciar a tla promesa. Por iso convén que introduzas
algln elemento emocional.

Para rematar, debes asegurarche de que cumpres sempre coa promesa da tUa marca, porque pola
contra, nin a mellor campana de publicidade podera salvarche. Os empregados son os responsables
de facer que a promesa da marca sexa unha realidade en cada contacto cos clientes. Por iso é
importante que non sé a cofiezan e interioricen, senén que a vivan como unha parte fundamental
do seu traballo.

E certo que marcas con nome pouco acertado e un desefio pobre triunfan? Por que?

Non necesariamente, especialmente no relativo ao nome. Entre as principais marcas a nivel mundial
atopamos algunhas cuxos nomes non son moi acertados, e iso non lles impediu triunfar. Por exemplo,
a marca de automocion Mercedes ten un nome que non seria o ideal se tivésemos que creala hoxe
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desde cero (parece ser que era o nome da filla dun distribuidor da compahia), e con todo o seu éxito
€ indubidable. Tamén podemos ver desefios que deixan moito que desexar na imaxe dalgunhas das
principais marcas, especialmente na daquelas que creceron moito nos ultimos anos.

En realidade, poderiamos dicir que o nome dunha marca é como o dunha persoa. Ninguén xulga a
unha persoa polo seu nome, senén que todo o mundo entende que é un elemento fundamental para
poder identificar a alguén. No caso dunha marca, o importante é que este sexa facil de recordar, e
por iso recoméndanse os nomes curtos, con boa sonoridade e, se é posible, que evoquen o ambito
de actividade no que actlia a empresa.

Pola sGia banda, o logotipo € como a “cara” da marca. Neste caso si que convén coidalo, facendo
que sexa coherente co tipo de imaxe que queremos transmitir. Seria contraditorio, por exemplo,
intentar crear unha marca de luxo cuxa promesa se basee na calidade e a atencion aos detalles, e
facelo en base a un logotipo de deseno pobre e descoidado.
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14. Tendencias das marcas

Estamos interesados no futuro porque é onde nos imos pasar o resto das nosas vidas

Conecer as tendencias actuais, saber que € o que lles preocupa aos consumidores, que demandan,
como conectar con eles, é un aspecto fundamental para adaptarse e adiantarse. E é esencial para a
supervivencia dunha marca.

Entre as Ultimas tendencias extraidas dos principais estudos do mercado, destacan as seguintes
correntes:

e A sostibilidade

A preocupacion polo medio natural esta sendo unha das tendencias clave que se estan vivindo
nos Ultimos anos: o interese dos consumidores que demandan marcas responsables. Deste xeito, as
marcas automobilisticas foron adaptando a sta oferta a esta necesidade do consumidor. A marca
Honda foi pioneira en querer reducir as emisions para o coidado do medio natural, co seu concepto
“Honda Insight Hybrid”, cando xa en 1999 empezou a traballar no modelo. Hoxe en dia o resto das
empresas automobilisticas tamén se uniu a esta tendencia e presume dos seus modelos “limpos”,
ademais de que todas parecen tomar o mesmo camifo.

* A experiencia de marca

A experiencia de marca é o ultimo en xestion de marca. Unha experiencia de marca mais profunda
implica maior orientacion ao cliente e interaccion con este. O que move os seres humanos é a
emocion, non a razon. Os consumidores relacionanse sentimentalmente co que consomen e deste
xeito débeselles dar unha experiencia Unica baseada nos beneficios dos seus produtos. Cada
experiencia que ofreza a marca debe ser Unica, jsempre! O fin Gltimo dunha marca é crear marcas
das que a xente se namore.

¢ Mercados financeiros

As marcas estan tratando de ofrecer confianza e credibilidade mais que nunca. Debido & situacion
financeira actual que esta afectando ineludiblemente o valor das marcas, estas deben buscar
apoiarse e lograr transmitir confianza aos consumidores. Segundo o estudo de JWT Latinoamérica,
as marcas estan adoptando formas para transmitir esa transparencia e credibilidade.
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¢ A innovacion

O liderado en xestion da innovacion e en creacion de marca é outra das tendencias que estan
adoptando e pola que estan apostando as marcas que mais crecen. Lenovo (ordenadores) é un
exemplo desta situacion. Nos seus comezos, Lenovo recibiu un importante apoio da Academia Chinesa
de Ciencias, pero axifia empezou a slia viaxe de marca transformando esas vantaxes en fortaleza de
marca. A experiencia de Lenovo é un referente para moitas empresas chinesas.

¢ A explosion tecnoloxica

En 2008, unha de cada catro marcas na clasificacion pertence aos sectores de tecnoloxia ou
telefonia madbil e dan conta de mais da terceira parte do valor total. Son responsables de mais da
metade do incremento en valor desde o ano 2007. Resulta curioso que as marcas “froiteiras” como
Apple (maza), BlackBerry (mora) e Orange (laranxa) crecesen con vigor: a canadense BlackBerry é
a marca co maior crecemento porcentual (390%), que fai a sGa estrea na posicion cincuenta e un;
Orange creceu un 42% e ascendeu dezasete lugares ata o cincuenta; e Apple medrou un 123% para
colocarse na sétima posicion, segundo os datos do Ultimo estudo de Interbrand.

¢ As marcas chinesas contindan gainando posicions

As marcas orixinarias de China contintan fortalecéndose segundo a nova clasificacion do BrandZ.
Sete das Top 100 vefien de economias asiaticas maduras: Xapon, Corea e Hong Kong. O seu valor
agregado de marca aumentou un 7% no Ultimo ano. En contraste, o valor das catro marcas chinesas
que quedaron entre as cen primeiras deste ano aumentou un 51%. China Mobile, o Banco de China,
o Banco Chinés da Construcion e o ICBM (Banco Industrial e Comercial de China) estan apenas
comezando a expandirse fora de China, polo que tefien gran potencial de crecemento.

¢ Continuo crecemento de BRIC

Os mercados emerxentes conecidos como BRIC (Brasil, Rusia, India e China) son clave en impulsar
o crecemento das marcas internacionais. A Ultima clasificacion BrandZ mostra que as marcas
domésticas de economias emerxentes gafian impeto. As marcas chinesas tefien un forte desempefo
e Rusia debuta coa sGa primeira marca no Top 100, MTS, un operador de telefonia mobil. Outras
marcas BRIC que deben observarse para futuras clasificacions son Lukoil, Beeline e Baltika de Rusia;
Brahma, Petrobras e Bradesco de Brasil; e ICICI de India.

¢ As marcas de luxo

Segundo datos da consultora DBK, pese aos tempos de dificultades econdmicas que se aveciian,
van aumentar as vendas mundiais de produtos de luxo destinados a un publico masivo.
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15. Conclusions

A marca é esencial

Cando se decide montar unha empresa, o primeiro no que se adoita pensar é en que facer para
que o negocio sexa rendible. Pénsase nos resultados economicos inmediatos mais que nos pasos que
hai que seguir para o éxito no longo prazo.

No mercado actual, con maior competencia derivada da ampla oferta de produtos e mais global,
hai moitas opcions para elixir e demasiado pouco tempo. A maioria dos produtos son similares en
calidade e atributos fisicos, e os consumidores tenden a basear as suas eleccions de compra na
confianza e na marca.

E por iso que a marca se constitlie como o maximo valor dunha empresa, no que hai que traballar
permanentemente para o seu desenvolvemento. Hoxe en dia € o Unico dos activos a través dos cales
a empresa pode diferenciarse.

Unha marca reflexa o que unha empresa é, di e fai, pero tamén é o que as persoas perciben, senten
e pensan acerca dela. A marca require unha xestion estratéxica, e a sua xestion debe estar alifiada
coa estratexia da empresa, xa que as marcas estan ao servizo desta para lograr os seus obxectivos.

Partindo da importancia real e o actual valor das marcas, as pemes deberan apostar pola
construcion de marcas poderosas, que sexan recofiecidas entre a infinidade de marcas que se ofrecen
no mercado. Débese por iso crear unha marca que sexa diferente e estea dirixida a un puUblico
obxectivo, para posicionala na mente dos consumidores e influir na sta decision de compra.

Débese entender que a marca é moito mais que algo visual ou grafico; o importante da marca é
a stia personalidade e a sGa filosofia, a realidade psicoloxica que forma a marca e que a fai viva e
diferente. Ademais, débense ter en conta todos e cada un dos aspectos sobre os que a marca inflie,
non so6 no consumidor, senén tamén nos traballadores ou en calquera persoa que interactie con
ela.

O proceso para a creacion de marcas poderosas nunha peme ou nunha grande empresa ha de
pasar por cinco fases. A primeira, a investigacion, consiste mirar cara a fora, en analizar e estudar
o mercado, extraendo as tendencias, o comportamento dos consumidores e, sobre todo, o mapa
competitivo que axudaran a tomar decisions sobre a construcion da marca da propia empresa.

0 segundo dos pasos refirese ao desefo, a creacion da realidade psicoloxica da marca, a eleccion
de cada un dos atributos que a definen e o desenvolvemento do concepto de marca. Neste paso é
imprescindible crear unha personalidade Unica e diferente para a marca. Esta realidade é a mais
importante da marca.

O terceiro paso ten que ver co posicionamento da marca. Unha vez extraidos os seus valores deben
posicionarse na mente dos consumidores.
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0 cuarto paso, construcion, sera no que se desenvolvan todos os aspectos visuais da marca: crearase
un nome para denominala e conferiraselle unha identidade visual, logo, cores, slogan se é necesario.
O desenvolvemento da identidade visual estara baseado nos valores da marca desenvolvidos nos
pasos anteriores.

Unha vez que a marca xa esta creada, podemos chamala, sabemos como se viste e sobre todo
quen é, é imprescindible e critico poder traballar a sta implementacion. Por iso, a Ultima fase,
implementacion, é unha fase que nunca se pecha e sobre a que debera traballarse para seguir
construindo a marca, xa que a marca € algo vivo, que nace, crece, evoluciona e no peor dos casos
morre por unha incorrecta xestion.

Estes son os pasos para construir e desenvolver marcas. S6 aproveitando o esforzo de construir
marca e dotala dunha dimension, produciranse a longo prazo beneficios econémicos notables.
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16. Glosario de termos

O glosario de termos pretende recoller todas as definicions de interese que estean relacionadas
co mundo das marcas, tanto se se citaron ao longo do manual coma se non. Asi mesmo, ofrécese o

nome do termo na sua version en inglés, dada a afluencia no uso dos termos nesta lingua no mundo
das marcas.

Arquitectura de marca: é como unha empresa estrutura, organiza e nomea o conxunto de
marcas que posue. Existen diferentes tipos de arquitectura de marcas: a estrutura monolitica
ou pura, onde todo se chama do mesmo xeito, por exemplo Yamaha; o modelo unitario
modificado, onde hai un apelido descritivo da actividade, por exemplo: General electric
seguros, viaxes... O terceiro modelo é o de marca protexida ou endoso, por exemplo Nestlé.
Tamén existen outros modelos como o multimarca, Disney, ou a marca corporativa invisible,
Procter&Gamble.

Asociacion de marca ou brand association: é algo unido & memoria dunha marca. Algins
tipos de asociacion de marcas son os atributos do produto, os beneficios do consumidor, a
personalidade, unha persoa, o uso ou a aplicacion da marca. Consiste en citar unha marca en
particular nunha categoria xeral de produtos.

Avatar: é unha marca icona que se pode mover, cambiar e actuar libremente en varios
medios.

Branding: unha serie de estratexias ao redor da construcion dunha marca. Branding é facer
marca, do mesmo xeito que marketing é facer mercado. E unha ferramenta de mercadotecnia
que axuda os mercaddlogos a comunicar os beneficios dunha marca e a diferenciala da
competencia, sacandoa da mancha competitiva na que se atopa, para que poida ser
considerada e finalmente comprada.

Brand marketing: uso da publicidade para construir unha imaxe e un valor dun produto,
servizo ou compania da cal os clientes desexan ser parte de algo, en termos de marketing, o
desexo de ser leal.

Calidade percibida ou perceived quality: a percepcion do cliente da totalidade da calidade
ou a superioridade dun produto ou servizo con respecto a outras alternativas. A calidade
percibida € unha percepcion do consumidor.

Cambio de marca ou brand switching: é o cambio dunha marca a outra.

Ciclo de vida da marca: concepto que se construiu no de ciclo de vida do produto, que di
que tamén as marcas tefen ciclos de vida: introducion, crecemento, madurez e declive, polo
tanto son necesarias estratexias especificas de administracion da marca en cada fase.

Co-branding: a utilizacion conxunta de dlas ou mais marcas que comunican unha oferta
concreta. Normalmente enténdese que se trata de dias marcas que reciben igual énfase na
comunicacion e un peso visual equivalente.
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Codigo de marca ou brand code: é a combinacion de valores que conforman a personalidade
da tla marca e que te diferencian dos demais.

Coflecemento de marca ou brand awareness: é a habilidade dun potencial comprador de
reconecer e recordar que unha marca € membro dunha certa categoria de produtos ou servizos.
Utilizase para medir que porcentaxe de mercado posle a marca na mente do consumidor. A
xerarquia do coiiecemento de marcas estrutlrase en: marcas top of mind (principais na mente
do consumidor), marcas no recordo, recoiecemento de marca (recofécese a marca unha vez
que se di o seu nome) e sen conecemento da marca.

Commodities: produtos xenéricos.

eMarcas ou eBrands: marca construida a través de internet e cuxa presenza é principalmente
virtual. Exemplo: Dell.

Engagement: o compromiso que une a xente coa tla marca e que che permite ter a sla
fidelidade.

Esencia de marca ou brand essence: conxunto de ideas que definen unha marca na sla
expresion mais esencial. Serve como punto de partida para definir o posicionamento e o
beneficio prioritario de marca.

Elasticidade de marca: é a capacidade que ten unha marca para transcender os limites do seu
perimetro orixinario. Por exemplo: Virgin muUsica, Virgin Lifas aéreas, Virgin Radio.

Estratexia de marca: plan a longo prazo de como debe actuar a marca na sta contorna.

Experiencia de marca ou brand experience: medios cos que unha marca se crea na mente
dun grupo de interese. Algunhas experiencias estan controladas, como é o caso das contornas
de venda polo mildo, a publicidade, os produtos/servizos, os sitios web... outras non, como
ocorre cos comentarios xornalisticos e o boca a boca. As marcas consolidadas xorden dunha
serie de interaccions consistentes do cliente, que se combinan para constituir unha experiencia
plena e claramente diferenciada.

Extension de marcas ou brand extension: lina de produto adicional que se comercializa baixo
un mesmo nome de marca. Exemplo: Coca-Cola Light e Coca-Cola Light sen cafeina.

Formula AIDA: atencion, interese, desexo e accion. Formula usada en vendas para producir
unha resposta favorable no consumidor. Baséase en que o vendedor primeiro debe captar a sua
atencion sobre o produto; fomentarlle interese; estimular o seu desexo e finalmente invitalo
a accion, é dicir, & compra.

Franquia ou brand franchise: acordo formal no que existe unha colaboracion entre un
fabricante e unha canle de vendas para a distribucion exclusiva dunha marca nunha area
determinada.

Icona ou Icon: é un simbolo visual que mantén certa relacion co que representa, e que é
comunmente reconecido.

Identidade corporativa ou corporate identity: son os elementos visuais (nome, logo, signos,
oficinas, publicidade, tarxetas...) que poden ser usados para identificar unha empresa.

Identidade de marca ou brand identity: é o concepto que resume as calidades tanxibles
e intanxibles dunha marca que mellor a identifican e diferencian do resto das marcas
competidoras. Exemplos: Volvo é seguridade ou Nike é superacion. A identidade da marca non
se debe confundir coa identidade visual da marca.
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» Imaxe de marca ou brand image: é o conxunto de pensamentos que un consumidor ten na
mente respecto dunha empresa, produto ou servizo.

Insight: unha verdade esencial do consumidor, que o conecta coa marca. Exemplo de insight é
o caso de Dove, que, “pola beleza real”, conectou coas consumidoras ao ofrecer unha vision
real directa para elas dos seus produtos, lonxe doutras marcas que utilizan modelos non reais.
As consumidoras sentironse identificadas con esa mensaxe.

Lealdade de marca ou brand loyalty: é unha medida do afecto que un cliente lle ten a unha
marca. A lealdade da marca podese medir en base ao grao de repeticion de compra da marca
por parte dos consumidores. Segundo sexa maior ou menor, establécese unha piramide, que
clasifica esta lealdade. Seguindo esta escala, atopamonos con consumidores indiferentes (non
tenen lealdade de marca), consumidor precio-sensitivos, compradores habituais (non tenen
razon para cambiar), compradores satisfeitos, compradores aos que lles gusta a marca.

Licesing: estratexia de mercadotecnia para a xestion de marcas que consiste na cesion dos
dereitos de explotacion comercial de marcas, imaxes e personaxes para a sta aplicacion nun
produto ou servizo. Exemplos: a cohecida marca de salsas Heinz decidiu crear unha nova liha
aproveitando o éxito de Shrek e creou o primeiro ketchup verde da historia -que ainda non se
comercializa en Espafia-. Ou a empresa de comida rapida McDonald’s, que aproveitou o tiron
de Os Incribles para mellorar as stas vendas entre o pUblico infantil.

Life style da marca: a utilizacion conxunta de dlas ou mais marcas que comunican unha
oferta concreta. Normalmente enténdese que se trata de dlas marcas que reciben igual
énfase na comunicacion e un peso visual equivalente.

Logotipo: € a representacion grafica do nome, a grafia propia coa que este se escribe.

e Logo: a combinacion do simbolo e o logotipo, é o que da lugar ao logo. Os logos son
utilizados por empresas para que as sias marcas sexan facilmente identificables, rapidamente
recofecidas. A mildo emprégase incorrectamente a definicion chamando logotipo ao logo.

e Mapas perceptuais ou perceptual mappin graphic: analise multidimensional que representa
as percepcions de cada un dos segmentos.

e Marca ou brand: é un tanxible, un sistema simbolico creado por alguén que evoca, unha
nocion intanxible na mente do consumidor xeralmente asociada a beneficios racionais,
desexos emocionais e aspiracions persoais. Unha marca inclie elementos como nome, logo,
cor, estilo visual, ton de voz, deseno de produto, empaque, publicidade, servizo ao cliente e
ambientes.

e Marcas amadas ou love brands: as marcas que non s respecto senon que tamén amo. A
confianza logra transcender a un aspecto mais profundo: o amor. Exemplo: Apple.

» Marca carismatica ou cool brand: marca na que a xente cre e non hai substituta.

Marca colectiva: marca que ampara a produtos homoxéneos e promove unha asociacion de
fabricantes, comerciantes ou prestadores de servizos.

e Marca comercial ou mark: un nome, un termo, un aceno, un signo, un debuxo ou unha
combinacion deles que ten como intencién identificar os produtos e servizos dunha empresa
para diferencialos dos da competencia.

Marca condutora: a que conduce a decision de compra, xa que a sUa identidade representa o
que o cliente espera recibir.
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Marcas de confianza ou trust brands: as marcas nas que confio son as marcas que respecto
e me respectan. Exemplo: IBM.

Marca de familia ou family brand: produtos individuais desenvolvidos por unha mesma
compania que comparten o mesmo nome de marca.

Marca do distribuidor ou marca branca, own brand ou White brands: denominacion
que inclie as marcas privadas ou comerciais propiedade do distribuidor. Exemplos: marca
Hacendado de Mercadona ou a marca DIA.

Marca xenérica ou generic brand: fai referencia a produtos identificados sé pola sta clase
xenérica. Por exemplo, alguns produtos farmacéuticos.

Marca lider ou top brand: é a marca que non so é diferente, senon que ademais ten unha
forte personalidade.

Marca multiple ou numerous brand: estratexia que consiste en poner distintas marcas a cada
un dos produtos ou linas de produtos dunha empresa.

Marca notoria: a que goza de certo prestixio e recofiecemento entre os consumidores.

Marca rexistrada, marca legal ou trade brand: é a proteccion legal que se lle concedeu a unha
marca logo de inscribila no rexistro das marcas e que lle da ao seu propietario a posibilidade
do seu uso. A marca rexistrada comprende non so o simbolo da marca, como moita xente cre,
senon tamén o nome da marca.

Marca renomeada: a que polo seu volume de vendas, duracion, intensidade ou alcance
xeografico do seu uso, valoracion ou prestixio alcanzado no mercado ou por calquera outra
causa, é xeralmente cofecida polo publico xeral do mercado no que se comercializa a marca.
A marca renomeada € mais poderosa que a marca notoria, xa que non so é coiecida entre os
consumidores, senon polo publico en xeral.

Marca territorio ou place brand: unha marca para un territorio especifico que utiliza unha
estratexia de branding para engadir valores econémicos, sociais e culturais medibles as
cidades, rexions e paises.

Marca Unica ou unique brand: estratexia que consiste en pofier a mesma marca a todos os
produtos da empresa, ainda cando poidan ser moi distintos entre si.

Naming ou nominoloxia: actividade que consiste na creacion de nomes comerciais para
corporacions, produtos e servizos. Na maioria dos casos, o obxectivo da nominoloxia consiste
en desenvolver marcas e nomes comerciais rexistrables, que expresen unha promesa e
favorezan a identificacion e interaccion dos consumidores coa marca. Os nomes de marca son
activos economicos valiosos e os seus propietarios deben crealos e protexelos con moitisimo
coidado.

Nome de marca: consiste en palabras, letras ou nimeros que se poden enunciar
verbalmente.

Notoriedade de marca ou brand awareness: relevancia adquirida por unha marca no seu
ambito de actuacion.

Personalidade de marca: valores que definen a forma de ser da marca. Son os beneficios
simbdlicos e emocionais.

MANUAIS PRACTICOS DA PEME

COMO CREAR UNHA MARCA



Posicionamento estratéxico: o posicionamento é o lugar no que unha marca quere estar
situada.

Promesa de marca: unha declaracion dos beneficios para os consumidores.

« Promesa unica de venda ou The Unique Selling Proposition (USP): é o elemento diferenciador
Unico da empresa ou produto no mercado, o que fai que o consumidor se decida pola empresa.
Debe ser explicita, diferente e forte.

Produto: oferta que realiza unha empresa para intentar satisfacer as necesidades e desexos
dos consumidores.

Publico obxectivo ou target: conxunto de destinatarios ideais ao que se dirixe a marca.

Reputacion corporativa: o que a xente di de ti, cando ti non estas.

e Rumor ou buzz: atencion que os medios de comunicacion e o publico prestan a un produto
ou servizo. Se o rumor € moi intenso, é que os xestores da marca estan facendo as cousas
ben, pero se o silencio é enxordecedor, enton volvese a fase de desefio. O buzz marketing
baséase neste fenomeno e depende de que as persoas difundan informacion sobre o produto
e o recomenden aos seus familiares e amigos.

Simbolo de marca: é a parte desta que aparece en forma de signo, trazo, debuxo, cor ou tipo
de letras distintivos. O simbolo de marca recofiécese a vista pero non se pode expresar cando
unha persoa pronuncia o nome de marca. Un simbolo seria o M de Mc Donald’s.

Slogan ou tagline: frase, lema ou palabra usada para resumir a posicion no mercado (exemplo:
Mini Let’s motor). Frase curta, distintiva e facilmente reconecible que acompana unha marca,
transmite a sila promesa e, en poucas pero memorables palabras, capta o tema do anuncio ou
da cuna comercial nos que aparece. Os lemas axudan a recordar.

Turfismo: a tendencia dos directores de protexer a sila autonomia. Cada departamento quere
estar na paxina principal, e deste xeito ofrécese toda ou demasiada informacion e o visitante
da paxina non atopa o que mais busca.

o Valor de marca ou brand equity: unha serie de activos e pasivos unidos a unha marca. Os
elementos do valor da marca son a lealdade de marca, o conecemento de marca, a calidade
percibida e as asociacions de marca. Exemplo do valor de marca é o famoso ‘se non queda
satisfeito devolvémoslle os seus cartos’. Constitliese como un valor de marca moi valioso para
El Corte Inglés.

» Vixilancia de marca: actividade que consiste en vixiar as actividades de rexistro de marcas
que poden afectar & marca propia dunha empresa.
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17. Referencias e recursos

A continuacion recéllense diferentes recursos de interese para a persoa responsable ou interesada
en cofecer mais sobre as marcas, a sua xestion e outros temas clave hoxe en dia. Entre os recursos
que se presentan preténdese ofrecer informacion referente e actual: libros estratéxicos, boletins,
blogs e revistas de informacion actual, asociacions de interese, centros de estudo, asi como empresas
lideres.

17.1 Ligazons de interese

- Lei 172001, de 7 de decembro, de marcas.
http://noticias.juridicas.com
- Axudas a internacionalizacion das marcas.

Plan de marcas do ICEX. Programa que facilita o desenvolvemento e internacionalizacion das
marcas espafolas a través do apoio a fase inicial dos correspondentes proxectos de promocion.
0 Plan financia un 30% de todos os conceptos apoiables ata un tope maximo de 66.000 euros
ao ano por empresa ou 198.000 euros ao ano para un grupo de empresas.

http://www.icex.es
Finbrand. Nova lina de COFIDES para a internacionalizacion das marcas espanolas.
http://www.cofides.es/

- Premios centro da marca. ESADE. Os premios recofecen especificamente as estratexias de
marca creadas e/ou desenvolvidas en Espana, dirixidas tanto ao consumidor como ao usuario
final (B2C) ou a profesionais e empresas (B2B) que sexan capaces de proporcionar un valor
engadido medible en base a resultados.

http://www.premioscentrodelamarca.com
- Premios Principe Felipe & xestion da marca renomeada.
http://www.premiosprincipefelipe.es

- Brands of the World. Biblioteca onde se poden atopar millons de logos de diferentes empresas
en formato vectorial e outros.

http://www.brandsoftheworld.com
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- Brand channel. Portal de intercambio de informacién e debate sobre as marcas que prové
Interbrand.

http://www.brandchannel.com
- Test de marca. Cofnecer a salde da tla marca.

http://www.primeroestrategia.com/Test_de_marca.html

17.1.1 _Entidades

- Claster do produto grafico e do libro galego. Esta formado por un conxunto de empresas
do sector grafico, edicion, publicitario e provedores que de maneira voluntaria se agrupan
co obxectivo de emprender proxectos en comUn e beneficiarse das oportunidades e a forza
que xorde da creacion dun grupo que realizara melloras e proxectos nos eixes da formacion,
innovacion, internacionalizacion e competitividade. No Cluster atopanse moitas das empresas
referentes en comunicacion en Galicia, o que pode ser de utilidade para as pemes galegas.

http://www.clustergrafico.com

- Club internacional de prensa (CIP). Dependente da Secretaria Xeral de Comunicacién, é
un organismo adscrito & Conselleria de Presidencia da Xunta de Galicia. Organiza diferentes
actividades. Entre os seus programas realiza xornadas especificas sobre a comunicacion e a
marca.

http://www.clubinternacionaldeprensa.org

- Centro da marca ESADE. E unha iniciativa que considera a realidade multiple e estratéxica
da marca. Realiza con periodicidade publicacions e estudos en relacion coa marca, ademais
de organizar os premios para galardoar as mellores marcas.

http://www.esade.es/research/esp/marca

- Foro de marcas renomeadas espafiolas (FMRE). E unha iniciativa de marcas lideres que
desenvolveron unha alianza coas administracions publicas para potenciar e defender as marcas
espanolas.

http://www.marcasrenombradas.com

- Asociacién de Directivos de Comunicacién (DIRCOM). E unha entidade profesional que agrupa
os directivos de comunicacion das empresas e institucions mais importantes en Espaia, asi
como os maximos responsables das consultoras de comunicacion. DIRCOM organiza numerosas
actividades en relacion coa comunicacion.

http://www.dircom.org

MANUAIS PRACTICOS DA PEME

COMO CREAR UNHA MARCA




17.1.2 Blogs

Os blogs que a continuacion se citan estan vixentes e actualizados na data do presente manual.

CNome | camgor Diecaonue | siopds

Marca propia Marca http://www.marcapropia.netblog.html Blog pioneiro sobre
persoal branding persoal. Escrito
por Andrés Pérez, consultor
en marca persoal.

Marcando marcas Marcas http://gonzalobrujo.com Blog sobre marcas. “As
marcas xeran valor ao crear
demanda e asegurar e reter
as ganancias futuras”.
Gonzalo Brujo, delegado de

Interbrand.
Joan Jimenez Marcas en  http://www.joanjimenez.com Blog centrado nas marcas e
lina a comunicacion 2.0
eBranding Marcas en  http://www.digitalbranding.es Blog sobre como posicionar
lina a tla marca na rede.

Vicente Ros, director de
comunicacion dixital do

CEU.

| love my brand  Marcas http://ilovemybrand.blogspot.com Blog sobre comunidades de

sociais marca. Pablo Dobner.

Marketing Marcas http://marketingdemocratico.com Blog sobre como impulsar

democratico a tla marca sen grandes
investimentos. Guillermo
Martorell e Alex Caberei. &

Dale fuerza a tu  Marcas http://juanpablosignes.com Blog sobre comunicacion

marca de marcas. Juan Pablo
Signes. Director de Fabrica
d’idees.

Brand curve Branding http://www.brandcurve.com Blog sobre branding. En
inglés.

Brand autopsy Marketing  http://brandautopsy.typepad.com Blog sobre marketing. En
inglés. John Moore.

El secreto de Marketing  http://www.churbayportillo.comblog Blog sobre branding,

las pymes que identidade corporativa e

crecen outros para que as pemes

vendan mais.
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17.2 Libros recomendados

Existen numerosas publicacions arredor do mundo das marcas. A continuacion recollemos algunhas
das mais prestixiosas.

- Aaker, David A. Construir marcas poderosas, Ediciones Gestion. 2000.

- Aaker, David A. Brand Portfolio Strategy, Free Press. 2004.

- Aaker, David A e Erich Joachimsthaler, Liderazgo de marca, Deusto. 2005.
- Bassat, Luis. El libro rojo de las marcas, DeBolsillo. 2006.

- Bedbury, Scott e Fenichell, Stephen. Un nuevo mundo de marcas. Ocho principios para
alcanzar el liderazgo de la marca en el siglo XXI, Penguin Books. 2002.

- Blackett, Tom e Boad, Bob. Co-branding: la ciencia de la alianza, Buenos Aires: Prentice Hall.
Pearson Educacion. 2001.

- Business Topbrands. El libro de las grandes marcas en Espafia, Volumen Il, The Brand Council

- Cervifo, Julio. Marcas internacionales, como crearlas y gestionarlas, Editorial Piramide.
2002.

- Drawbaugh, Kevin. Las marcas a examen: El gran desafio de la identidad comercial, Prentice
Hall, 2001

- Gobé, Marc. Branding emocional, el nuevo paradigma para conectar las marcas emocionalmente
con las personas, Divine Egg publicaciones. 2005.

- Haig, Matt. Fracasos de marca: la verdad sobre las 100 mayores equivocaciones de marca de
todos los tiempos, Editorial Deusto. 2004.

- Harvard Business School Press. Harvard Business review: gestion de marcas, Deusto. 1999.

- Hill, S. e Lederer C. The Infinite Asset, Managing Brands o build new value, Harvard Business
School Press, 2001.

- Klein, Naomi. No logo: el poder de las marcas, Editorial Paidds. 2001.

- Lewis Elen. jGran lkea! Una marca mundial para todos los publicos, Editorial Gestion 2000.
2006.

- Lipovestky, G. e Roux, E. El lujo eterno: De la era de lo sagrado al tiempo de las marcas,
Editorial Anagrama. 2004.

- Peters, Tom. El meollo del branding, Nowtilus. 2002.

- Ries, Al e Ries, Laura. Las 11 leyes inmutables de creacion de marcas en internet, Ediciones
Deusto. 2000.

- Ries, Al e Ries, Laura. Las 22 leyes inmutables de la marca. Cémo convertir un producto o un
servicio en una marca mundial, McGraw-Hill Interamericana. 2001.

- Ries, Al e Ries, Laura. El origen de las marcas, Empresa Activa. 2004.
- Schmitt, Bernd. Experimental Marketing, Deusto Editorial. 2006.

- Torres Coronas, T. La valoracién de las marcas, Gestion 2000. Barcelona 2002.
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- Zyman, S. El final del marketing, Granica. 2000

- Wheeler, Alina. Disefiando identidad de marca: una guia completa para crear, construir y
sostener marcas fuertes, Wiley, John & Sons. 2006.

- Kapferer, Jean-Noel. La nueva gestion estratégica de la marca: crear y sostener valor de
marca a largo plazo, Kogan Page Ltd. 2004.

- Neumeier, Marty. The brand gap: como manejar la distancia entre la estrategia de negocio y
el disefio, New Riders Press. 2003.

17.2.1 Outros libros

- Carpenter, Phil. Marcas electrénicas: céomo crear un negocio en internet a velocidad
vertiginosa, Norma. 2000.

- Castro Ardon, José Enrique. El gerente de marca: mucho mds que un mercaddlogo, un
administrador o un agente de relaciones publicas, el gerente de marca es un visionario del
producto y de las ventas, McGraw-Hill Interamericana.

- Norberto Chaves, Rall Belluccia. La marca corporativa: gestion y disefio de simbolos y
logotipos, Buenos Aires. Paidos. 2003.

- D’Alessandro, David F. e Owens, Michele. Guerra de marcas: 10 reglas para construir la marca
arrasadora, Norma. 2001.

- Davis, Bob. La velocidad marca la diferencia: lecciones mds inteligentes tomadas de la
vanguardia empresarial, Urano. 2002.

- Davis, Scott M. La marca: madximo valor de su empresa, Pearson Educacion. 2002.

- Delano, Frank. El poder de la marca: el especialista mds importante de Estados Unidos
comparte sus secretos para impulsar su marca al estrellato de la mercadotecnia mundial,
CECSA. 2002.

- Calderon Garcia, Haydeé e outros. Direccion de productos y marcas, UOC. 2004.

- Grant, John. Mds alld de la imagen: influyendo en las percepciones a través del marketing,
Ediciones Deusto 2004.

- Harvard Business School Press. La estrategia de las marcas blancas. Como afrontar el reto de
las marcas de la distribucion, Ediciones Deusto. 2007.

- Las marcas renombradas espanolas: un activo estratégico para la internacionalizaciéon de
Espafia, McGraw-Hill Interamericana de Espana 2002.

- McNally, David e Speak, Karl D. Sea su propia marca destacando entre la multitud, Gestion
2000. 2003.

- Peters, Thomas J. El fracaso de lo ordinario: buscando la diferenciacion, Nowtilus. 2002.

- Peters, Thomas J. Obsesion por el disefio: Soporte del espiritu corporativo y fundamento de
la ventaja competitiva? Nowtilus 2002.

- Peralba, Raul. Grandes Marcas, Grandes Dificultades, McGraw-Hill. 2002.

- Trout, Jack e Peralba, Rall. La estrategia segun Trout, McGraw-Hill. 2005.
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Roberts, Kevin. Lovemarkds: El futuro a través de las marcas. New York: PowerHouse Books.
2004.

Ros Diego, Vicente José. E-Branding. Posiciona tu marca en la red, Netbiblo. 2008.

Sanjuan, Antonio. Esto rompe: casos de productos en apuros y gestion de crisis, Netbiblo,
2002.

Temporal, Paul e K.C. Lee. México. Branding de alta tecnologia: creando poder de marca en
la nueva dindmica del mercado, McGraw-Hill Interamericana, 2003.

Torres Coronas, Teresa. La valoracién de marcas, Gestion 2000. 2002.
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17.3 Estudos

- Estudos Interbrand sobre as mellores marcas globais do ano 2008 e o estudo Interbrand sobre
as mellores marcas espanolas do ano 2007.

Disponibles na web en: http://www.interbrand.com

- Estudo BRANDZ™ top 100 marcas mais poderosas. Millward Brown Optimor.

Disponible en: http://www.millwardbrown.comsitesoptimor

- Foro das marcas renomeadas. Grandes marcas de Espana. 2007.

Disponible en: http://www.marcasrenombradas.comnoticia.cfm?idnoticia=84

- Informe MERCO, 1000 empresas con mais prestixio.

http://www.analisiseinvestigacion.com
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17.4 Revistas

- Imagen & Comunicacion. Revista sobre imaxe e comunicacion centrada en Galicia, Asturias e
Leon. Informacion: redaccion@imagenycomunicacion.com

- 99%. Grupo Mibalia. Revista sobre comunicacion, marca e desefio.

www.grupomibalia.com

- The slogan Magazine. Revista sobre marketing, marcas e outros temas.

http://www.theslogan.com

- Revista Organiza. Marketing estratéxico e experiencial.

http://www.revistaorganiza.com
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18.1 Libros

- Arquitectura de marcas. Modelo de construccién de marcas y gestion de sus activos. Manuel
Martin Garcia.

- Glosario de las marcas. Interbrand.

- El libro rojo de las marcas. Bassat, Luis.

- The Brand Gap: How to Bridge the Distance Between Business Strategy & Design.
- Imagen Global. Joan Costa.

- No logo: el poder de las marcas. Naomi Klein.

- Estrategias de marca y conducta del consumidor. B Kahn.

- Malicia para vender con marca. Marcal Moliné.

- El origen de las marcas. Laura e Al Ries.

- Las 22 leyes inmutables de la marca. Laura e Al Ries.

- Fracasos de marca: la verdad sobre las 100 mayores equivocaciones de marca de todos los
tiempos. Matt Haig.
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18.2 Estudos e manuais

- 20 pasos para crear unha marca. 1CEX.

- Best global brands 2008. Interbrand.

- Top 100 most powerful brands de BrandZ™ 2008.

- Manual informativo para solicitantes de marcas. Oficina Espanola de Patentes e Marcas.

- Estrategias para alcanzar y mantener la alta rentabilidad. Consorcio da Zona Franca de
Vigo.

- Plan de comunicacion para el lanzamiento de smoothies. IED.
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18.3 Revistas e outros relatorios

Relatorios do Forum Mundial de Marketing e Vendas.

- Revista PC World.

Revista 99%. Grupo Mibalia.

Infobrand
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