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LAS NUEVAS NORMAS DEL LIDERAZGO DE MARCA

JEZ FRAMPTON

En estaeraglobalizada e hiperconectada,

hay una pregunta que persiste en las salas de
conferencias, los despachos de directivos, las
escuelas de negociosy las conferencias de todo el
mundo: ;qué es el liderazgo y como ha cambiado
en el siglo XXI?

Durante las Gltimas dos décadas, el veloz
progreso tecnoldgico, la digitalizacion de
practicamente todoy lasinterdependencias
cadavez mas complejas que existenenel
mercado global han transformado el mundo de
los negocios. Actuamos en un entorno nuevoy
desconcertante con pocas certezas, un ritmo
mas elevado y unadinamica mas compleja. Los
lideres de las marcas de hoy en diaya no pueden
basarse en verdadesinmutables o principios de
liderazgo de épocas pretéritas.

Nos encontramos en un mundo nuevo. A
medida que comprar va pasando de experiencia
fisicaavirtualy que lasinteracciones entre
marcasy consumidores pasan de estar
basadas en transacciones a estar basadas en
interacciones, se necesitan nuevas habilidades
y sensibilidades. Los roles de liderazgo estan
convergiendo, las estructuras tradicionales
sederrumban, la opinién del consumidor es
mas importante que nuncay virtudes menos
tangibles, como lainteligenciaemocionaly la
perspicacia psicolégica, se han convertido en
tanimportantes para liderar una marca como
la capacidad de generarungranretornodela
inversiény aumentar el valor del accionista.

Como es natural, esto hace que algunas marcas
lideres se sientan abrumadasy preocupadas
porelriesgo de carecer de los conocimientos
suficientes para mantenerse en lo mas alto.
Todas deben lidiar de distintas maneras con la
volatilidad del entorno actual, pero al mismo
tiempo quieren entender la situacién, dominar
las habilidades necesarias para alcanzarla
excelenciay, lomasimportante, conectary co-
crear con los consumidores en un mercado mas
colaborativo como el de hoy en dia.

Elliderazgo, sinembargo, depende del cristal
con quesemira, es decir, depende de quien o
sigue. Las personas compran, buscan trabajoy
recomiendan marcas enlas que creen, asi que, si

quiere conseguir sequidores, fieles y embajadores
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de sumarca, debe tener unavision del futuro que
lesinspirey comunicarla.

Observe el mercado e intente entender cémo
estd cambiando. Vaya mas alla del horizonte
temporal inmediato e imaginese como puede
serelmundo no sélo el préximo trimestre,
sino dentro de cinco, 10 6 20 afos. Asimismo,
plantéese consultar con los empleadosy
consumidores, puesto que su feedback puede
ayudarle adesarrollar unavision oportuna,
relevantey ajustada aunanecesidad colectiva.

Enlos Gltimos anos, muchas empresas han
estado tan centradas en la supervivencia que
han olvidado plantearse qué es lo que sus marcas
significan o pueden significar para las personas.
Obsesionados con laausteridad, se hanido
encogiendo, reduciendo costes, aumentando
los margenesy previendo un crecimiento
reducido. Sin embargo, silas marcas realmente
quieren aprovechar el podery el potencial de
los mercados, tiene que recuperarlas grandes
visiones.

Pero enrealidad, las marcasy los consumidores
no sélo estan «haciendo negocios», sino que
estan entrelazando el tejido de la civilizacién
global. Elavance del mundo dependedela
voluntad que tiene cada personade participar,
escuchar, aprendery compartir. Amedida que
cada uno de nosotros desarrolla sus capacidades
deliderazgo, el poder de nuestras acciones,
nuestros pensamientosy nuestro ejemplo se
transmiten a otras personas, que a suvezson
capaces deliberar una parte cada vez mayor

de su potencial de servicio. De estamanera, la
colaboracién entre consumidores y marcas puede
tener un granimpacto.

Hoy endia, los lideres afrontan retos nuevosy
extraordinariosy deben aprender a pensar de
maneradistinta sobre su papel y cémo cumplirlo.
Los quelohagan pueden tener una oportunidad
para cambiar el mundo de maneras que sus
predecesoresjamas habrian imaginado.

Jez Frampton
Global Chief Executive
Interbrand
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NUESTRAS MARCAS:

UN CAMBIO HACIA LA NUEVA ERA

NANCY VILLANUEVA

Esun placer para mipoder presentar el ranking

de las Mejores Marcas Espanolas 2013, que
lanzamos cada dos anosy que se ha convertido en
uno de los estudios con mayor trascendencia para
empresarios, lideres de opiniény todos aquellos
interesados en el brandingy enlas marcas de
nuestro pais. El principal objetivo de este trabajo
esanalizarlaevolucién delas grandes marcas
espanolas, suimportanciay desempeno en el
entorno econémico actual, asi como identificarel
progreso en la gestién de marcas durante los dos
Gltimos afos y aquellas tendencias y practicas
que estaninfluenciando larelacién entre las
marcasy los consumidores.

Elranking de este ano se presenta especialmente
positivo, ya que pese a la dificil coyuntura
econémica de nuestro pais, el 60% de las
marcas del estudio han experimentado un
incremento en suvalorde marcayun 18%de

las marcas son nuevas incorporaciones, frente
atansoloun 26% de las marcas que disminuyen
suvalor. Estos resultados denotan quelas
empresas cada vez son mas conscientes dela
importancia de gestionar sumarca, como el
intangible mas valioso de su compania, que
lesvaareportar beneficios econémicos, pero
sobre todo preferenciay lealtad por parte de sus
consumidores si es gestionado adecuadamente
por parte de lacompania.

En Espana cada vez tenemos mas marcas sélidas,
sobre todo en servicios financieros, en el sector
energético, en moday en consumo. Llevaracabo
unacorrecta estrategia de marca, ademas de los
beneficios que lereportaa nivel individual a cada
empresa, también tiene unarepercusiénen la
sociedad, en nuestro pais y mas alla de nuestras
fronteras, pues Espafia también es conocida

por nuestras marcasy entre todos tenemos
laresponsabilidad de gestionar sus marcas
correctamente para crear mayor conexion con

el publico nacional einternacional y generar
notoriedad.

Porotro lado, de acuerdo con los estudios que
desde Interbrand realizamos en diferentes
paises del mundo, me gustaria destacar el gran
esfuerzo que todas las marcas localesy globales
estan realizando por redefinir la relaciéon con sus
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clientes, desarrollando proyectos de co-creacion
donde las nuevas tecnologias desempenan un
papel crucial en las relaciones, cada vez mas
emocionales, entre marcasy consumidores.

En este sentido, el éxito de las companias que
componen este ranking reside especialmente en
elliderazgo que estas marcas han demostrado
en el panorama competitivo actual, apostando
porlamarca como un activoimprescindible para
seqguirgenerando valoratravés de lainnovacion
y el crecimiento sostenido, tanto dentro como
fuerade nuestras fronteras.

Desde Interbrand seguiremos desarrollando
metodologiasy ofreciendo soluciones de marca
con lamisma pasionyempefo que lo hemos
hecho siempre, dela mano de nuestros clientes
(nuestros verdaderos embajadores) y el mejor
talento en todas nuestras disciplinas.

Por tltimo, me gustaria felicitar personalmente a
todas las marcas que integran esterankingy que
unano mas demuestran estar a lavanguardia. No
quisiera dejartambién de destacaraquellas que,
sibien no estan actualmente en él, sequramente
podran formar parte del mismo en futuras
ediciones, gracias al esfuerzo, tesén y valentia
demostrado paraliderar todos los retos de los
préximos anos.

Nancy Villanueva
Managing Director
Interbrand Madrid
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Visiones desde
el liderazgo

LA ESTRATEGIA DE NEGOCIO

Y DE MARCA, UN TANDEM
OBLIGADO SEGUN LOS LIDERES.
LOS MAXIMOS RESPONSABLES
DE 3 COMPANIAS PUNTERAS
DELIBEX OPINAN SOBRE

SUS MARCAS.

PROSEGUR

Helena Revoredo
Presidente
Prosegur

1.{COMO INFLUYE LA MARCA EN EL CLIENTE?

La mejor maneradeinfluiren el cliente es
generando confianza. Cuando aportamos a
nuestros clientes el mejor servicio, cuando
demostramos de manera continuada nuestro
compromisoy saber hacer, cuando actuamos con
sinceridady transparencia; lamarca se convierte
en simismaen unsinénimo de confianza que
transmite al cliente latranquilidad de saber que
estaen buenas manos.

2.¢COMO SE IMPLICA EL EQUIPO DIRECTIVO
EN LA GESTION DE LA MARCA?

Elequipo directivo es el encargado de velar por
quelosvaloresdelamarcay suaplicacion se
transmitan de manerahomogéneaenlos 16
paises en los que estamos presentes. Nuestros
ejecutivos saben que unamarcafuerte se
construye, en primer lugar, a través de los
empleados, quienes le aportan unosvaloresa
través de suformade actuar. Todos, desde el
conductorde un blindado de una mina en Per(
hasta el vigilante que trabaja por la seguridad
enunevento en Singapur, o los directoresy
trabajadores de oficina, deben conocery sentir
los valores de lamarca. Al finyal cabo, Prosegur
es unaempresade personasylos 150.000
empleados que trabajamos en este proyecto
construimos lamarcadiaadia.
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3.¢CUALES LAAPUESTA DE SUMARCAENEL
MUNDO DIGITAL?

Como parte dela estrategia global de marca,
Prosegur quiere acercarse asus clientes,
facilitarles el acceso a nuestros servicios,
escucharlesy conversar conellos; y el

mundo digital brinda muchasy muy buenas
oportunidades paraello. Por estarazén, estamos
creando nuevas herramientas online que agilizan
la gestién de nuestros productosy servicios asi
como otros canales de comunicacién que nos
acercan mas alarealidad de nuestros clientes.

4.¢:COMO VE EL FUTURO DE SU MARCA?

Nuestro principal objetivo alargo plazo es
convertirnos en el referente global de seguridad
ayudando a construirun mundo mas seguro.

Innovando en nuestros productosy servicios

y prestando soluciones de calidad acorde alas
necesidades de nuestros clientes conseguiremos
que lamarcacrezcay se consolide a nivel
mundial.



Ricardo Curras
Consejero Delegado
DIA

1.{COMO INFLUYE LA MARCA EN EL CLIENTE?

Sin marcas no hay negocio. Considero que la
marca en una empresa es como el nombrey
apellidos de una persona, define su esenciayes el
punto clave para construiry generar la confianza
con nuestros clientes.

En DIA hemos apostado por un modelo donde la
consistencia, la proximidad y la ecuacion calidad-
precio definen nuestra ventaja competitivay nos
sitGan como aliados de nuestros clientesala hora
de gestionar su presupuesto familiar.

2.¢COMO SE IMPLICA EL EQUIPO DIRECTIVO
EN LA GESTION DE LA MARCA?

En el pasado no hablamos mucho de marcas
pero eso noimplicaba que no la tuviéramos en la
mente.

Tras laapuesta por el cambio de marcayla
modernizacion del modelos de tienda, la marca
ha tomado mucho protagonismo entre nuestro
equipo directivoyactualmente es clave para

la creacién de nuevos modelos comerciales,

la definiciony presentacion del surtido o el
lanzamiento de nuevas marcas, como hasido el
caso de Clarel, donde laimplicacién de muchas de
las areas de la organizacion ha sido muy elevada
entodo el proceso.
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3.¢CUALES LAAPUESTA DE SUMARCAEN EL
MUNDO DIGITAL?

Sinceramente, me declaro creyente del mundo
digital pero es dificil su activaciéon cuando
compites en la categoria de alimentacion.

En Espananadie hainvertido de verdad porel
mundo digital en nuestro sector, los drivers
deeleccion masimportante son el precioy

la proximidad y han sido el principal freno ya
que no seasociaban de maneranatural conla
digitalizacién.

Bajo mi punto devista, elmercadovaa
cambiar en poco tiempo, estamos a punto de
encontrarférmulas que nos permitan a través
de ladistribucién on line mejorar el precio en
comparativa con el precio de los productos en
tienday transmitir lacomodidad como ventaja
competitiva.

Desde DIAvamos aapostar por liderar este
cambio, yaqueinternet es el mundo del surtido
y nos permite transmitir experiencias de compra
mas enriquecedoras porque no hay tienda que
cambie mas rapido que internet.

4.¢COMO VE ELFUTURO DE SU MARCA?

Continuar apostando por lacomplementariedad
con lacreacién de nuevos modelos que pongan
envalor nuestra esencia.

Consolidarlas nuevas marcas que hemos lanzado
en el mercado.

Apostar porlasaludy el bienestar, a través de la
definicion de una oferta de productos diferencial.

Ignacio Garralda
Presidente
Mutua Madrilena

1.{COMO INFLUYE LA MARCA EN EL CLIENTE?

Hablar de marca en una companiaimplica hacer
alusién a un“mix” de factores que va mucho mas
alladelos productos o servicios que presta la
empresa. La marca abarca conceptos quevan
desde la publicidad, el producto, laatencién al
cliente, el servicio, la multicanalidad, la propia
gestién del negocioy hastala responsabilidad
social corporativa, etc.

Para construiruna marca potente, seria, admirada
y respetada es fundamental contar con un equipo
de profesionales alineados con la estrategiadela
compania, ilusionados con su trabajo, valorados

y orientados a ofrecer el mejor servicio posible,
como sucede en Mutua Madrilena.

En el caso de Mutua Madrilefa, nuestra marca
sedefine no sélo por una gestién basadaenla
excelenciaen el servicioy atenciénal cliente,
sino también por la blisqueda de una conexion
emocional con nuestros asegurados. Esta
experiencia es laque transmitimos a través de
las campanas“Soy de la Mutua”, que tratan de
hacer hincapié en el orgullo de pertenencia, en la
ideade que noeslomismo serque estarenuna
gran compania. En Mutua, podemos afirmar que
contamos con clientes y mutualistas satisfechos
y fieles, como asilo demuestra nuestro ratio de
fidelidad, el mas elevado del sector.

2.¢COMO SE IMPLICA EL EQUIPO DIRECTIVO
EN LA GESTION DE LA MARCA?

En Mutua Madrilefia consideramos que la gestion
delamarcaesunaresponsabilidad delaque son
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participes todosy cada uno de los empleadosy
no sélo el equipo directivo. Todas las areasy sus
directores liderany estan involucrados en llevar
acabounagestionrigurosay transparentey
enlablsqueda de la excelenciaentodolo que
hacemos.

3.¢CUALES LAAPUESTA DE SUMARCAEN EL
MUNDO DIGITAL?

En su apuesta por ofrecer los mejoresy mas
completos servicios, Mutua Madrilena presenta
hoy una oferta multicanal. Sus clientes pueden
suscribir sus productos a través del teléfono, sus
oficinas o suweb, www.mutua.es, un canal este
Gltimo que cada vez va ganando mas peso en la
contratacién de nuevas pélizas. Precisamente
el tltimo Informe de CapGemini sobre el Sector
Asegurador en Internet confirma que Mutua
lideraelranking de aseguradoras en internet por
segundo afno consecutivo.

El compromiso de Mutua Madrilefia con la
innovaciony el desarrollo tecnolégico se plasma
claramente en los Gltimos productos e iniciativas
puestas en marcha.

4.:COMO VE EL FUTURO DE SU MARCA?

En Mutua contamos con un proyecto de empresa
claroy bien definido. Desde el punto de vista del
negocio, queremos seguir siendo competitivos en
precios, buscar permanentemente la excelencia
en el servicioy proseguir con nuestra estrategia
dediversificacién y crecimiento porencimadela
media del sector. Para ello apostamos tanto por el
crecimiento organico como inorganico.

Trabajaremos, por tanto, alineados en mantener
y reforzar nuestraimagen de marca, queya
cuenta con unos altos niveles deadmiraciony
respeto en el mercado. Basta citar que Mutua
Madrilena es lamejor aseguradora para trabajar,
segln el Gltimo analisis Merco Personas
recientemente publicado.

Enlos dltimos anos de crisis, hemos conseguido
reforzar nuestra marca gracias a valores como
nuestra solvencia, solidezy confianza de nuestros
mutualistas, quienes componen, sin duda, el eje
de nuestro trabajo diario.
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Conversaciones
acercadela
construccion
de marca

LAS MEJORES MARCAS NO SE
CONSTRUYEN DE LA NOCHE

A LA MANANA. LOS DIRECTIVOS
OPINAN SOBRE EL FUTURO

DE SUS MARCAS.
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BBVA

Ignacio Moliner Robredo
Director de Comunicaciéony Marca
BBVA

1..COMO INFLUYE LA MARCA EN EL CLIENTE?

Lainfluencia de lamarcaen laindustriafinanciera
esmasacusadaen los paises emergentes que en
los desarrollados. En los mercados mas maduros
el papeldelamarcaalahoradetomaruna
decisién de compra se conjuga con otras variables
como larecomendacién de un tercero o el precio.
En los paises emergentes accederaalgunas
marcas financieras tiene un grado aspiracional
que hace quelamarcajuegue otro tipo de papel.

Enelcasode BBVAen Espana, laseguridad,
solvenciay confiabilidad de nuestra marcason los
atributos que marcan la diferencia con nuestros
clientes. Nuestro comportamiento diferencial
alolargo de todalacrisis hafortalecido esa
percepcion.

2.¢COMO SE IMPLICA EL EQUIPO DIRECTIVO
EN LA GESTION DE LA MARCA?

La marcay sus atributos se construyen diaa
diaconlaactuacién de nuestros directivosy
empleados, alineada con los valores que definen
muy nitidamente nuestra cultura corporativa.

Las decisiones que tienen que ver conla
propuesta de valorde lamarcaasicomode sus
aspectos formales (arquitectura, identidad..) se
toman en el al maximo nivel porque es un activo
muy importante que afecta de maneradirectaen
relacién de muchos stakeholders de la compafia:
clientes, reguladores, empleados, accionistas,
analistas...
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3.¢CUALES LA APUESTA DE SUMARCAEN EL
MUNDO DIGITAL?

Laindustria bancaria esta cambiandoauna
velocidad vertiginosa, impulsado porla
tecnologia. El diagnéstico que formulamos hace
unos anos se vuelve cadavez mas claro. Se esta
configurando un nuevo sector de futuro con
fronteras difusas entre loreal y lovirtual, entrelo
financieroylo nofinanciero.

En BBVA estamos creando un banco con la mejor
experienciadigital para el siglo XXI. Sobre una
plataforma tecnolégica completamente nueva
eintegrada, que vamos desplegando de forma
sistematica en todos los mercados en los que
estamos presentes.

En BBVA estamos evolucionando los canales
fisicos, apostando muy fuerte por los canales
digitalesy, sobre todo, por los dispositivos
moviles.

4.:COMO VE EL FUTURO DE SU MARCA?

Un futuro digital, dando servicio a través del canal
queel cliente demande, con unaaproximacion
sencillay clara que contribuya a nuestro objetivo:
Ser el mejor banco universal del siglo XXI.
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IBERDROLA

José Luis Gonzalez-Besada
Director de Comunicacion
Iberdrola

1.{COMO INFLUYE LA MARCA EN EL CLIENTE?

Lamarcalberdrola esta bastante condicionada
ensuinfluenciaal sector eléctrico, un sectorcon
unas opiniones preconcebidas muy asentadasy
por tanto muy dificiles de cambiar. Es un sector
enelquelainerciaesunfactor predominante
yenel que los cambios regulatorios influyen
ensugradodeliberalizaciony portantoenla
influencia de las marcas en el cliente. A pesar

de estos condicionantes del entorno en el que
operamos, lamarcalIberdrolaapuestadesde
hace mas de 10 afos por la diferenciacién en un
sectorindiferenciadoy lo hacemos en nuestra
apuesta por las energias renovables, como
apuesta por unaalternativa de generacion mas
limpiay respetuosa con el medioambiente,

un compromiso por cuidar del entorno de las
personas.

2.¢COMO SE IMPLICA EL EQUIPO DIRECTIVO
EN LA GESTION DE LA MARCA?

LamarcalIberdrolaesun pilarfundamental de
nuestra compania, representalos valores de
Iberdrolay sobre todo representavisualmente
nuestra estrategia de negocio por las energias
renovables, por tanto, es de vital importancia
para el equipo directivo y como consecuencia su
implicacion esincuestionable. En este proceso de
crecimiento Internacional de Iberdrola, lamarca
Iberdrolaha crecidoy se ha adaptado localmente
gracias al apoyo de todo el equipo directivo.

3.¢CUALES LA APUESTA DE SUMARCAEN EL
MUNDO DIGITAL?

Elmundo digital es una oportunidad de
incrementar la relacion de nuestra marca con
los usuarios y especialmente con nuestros
clientes, por estarazén estamos presentes en
las principales redes sociales. Porejemplo, en
nuestro blog corporativo todos los empleados
comparten como es su actividad diaria,
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cuentan cuales son las principales iniciativas

en sus departamentos, ideas que han supuesto
mejoras para nuestra empresa... Todas estas
nuevas plataformas digitales suponen retos

y unas oportunidades extraordinarias para
interrelacionarnos con lasinquietudesy
necesidades de informacion o servicio de
nuestros clientesy con otros publicos de interés.

Otro elemento clave en este desarrollo digital
hasidoelincremento de smartphonesy tablets,
que nos ha permitido lanzar nuevas aplicaciones
digitales para ofrecer contenido especifico para
nuestros accionistas, unaforma de facilitar la
accesibilidad alos datos que puedan necesitar.
Enresumen, el mundo digital nos ha permitido
acercarnos alas necesidades especificas de
muchas tipologias de publicos.

4.¢:COMO VE ELFUTURO DE SU MARCA?

LamarcaIberdrola haexperimentadoun
crecimiento Internacional durante los dltimos
anos, adaptandose al mismo tiempo a cada
mercado local. Nuestra marca continuara
creciendo al ritmo que lo haga nuestra compania
y por tanto esperamos ser en un futuro una marca
global cada dia mas consolidaday reconocida.

m MAHOU
SANMIGUEL
César Hernandez

Director de Marketing
Mahou San Miguel

1.{COMO INFLUYE LA MARCA EN EL CLIENTE?

Lamarcainfluye de manera muy significativa si
se sabe transmitir correctamente todo lo que hay
detrasdeella. Ese es nuestro desafio: trabajar

dia a dia parademostrara nuestros clientes que
laecuacion de valor que les ofrecemos merece la
pena.

En Mahou San Miguel buscamos transmitir a
través de nuestra marca corporativay nuestras
ensenas comerciales larealidad delo que somos,
unacompanialider en nuestro sector en Espanay
lamasinternacional. Unaempresaquealolargo
de sus mas de 120 anos de historia ha sabido
combinartradiciény progresoy que hoy continta
avanzando a través de lainternacionalizacion,
lainnovacion, ladiversificaciény lamejora
continua. Estas son algunas de las claves de
nuestro éxito.

Nuestras marcas tienen verdad. Partiendo de
esabase, se construye todo lo demas. Nuestro
trabajo es transmitirsela al consumidor a través
de un contenido relevante para él. Nuestras
marcas comunican lo que son: auténticas, lideres
y de calidad, que aportan valorafadido para
acompanaralos consumidores en sus momentos
dedisfrute.

2.¢COMO SE IMPLICA EL EQUIPO DIRECTIVO
EN LA GESTION DE LA MARCA?

Laimplicacion es total. Recientemente, hemos
llevado a cabo larenovacién de nuestraimagen
corporativa con lamaxima involucracion de los
accionistasy equipo directivo. Consideramos
la gestién de nuestras marcas como un eje
estratégico en el que estamos totalmente
volcados.

3.¢CUALES LAAPUESTA DE SUMARCAEN EL
MUNDO DIGITAL?

En Mahou San Miguel somos conscientes de las
posibilidades que ofrece lared parainteractuar
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con nuestros publicos y apostamos desde hace
anos poruna maneradistinta de hacerlas cosas,
trabajando diaadiaen nuestra capacidad de
innovacion dentro de un ambito tan dinamico.

Con lairrupcién de lo digital, las posibilidades

se multiplicany tenemos a nuestra disposicion
muchos mas canales parallegara nuestros
publicos. Esto es enriquecedory retador al mismo
tiempo, porque nos permite conectar de manera
mas directa con ellos pero también nos obligaa ser
mucho masimaginativosy exigentesalahorade
relacionarnos.

Hemos asumido este fendmeno como un factor
estratégicoy no como una moda pasajera. La
compania no ha querido limitar su actuacién en
este campo a unamerainversion tecnologica, sino
que trabaja dia adia para promover un verdadero
cambio de actitud basado en una comunicacion
mas abierta, colaborativay transparente.

Lo masimportante es construir con nuestros
publicos unarelacién constante, de largo plazo,
quelesaporte un contenido de valor. Unarelacion
que searelevante, no sélo para el consumidor, sino
también parala marca. Es ahidonde se establece
ladiferencia.

4.:COMO VE EL FUTURO DE SU MARCA?

Nuestro posicionamiento de marca giraen
torno acuatro atributos principales: desarrollo,
fortaleza, transparenciay conocimiento. Valores
que caracterizan a Mahou San Miguel desde sus
origenes, pero que hoy estan muy vigentesy son
mas estratégicos que nunca.

Por eso soy optimista, porque creo que hemos
construido un proyecto muy sélidoy eso da sus
frutos. Hoy nuestro principal propésito es crear
valoralargo plazo para continuar avanzando,
innovando, diversificandoy traspasando
fronteras, siempre con nuestra marca como
lamejorembajadoradelo quesomosyloque
hacemos.
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Amalia Blanco Lucas

Directora General Adjunta de
Comunicaciony Relaciones Externas
Bankia

1..COMO INFLUYE LA MARCAEN EL CLIENTE?

Lamarcaesunodelos elementos de contacto
con el cliente que tienen a su disposicion las
empresas. Pero tanimportante o mas quela
marcason losvaloresy atributos que la rodean.
En Bankia, tras la situacion vivida, hemos
redefinido lamisién, visién y valores del banco,
identificando nuevos atributos: profesionalidad,
cercania, compromiso, integridad y orientacién
allogro. Estos valores marcan nuestro quehacer
diario y queremos que sean percibidos también
porelclientey cambie asi su percepcion de la
marca.

2.¢COMO SE IMPLICA EL EQUIPO DIRECTIVO
EN LA GESTION DE LA MARCA?

En nuestro caso, de principio afin. Han sido los
maximos érganos de direccion del banco los que
han decidido apostar por estamarcay los que han
determinado lamisién, lavisidny los valores que
nosacompanaran en esta nueva etapa. Bankia
parte de una altisima notoriedad para una marca
nacida hace apenas 30 meses. El trabajo que nos
ocupaesdotaraesanotoriedad de atributos
positivos.

3.¢CUALES LA APUESTA DE SUMARCAEN EL
MUNDO DIGITAL?

Elmundo online nos ha permitido conocer la
salud de nuestra marca desde un plano mas
personal y humano gracias a la bidireccionalidad
del canal. Esto nos ha permitido acertarenel

uso de codigos de comunicacion diferentes que
estan basado en dos ejes principales: informacion
transparentey proximidad con los diferentes
publicos, trasladando unaidentidad digital
honestay clara. Teniendo claro estos dos caminos
estamos construyendo alrededor de Bankia una
identidad digital honestay clara.
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4.:COMO VE EL FUTURO DE SU MARCA?

Elfuturo hay que trabajarlo todos los dias. Somos
plenamente conscientes de que la marca sufrio
unfuerte dafo el afo pasado. Pero empezando
porlos principios, con el cambio experimentado
porlasituacién de la compania, y trabajando por
impregnar alamarcade los nuevos valores de los
que nos hemos dotado, el tiempo nos ayudara a
que nuestramarca tenga una percepcion mucho
mas favorabley sea un ejemplo de recuperacién.

MEJORES MARCAS ESPANOLAS INTERBRAND 2013

Desde Interbrand
hemos conseguido
cambiar la vision
del branding,
haciendo que cada
vez mas clientes
valorenla marca
como uno de

sus activos mas
importantes.
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z 249 M€
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o 3.731 M€
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-35%
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o 924 M€
+41%
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£
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I9< "laCaixa’
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-35%

e
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z 406 M€
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z 269 M€
+20%
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3 217 M€
Nueva Entrada
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MOVISTAR

11.455 M€
©-31%

Movistar se hace de nuevo con el puesto mas alto
del ranking espanol de mejores marcas. Si bien
elvalorhasufrido un descenso, éste se debe a

los retos que ha debido afrontar la marca, sobre
todo en Espana, dondela operadora havivido
una pérdida acusada de cuota, en telefonia mévil
einternet, enfavor delos operadores moéviles
virtualesy de otras compafias con una oferta de
productosy servicios similar, pero con un precio
menor. Sin embargo, Movistar ha respondido al
envite ofreciendo nuevas soluciones pioneras

en Espana que muestran su liderazgo, como
laofertaintegradaa través de Movistar

Fusiény el desarrollo de practicas comerciales
revolucionarias entre las que destacan los
contratos sin permanencia o los méviles
liberalizados.

Movistar ha continuado su proceso de
maduraciény consolidacién como marca
comercial del grupo Telefénica en Espafnay gran
parte de Latinoamérica. A ello ha contribuido el
compromiso de lacompaiia con laaplicacién
consistente de un estilo visual y verbal muy
reconocible a dia de hoy, que ha sabido adaptar
deformalocal en cada pais. Sin perder la esencia
y elfoco emocional que marcé suinicio, Movistar
hadesarrollado piezas de comunicaciény
acuerdos de patrocinios que pretenden vincular
alosclientes con lamarca, taly como ha hecho

MEJORES MARCAS ESPANOLAS 2013 | INTERBRAND

! movistar

conlaactivaciéon de su patrocinio de la Seleccién
Espafnolade Futbol.

El granreto para Movistar en los préximos afios
esdoble. Externamente, debe conectar conel
gran publico a través de una propuesta de valor
diferenciada en tornoaproductosy servicios
cadavez mas digitales, facilitando la co-creacion
y el desarrollo de aplicacionesy contenidos
personalizados para cada cliente. Internamente,
debe demostrar que es la marca mas global

y con mayor potencial dentro del grupo,
imponiéndose asfa otras ensefias como O2 o
Vivo que consolidan su posicién en las regiones
donde operan, para de esta manera convertirse
enlaUnicagran marca comercial del grupo a nivel
mundial.
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ZARA

8.664 M€
* +14%

Lamarcainsigniadel grupoInditexsesitiaenel
segundo puesto gracias a la expansién de lo que
podriamos denominar, sin miedo a equivocarnos,
suimperio, sumarcay sumodelo de negocio, que
en 2012 sereflej6 en un incremento de las ventas
del 18%, alcanzando l0os 10.541 millones de
euros, loque supone el 66,11% del total de ventas
del grupo Inditex.

Suvalor de marcaestavinculado a dos ejes de
crecimiento. Poruna parte, asuincesante ritmo
de aperturadetiendasy entrada en nuevos
paises, alcanzadolos 1.770 puntos de ventaen
86 paises. Porotra, a sufuerte conviccion de que
el comercio digital le permite aun una mayor
capilaridad que sus tiendas fisicas, es decir, mayor
penetracién, vinculaciény repeticion de compra
entre clientesy potenciales usuarios de la web,
de ahiellanzamiento de su plataformaonline en
China, Rusia o Canada.

La apertura de tiendasinsignia en ciudades
iconicas delamodacomo NuevaYorko Londresy
la proxima apertura en Madrid refleja un cambio
en laestrategiade lamarcaanivel retail. Espacios
reinventados, alejados del puro concepto de
“modarapida” einspiradas en grandes boutiques
quereflejan que, mas alla de su propuesta de que
buena calidad y tendenciaa un precio accesible, la
marca es un referente dentro de laindustria.

MEJORES MARCAS ESPANOLAS 2013 | INTERBRAND

7/ A RA

Ytodo ellosinolvidar lasostenibilidad, que
desempena un papel clave en la construcciéon de
lacredibilidad de Zaray reducirael riesgodela
marcaen el futuro. En 2012, latiendaZaraHome
en MUnich recibié la certificacién LEED de oroy
lamisma certificacién enjunio de 2012, por su
tienda de Melbourne, ésta ltima, conseguida
porsureduccionenun 37% del usodeaguay
suadopcién de un sistemadeiluminacién que
ahorraun 10% en consumo energético. Varias
tiendas se encuentran, asimismo, en proceso
de certificacién, como son la tienda Zara Park
House en Londres (LEED Platino), la tienda
Zaraen la calle Francisco Madero en México

DF (LEED Oro)y Zaraen los Campos Eliseos de
Paris (LEED Oro). Zara, ademas, ha sido incluida
en el ranking Best Global Green Brands 2013 de
este ano, por primeravez en su historia, loque
denota que su preocupacion porlos problemas
medioambientales actuales tiene resultados
perceptiblesy que la sostenibilidad es cada vez
mas patente en el modelo de negocio de Inditex.
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SANTANDER
3.731 M€
©-2%

El GItimo ano se ha planteado con grandes

retos parael Banco Santander que ha tenido

que afrontar diferentes situacionesinternasy
externas que han afectado a la percepcion de
lamarca.Alos problemasy quejas por parte

de sus clientes en Reino Unido por un mal
servicioy unas subidas de tasas de interés sobre
hipotecas, que han obligado a contactaral banco
amasde 270.000 clientes ainstancias de la
Financial Conduct Authority (FCA), se ha sumado la
inestabilidad social y lavolatilidad de laeconomia
de unode sus principales mercados: Brasil.

Anteello, el Banco Santander ha reaccionado
conlarenovacién de su clpuladirectiva con
Javier Marin como nuevo CEO a la cabeza, con

el objetivo de revitalizary reorganizar algunas
areas de negocio de forma global, apostando
nuevamente por mercados como Colombia,
reforzando su posicién en México o lanzando
nuevos productos comolatarjetal, 2, 3aescala
global.

Lamarcaesta, ademas, invirtiendo en la
integracién de Banesto y Banif para su
rebranding, junto con Sovereign en EE.UU., hacia
Santander, manteniendo asi el alineamiento
interno de empleadosy marcay renovando el
compromiso externo con los clientes por medio
del nuevo programa“Santander: un banco para
tusideas”. Suapuesta porlas nuevas tecnologias,

MEJORES MARCAS ESPANOLAS 2013 | INTERBRAND

& Santander

se traduce eninversiones como iZettle que facilita
el pago con tarjeta a través de dispositivos
moviles en pequenos comerciosen Europa. En
cuanto asuimplicaciéon conlosjovenesy su
apuesta por sumejor formaciény preparacion
para el futuro, Santander sigue apoyando
firmemente Universia.

Santander sigue mostrandose al mundo como
unamarca global, conimportantes acciones

de comunicaciény patrocinio como la Copa
Santander Libertadores, Santander Formula 1
Grand Prix o importantes embajadores de marca
en paises clave como Neymar, Rory Mcllory o
Jenson Button, entre otros. Asimismo, Santander
se mantiene como unadelas marcas espafnolas
que mejor nos representan en el extranjero.

Santander posee un gran potencial de marcay
unaclaridad internaUnica, pero debe trabajar
amedioylargo plazo enlas relaciones conlos
clientes para seguir mejorando como marca
global.
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BBVA

3.631 M€
©-35%

Lablsqueda de unabancaresponsableyla
transparencia en sumodelo de gestiény negocio
han propiciado que BBVA sea percibida como una
marcarespetaday bienvalorada en el sector por
clientesy competidores. Sinembargo, su valor
de marca ha descendido como consecuencia
delimpacto econémico de sus provisiones

y su exposicion al mercado nacional, pese a
quelamarcaesta gestionada con excelenciay
consistencia en todos su puntos de contacto. Su
transparenciay ética sonya claramente parte del
ADN del banco.

BBVA sigue contando con un sistema de
convivencia entre sus fuertes marcas locales

y sumasterbrand, alos que endosa para
fortalecer suimagen a nivel mundial del banco.
La aplicacién de sus yafamosos stripes con

los colores corporativos en diferentes puntos

de contacto como las sucursales o los cierres

de comunicacién, han permitido ala marca

BBVA vehicular suimagen en todos los paisesy
establecerun claro vinculoy reconocimiento con
lamisma. Deigualforma, lainversiéon enlanueva
imagen de sucursales en paises como Pertio la
apuesta por sucursales completamente digitales
en México o Espanarefuerzan laimagen de
innovacién de lamarca.

En el contexto de su proceso de globalizacion
de marcayde suactivacién deimportantes

MEJORES MARCAS ESPANOLAS 2013 | INTERBRAND

BBVA

patrocinios como la Liga BBVA de Fitbolola
NBA, BBVA halanzado su primera campana
global“BBVA donde estés’, que refleja su apuesta
por ladigitalizacién y su compromiso con los
clientes porfacilitar el acceso a servicios de
banca desde diferentes plataformas en cualquier
momento. Su graninversion en digitalizacién e
innovacion esta preparando el terreno para que
se conviertaen el banco del futuro. Asimismo,
suinteractividad con el cliente para hacerle mas
participe en su relacién con el banco se havisto
potenciada a través de su“BBVA Game”, una
accion de gamificacién que no sélo hatenido
muy buenaacogida por parte de los usuarios,
100.000 clientes en 6 meses, sino también un
reconocimiento por parte de lacomunidad
digital.

BBVA esta sabiendo escucharalos clientesyalas
necesidades de la sociedad, de ahi su programa
"Yo soy empleo”, para promover la creacion de
puestos de trabajo en PYMES y auténomos en
Espana, las iniciativas de"Adidés comisiones” o
elapoyoalabancarizacion en Latinoaméricaa
través de su Fundacién son otras de las acciones
porlas que lamarca se esta ganando la confianza
delos clientes. En definitiva, la marca esta
construyendo una senda muy sélida de cara
afuturo que abuen seguro le traera grandes
beneficios, tanto a nivel de marca como de
negocio.
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LA CAIXA

1.081 M€
© -16%

Enestos dos Ultimos afos, lamarca catalana,
lider en cuanto a niimero de sucursales en
territorio nacional se refiere, ha sabido alejarse
de dos hechos que podrianimpactar de manera
crucial tanto en suimagen como en su negocio.
Poruna parte, se hadesvinculado de los
conflictos politicos de laregion, reconociendo
suorigenyorgullo catalan, especialmentea
través del fortalecimiento de las actividades de
su siempre presente Obra Social de La Caixa, pero
proyectandose como un banco conintereses

en laeconomianacional, de ahisu apuesta
continua por los microcréditos, microempresasy
otras férmulas que apoyen al tejido empresarial
espanol.Y porotra, tratando de alejarse dela
imagen de algunos bancosy especialmente de
polémicas que han salpicado a determinadas
cajas catalanas.

Este perfil bajo al que no nos tenia muy
acostumbrados, le ha permitido de forma positiva
conservarlaimagen que se tienedelamarca,
como cercanay accesible; aspectos que también
trabaja por medio de laya mencionada Obra
Social. No obstante, al mismo tiempo, se percibe
quelamarca ha perdido cierta esenciay frescura
quelacaracterizaba, porlo que La Caixa debe
comenzar avalorar la necesidad de reposicionarse
y hacer que sumarca evolucione para recuperar,
enunaépocade crecimientoy consolidacion del
sector, loque undiafue.

MEJORES MARCAS ESPANOLAS 2013 | INTERBRAND

€ "laCaixa’

En esta construccién de posicionamiento, la
marca puede apoyarse positivamente en la
digitalizacién, yaque, adiade hoy, La Caixa es
una referencia en bancaonline, con aplicaciones
que ofrece a través de su CaixaMdvil Store para
todos los soportes y nuevos cajeros automaticos
desarrollados a partir de la opinién de 2.000
usuarios. En este sentido, sin duda, saber
escuchary mantener una conversaciéon con sus
clientes, eslagranvirtud de La Caixa que nunca
debe perder.
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REPSOL

1.018 M€
* +19%

Laempresa energética, que havisto
incrementado su valorde marcaenun 19%
mantiene su posicién de liderazgo en el sector.
La compahia ha sabido capear la crisis vivida con
la expropiacion de YPF a manos del Gobierno
argentino con éxitoy sigue manteniendo su
posiciébn como lider en Espafa en los negocios
de Estaciones de Servicio, GLPyVentas Directas,
alavez que posee unaimportante posicién
competitiva en Portugal y Perti con la marca
Repsol consistentemente implementada.

La crisis de consumo en el mercado local y el
aumento del precio del carburante han obligado
alacompaniaadarrespuestaainiciativas de
otros comercializadores basados en precio, lo
que ha propiciado larecuperacién de la marca
Campsa paradirigirla al segmento de bajo coste
através de Campsa Express.

Repsol destaca por suapuesta porel I+D+ia
través del desarrollo de nuevos compuestos,
carburantes diferenciados, lubricantes con
mejor rendimiento o soluciones de cara a futuro
mas sostenibles. Asimismo, su excelenciaenla
exploracién en el negocio de upstream permite
alacompafiatener proyectos clave en Brasil,
Rusia o Bolivia, entre otros, que aseguran una
altatasadereemplazoy unimpacto positivo
en sus negocios comerciales. Sucompromiso
interno con los empleados, laformacién, el

MEJORES MARCAS ESPANOLAS 2013 | INTERBRAND

A
“~ REProL

nuevo Campus Repsol o el Centro Superior

de Formacion Repsol estan incrementando la
satisfaccién de los mismos, consiguiendo una
mayor atraccion y retencion del talento, que
unido a la posesion de una marca solida hacen
que sientan un alto orgullo de pertenencia.

El proceso de digitalizacion de lamarca tiene su
pieza mas visible en la Guia Repsol que, a través
delacreacién de aplicaciones paratabletasy
smartphone permite, no solo permite un acceso
mas facil, sino también una mayor cercania e
interaccién conlos clientes. Cercania que se ha
visto potenciada a través dela figura de Marc
Marquez como embajador de su patrocinio

en motociclismo, representando lo que la
empresa quiere ser hoyy en el futuro: juventud,
dinamismoy éxito.
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IBERDROLA

996 M€
* +14%
|

La compania eléctrica sigue siendo unade

las empresas lideres mundiales en energias
renovables, con unaindiscutible posicién
enlageneracion de energiaedlica. Pesealas
dificultades que ha presentado estos dos Ultimos
anos el mercado local como consecuenciade la
yaperenne lucha con el Gobierno por el déficit de
tarifaylano desregulacién efectiva del sector que
se materialice en la posibilidad de un verdadero
libre mercado, la marca mejora sus resultados
conrespecto alaedicién anterior a través de una
serie de medidas.

En primer lugar, haracionalizado y focalizados
sus inversiones, centrandose en aquellos
mercados donde lacompaniaya tiene intereses
y puede obtener una mejora en sus resultados,
de ahisuapuesta por Reino Unido, donde
Scottish Power cada vez cosecha mejores
resultados, Brasil, donde lacomprade Elektroy
su“iberdrolizacion” refuerzan su posicionenel
mercado o México, donde la posible liberalizacién
del mercado puede suponer unimpulso parala
marcay el negocio tanto de generacién como
sobre todo de distribucién. Todo ello sin olvidar
las energias renovables, clave para el crecimiento
alargo plazo, donde lainnovacién tecnoldgica
con energias marinas en Reino Unido o los
sistemas de redes inteligentes en Qatar son solo
lapuntadelanzadelo que esta porvenir.

MEJORES MARCAS ESPANOLAS 2013 | INTERBRAND

IBERDROLA

Destaca también la politica de Reputacion

y Sostenibilidad que esta emprendiendo la
compania, con su nueva app de"multidispositivo
game de sostenilidad”, su ferviente compromiso
porreducirlas emisiones para 2020y sus distintas
iniciativas ecoeficientes, entre otras.

Solo se echade menos enlamarca un mayor
esfuerzo a nivel comunicacional, mas alla del
exitoso patrocinio de la Seleccion Espanola de
Fatbol. Iberdrola debeintentar conectar de forma
mas emocional conlos clientes, alejarse de su
perfilinstitucional y acercarse a sus necesidades
energéticas a través de programas de eficiencia
de energia o soluciones personalizadas para sus
clientes. Paraello debe desarrollar una estrategia
de comunicacién comercial que conjugue ese
aspectoinstitucional que lamarca trabaja tan
bien, con un eje tactico que sepa conectary hacer
frente alas agresivas ofertas de los competidores.
Sindudaalguna, su experiencia internacional le
serade granayudaenello.
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MANGO
930 M€

* +4%

Quelafirma catalanade modaes unodelos
gigantes del sector a nivel mundial es innegable si
atendemos a algunas de sus cifras: 2.600 puntos
deventaen 107 paises. Sin embargo, el ligero
aumento de valor de marcaen un 4% se explica,
principalmente, por dos motivos. En primer
lugar, su estrategia de rebajar los precios enun
20% hafuncionado a medias, si bien el mercado
espanol ha acogido lamedida con entusiasmo,
Gnicamente el 16% de las ventas provienen de
estaregiony el 84% restante del resto del mundo,
sobre todo de Estados Unidos, Rusia o China
dondelamarcatiene una proposicion devalory
una percepciéon mas premium. Dichaimagen es
fruto, en gran medida, de sualtainversiéony su
estrategia de comunicacion, enlaque destacael
endoso de estrellas del mundo del cine, lamoda o
el deporte como Kate Moss, Miranda Kerr, Gerard
Pigue o AndrésVelencoso para su linea HE by
Mango, que no hacen sino reforzarlaimagen de
serunamarcaaspiracional.

El sequndo motivo son su subida de valor se
debe a sus menores margenes operativos en
comparacion con otros competidores. De ahi
quelacompania haya entendido que necesita
diversificar su ofertay ampliarla con nuevas
lineas que ya han sido lanzadas, como Mango
Kids, Mango Sport & Intimates, y otras previstas
paraelano 2014 como Violeta, dirigida a las tallas
grandesy, por Gltimo, quiza lamasimportante

MEJORES MARCAS ESPANOLAS 2013 | INTERBRAND

MANGO

por su encaje estratégico con laimagen que
lacompaniadesprende, unalinea premium

que abuen seguro tendra éxito entre los fans
delamarca. Dichas lineas, ademas de las ya
existentes, tendran cabida en su nueva estrategia
de apertura de megastores, permitiendo de esta
formaalos clientes vivir una experiencia integral
delamarca Mango.

Pese a esta bisqueda del mix perfecto entre
marca, lineas de negocioy estrategia de
comunicacion, Mango ha destacado siempre por
suapuesta porlaventaonlineyladigitalizacién
de sunegociocomo unade lasformas de
acercarse alas necesidades de sus clientes. Su
nueva iniciativa de Mango Street es prueba de ello,
sin olvidar sus yafamosos blogs.

Ademas de los retos ya mencionados, debe hacer
frente asuimagen de caraalaopinién pablica
internacional y su proteccién frente a desastres,
como el ocurrido en una de sus fabricas en
Bangladesh. Mango tiene la capacidad de seguir
siendo unactorrelevante en laindustria, peroen
el futuro necesitara realizar mayores esfuerzosy
focalizar sus acciones.
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BERSHKA

924 M€
* +41%

Bershkase consolidaen el ranking conun
aumento del valor de marca del 41%, reflejando
lacrecienteimportanciadentro de la estructura
del grupoInditex. Elaumento del valor de marca
reflejalaevolucién delamarcaen los tltimos
anos, un camino hacia la madurez sin perder
devistalas Gltimas tendencias. Bershka miraal
oriente masinnovador parainspirarse: lamejor
muestradeello eslanuevatiendade Shibuya
(Tokyo), cuyainauguraciéon marcé el pistoletazo
de salida de esta cambio. El nuevo modelo de
tienda, replicada en otras ubicaciones, reflejaa
la perfeccién lanueva cara de Bershka: entornos
abiertos mas blancos coniluminaciéninnovadora
enlos quedestacanlas prendas, donde la
experiencia de compraes mucho mas comoda.
Una esencia que se transmite en todos los puntos
de contacto desde los look books, con una calidad
superiory estética mucho mas cuidada que en
ocasiones anteriores, hastala propia pagina
webylaventaonline, que se havistoampliadaa
nuevos paises, como Rusia.

Bershka esla marcade Inditex que mejor ha
sabido transmitir que lamoda es unaforma
mas de expresiony, como tal, novive de manera
aislada. Dentro de su pagina web podemos
encontrar bscene, una seccion dedicadaala
mdsica, videoclips, conectada a las diferentes
redes socialesy un blog dirigido ajovenes
creadores, entre otras. El"'mundo Bershka“es
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Bershka

hoy mas que nunca una experiencia completa
que encajaala perfeccion con lasinquietudes
de su target: Bershka ha pasado de"responder
alasnecesidades” del target a“conectar
emocionalmente” con sus clientes.

Endefinitiva, la Bershka adolescente de musica
electrénicaatodo volumen hacrecido para llegar
aserlahermanatrendy que todos querriamos
tener.
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EL CORTE INGLES

889 M€
©-35%

Laotroraliderindiscutible de la distribucién
espanola ha cosechado una considerable bajada
en suvalor de marca tras haber vivido uno de

los anos mas dificiles en su historia. Los malos
resultados cosechados han obligado a El Corte
Inglés atomarunaserie de medidas drasticas en
sumodelo de financiacién como son la emisién
de bonos, o el cambioy rejuvenecimiento de
ladireccién con el nombramiento de Dimas
Gimeno como Consejero.

Para seguir siendo competitivo en todas sus
lineas de negocio, El Corte Inglés se ha visto
obligado aracionalizar su oferta con el cambio
de modelo de Opencor, que ahora es Supercor
Expressy ofrece mas variedad de productos a
menores precios o la profunda renovacion de

su paginaweb para potenciarlaventaonline.

El CorteInglés haentendido que debe ser mas
competitivo a nivel de precios, porlo que no
solo harebajado sus margenes con el objetivo
deaumentar suvolumen de ventas, sino que

lo hace conlasventajas porlas que siempre ha
sido conocido y valorado, unaamplia selecciéon
de marcas, buenalocalizacion, servicios de
valoranadido, posibilidad de devoluciény sobre
todo la posibilidad de financiacién a través

de sutarjetay su servicio de financiacién,
negocio recientemente adquirido por el Banco
Santander que supone un mayor desahogo para
la compania de su refinanciacién de deuda.
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€2Corle ngta2s

El CorteIngléssigue teniendo buen cartel e
imagen frente al comprador internacional,
especialmente entre los turistas de lujoalos

que lamarca ofrece servicios adaptados a sus
necesidades concretasy la posibilidad de hacer
todas sus compras sin salirde uno de sus centros
con todas las comodidades posibles en cuanto a
atencion, pago y devolucién deimpuestos entre
otros.

Esevidente que lacompafia necesita un cuidado
cambio deimageny un posicionamiento mas
claro, propio de una empresalidery proactiva en
el mercado espanol, que no s6lo tome decisiones
de formareactiva obligada por los cambios en
los patrones de consumoyy la crisis econémica
sino que desarrolle acciones diferenciadas que la
sitlen como una marca con mayor preferenciay
eleccién entre la poblaciénjoven.
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MERCADONA
812 M€
* +29%

Mercadona se posicionacomo unadelas

marcas espanolas que mas ha crecidoenel
ranking de este afno, en gran medida por su
modelo de negocioy fuerte conviccion de
mantener los precios bajos en tiempos de crisis,
adaptandose asialas necesidades delos clientesy
posicionandose como uno de los supermercados
mas rentables de Espana.

Su presidente, Juan Roig, es el principal valedory
embajadordelamarca, y su culturade esfuerzoy
dedicacion en atendery escucharlas necesidades
de todos sus“jefes”, los clientes, permeaasus
empleados por los que también siente una
especial preocupacion como denota el hecho

de sus politicas de formacion, promocién o
conciliaciéon laboral.

En estos dos anos, Mercadona ha seguido
evolucionando tanto a nivel geografico conla
entradaen unadelasregiones donde hastaahora
no tenfa presencia, el Pais\VVasco, como a nivel

de oferta. Larecuperacién de las secciones de

7 MERCADONA

productos frescosyal cortey ladisminucién del
producto envasado es unaclaraapuesta porla
calidad del productoy supone un apoyo extraal
productorlocal y alacreacién de nuevos empleos,
todoello sin renunciar a susya archiconocidas
marcas blancas como Hacendado o Deliplus.

Unode los grandes retos de la companiaen el
futuro es convertirse en una cadenano solo
verticalmente integrada sino también sostenible,
con el total aprovechamiento de sus productos
frescos a través de ofertas al final de cada dia para
evitar que sean desechados.

El otro granreto, ademas de la siempre apetecible
internacionalizacién, serala digitalizacién de cara
alos clientes para tener unarelacién adn mas
cercanay seguir escuchandolos.

En definitiva, Mercadona aspiraavolveraser
nuestro tendero de todalavida.

MAPFRE

759 M€
* +69%

Mapfre sube posiciones en el ranking de 2013,
situandose como la marca que experimenta

una mayor subida del estudio (+69%). Su gran
desempeno financieroy su fortaleza de marca
posicionan alacompafiacomo laaseguradora
lider en Espafa, pero también en Latinoameérica,
donde el sector asegurador esta cada vez mas
presente gracias alacreciente clase media
demandante de diferentes ramos para cubrir sus
necesidades.

Unodelos grandes aciertos de Mapfrees el de
haber sido capaz de generar una notoriedad
espontaneaentre los clientes, consiguiendo que
los consumidores la posicionen en su top of mind,
gracias en gran medida ala potenciaciéon de su
imageny su color corporativo que ladiferencia de
las aseguradoras de la competenciaque tienden a
decantarse porelazul.

Otro acierto delaaseguradora es su patrocinio

a Rafa Nadal como embajador de sumarca, mas
que por su faceta como deportista como modelo
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@MAPFRE

delosvalores que quieren que se asocie con la
compania. La eleccion de dicho embajadory
las campanas publicitarias desarrolladas van
dirigidas hacia el aspecto emocional y conexion
con el pablico, como muestra su campana
“Personas cuidando de personas”. Asimismo,
cabe destacarlaaccion de la Fundacion Mapfre
tanto en Espafacomo en Latinoamérica, como
unaexcelente herramienta de comunicacion,
queinstrumentaliza sucintamente sus accionesy
compromiso social como empresa de seguros.

PeseaqueVertino tiene unarelaciéonvisual oun
endoso que lo relacione con lamarca Mapfre, le
estaayudando adesarrollar la multicanalidad,
indirectamente, pues es una marca mas

frescay dinamica, que quiza incentive mas
lainteractividad y el didlogo social; aspectos
todavia sin desarrollar plenamente por Mapfre
como marcaliderque esy que, sinduda, debera
desarrollaren el futuro para conectar mas con sus
clientes.
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MASSIMO DUTTI
660 M€
* +15%

Lamarcadel grupo Inditex, se consolidaen

el ranking espafol gracias aaspectos como
elincremento de sus ventas, su constante
aportacion al grupo (entornoal 7%)y aque su
concepto como marca premium dentro del mismo
grupo gallego se havisto reforzado dentro de la
estrategia global del grupo porlaapuestaenla
calidad delos productos.

Estereposicionamiento no se ve solamente
reflejado en su concepto mas depuradoyy el estilo
devidaqueinspira, sinotambién en el look & feel
que queda patente en sus tiendasy los servicios
personalizados de sastreriay zapateria a medida
que empieza a ofrecer, mas cercanos alos de una
boutique que alos de unacadenaderopa, como
puede verse en las tiendas de Massimo Dutti
enlacapital galaqueyalucen carteles de petite
boutique de costumerie.

Su expansion hacia nuevos mercados,
especialmente EE.UU., CanadayTaiwany su
mayor oferta de venta online en nuevos paises,

Meumimo Dutti

» SINCE 1985

ha supuesto un éxito de ventas, al posibilitar
laatencién de una mayor capilaridad en
ciudades donde lamarca no estaba presente,
especialmente en el mercado americano, donde
celebré sudesembarco en la QuintaAvenida
con el lanzamiento de una coleccién limitada
denominada “The 689 5th Avenue Collection”.
Massimo Dutti esta gestionando su marca
francamente bieny sequira consolidandose ano
trasano sisigue apostando por laexpansion
internacional, sin perder su esencia como marca
nacional con unaclara personalidad.

MAHOU
619 M€
©-20%

Lamarca embajadora del grupo Mahou San
Miguel es la primera marca de consumo del
ranking espanol. Pese aque lamarcasigue siendo
muy fuerte a nivel nacional y su liderazgo es casi
incontestable en laregién de Madrid y centro, en
estos Ultimos dos anos, otras marcas nacionales
hanido ganando terrenoy la apariciéon de
cervezas artesanales esta restando ciertafuerzaa
lamarcaen su area con mayor influencia.

Anivel comunicaciény gestién de marca, Mahou
lo esta haciendo bieny no sélo porque ha sequido
fiel al proceso de desestacionalizacion del
consumo de cerveza mas alla de los momentos de
verano, futbol o conciertos, que sigue apoyando,
sino porque ha hecho sumarca mas emocional,
cercanay apetecible, especialmenteenlo que
respectaa Mahou Cinco Estrellas. Si Cinco Estrellas
generanotoriedad eimagen, Mahou Clasica se
beneficiadeelloy eslaencargadade generar
capilaridad en el canal HORECAYy caja parala
compania siendo lagama que mayor vinculacién
tiene conlagastronomiaenformato tapa."Mahou
Sin" por su parte se hahecho mas relevantea
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Mahou

CERVEZAS

través del giro comunicacional y campanas de
street marketing como“Canin lasin de Mahou".

Las campanas“Qué bien sabe ser uno mismo"y
“Celebralo quetienes”, asicomo su firme apuesta
porlas redes sociales y su adecuada gestién digital
reflejan como Mahou ha conseguido llegaral
publico masjoven, ofreciendo unaimageny unos
valores basados enlaamistady el positivismoy
generando un mayorimpactoy visibilidad de su
marca. A nivel social también ha conseguido crear
una conexion con el plblico no sélo por medio de
actividades como sus patrocinios en futbol como
“Fatbol Cinco Estrellas” y“Futbol para todos”,
entre otros, sino por suiniciativa de convertirse
en partnerdelaciudad de Madrid y aprovechar
lomejordelaciudady de las experiencias que
puede ofrecer disfrutar de una de sus cervezas.
Elfuturo de Mahou se augura positivo no sélo
porlo que esta haciendo a dia de hoy sino por sus
proyectos innovadores como son“Mahou Noche”,
querecientemente hasido galardonado conun
prestigioso premio internacional Red Dot de
disefno Best of the Best.



PROSEGUR
614 M€
* 442%

Prosegurvuelve a serde las companias con
mayor crecimiento de valor en el ranking espanol
de las mejores marcas graciasasuliderazgoa
nivel nacionaly aser un referente internacional
en el sector delaseguridad privada gracias al
desarrollo de soluciones innovadorasy adaptadas
alas crecientes necesidades de segmentos tan
heterogéneos como los clientes particulares o las
empresas en bisqueda de soluciones logisticas.
Algunas de las nuevas soluciones mas recientes
delacompaniaincluyen laautomatizacion del
efectivoy la externalizacién bancaria, los servicios
através de centros de control, dispositivos
movilesy lavigilancia dinamica, entre otros el
fortalecimiento de su posiciéninternacional a
través de nuevas adquisiciones o reforzando su
presencia en paises donde lamarcaya estaba
presente como es el caso deAlemaniale ha
permitido cosechar resultados muy positivosy
reducirel riesgovinculado alos resultados en el
mercado local espanol.

Prosegur destaca por su alta capacidad de
respuestaalas necesidades emergentes de los

PROSEGUR

mercados donde opera, adaptando su ofertaa

los mercados localesy proporcionando desde

los servicios de seguridad mas basicos alas
propuestas con mayor valorafadido, en funcién
delas necesidades de sus clientes. Destaca en todo
este proceso, lafuerte apuesta de laempresa porla
formacién internade sus empleados, fomentando
asi sucompromiso con lamarcay concediéndoles
un mayor reconocimiento como participesenel
éxito delacompania a nivel internacional.

Conscientes de lamarca como garante de sus
productosy servicios, aportando seguridad y
confianza, Prosegur esta realizando una correcta
gestién de sumarca, con unaimplementacién
consistente en todos los puntos de contacto,
desdelosfurgonesalos uniformes. Sin lugara
dudaunamarcafuerte que apoya una proposicion
devalor diferenciaday tangibilizada en productos
y servicios de valoranadido eslamejor cartade
presentacién para unacompafiaque aspiraa
convertirse en lider mundial de su sectory que
graciasasu crecimiento en Latinoaméricava
camino de serlo.

DIA

567 M€
* +52%

DIA esunadelas marcas que experimentan
unamayor subidaen suvaloren el ranking de
2013 gracias a su excelente evolucion de ventas
y de concepto de negocio en estos dos Ultimos
anos. Su escision del grupo francés Carrefour

y su posterior salidaa Bolsa han reflejado que
laestrategia porlaqueapostélamarcaerala
correctaen un momento en el que las economias
de alguno de sus principales mercados como
Espana, Portugal o Argentina pasaban por
grandes dificultades.

Su crecimiento se puede resumir en dos puntos:
gestion y diversificacion. La gestion debe ser
entendida de forma holistica, desde su marca,
pasando por el modelo de negocioy su relacion
conlosclientes. Paraello se hainvertidoen
mejorar no sélolaimagen de sus tiendas o el
packagingy surtido de sumarca propia, sino
también en los formatos disponibles, con
consolidacion de DIA Maxiy DIA Market segn
susituacion, y lareciente creacién de DIA Fresh,
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Dia (%)

laapuestade la compania para hacer frentea
lapequena compray plantar caraalasfamosas
tiendas de convenienciadelos“chinos”, con una
ofertamasampliay centradaen el producto
frescoyal corte.

Ladiversificacion no sélo havenido marcada
porla presencia en mercados internacionales,
sino por lacompra de negocios estratégicos
complementarios como Schlecker en Espana,
renombrado Clarel, y dirigida a la estrategia de
lacompaniade cuidado delamarcay productos
propio. Clarel supone una claraapuesta por el
enriquecimiento de la oferta actual, ofreciendo
productos de bellezay cuidado personaly
generando indirectamente venta cruzada

con DIA, yaqueabuensegurolatarjetade
fidelizacion de la marca desempenara un papel
importante, asi como larecién apuesta porla
digitalizacién, con el desarrolloy potenciacién de
laventaonline.
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TELEFONICA
553 M€
©-56%

Telefénicaabandond para muchos de nosotros
surol comercial hace unos anos cuando cedi6 el
testigo a Movistary la capacitd hasta convertirla
enloqueeshoy, deahien ciertamediasu
descenso envalorde marca. Sinembargo, la
marca sigue desempenando un papel comercial
en paises comoArgentina, aunque lalégica nos
indique que tenderd aintegrarse bajo lamarca
Movistar.

La compania sigue siendo una de las marcas con
mayor reconocimientoy reputacion en Espafa
y lareciente decision por parte del grupo de
incorporar Telefonica en lacomunicacién de
Movistar no hace sino reforzary actuar como
garante de sus productosy soluciones aunque
mantiene un rol demasiado institucional del que
quiza quieradistanciarse.

Dicha estrategiaya era aplicada por otras
marcas comercialescomo O2 oVivo, loquea
nivel institucional proporciona unaimagen de
fortaleza parala marca dificil deigualar.

Jelefonica

Parareforzar su liderazgo a nivel mundial dentro
del sector de las telecomunicaciones Telefénica
estaapostando porla digitalizacién con cada

vez mayor énfasis, lo que ha desembocado en la
creacion deTelefénica Digital, un negocio global
para captar oportunidad en el mundo online

y que se tangibiliza en nuevos negocios como
Telefénica Dinamic Insights o acuerdosenel
mundo de lamusica digital parallevar Napster
aLatinoamérica o Wanda, lajoint-venture en
Mastercard para ofrecer soluciones de pagos a
través de teléfono mévil. Sin olvidar una de las
perlas con mayor potencial de caraafuturoen

el grupo, Wayra, su plataforma de captacion de
nuevas propuestas tecnolégicas y potenciacion
de start-ups que permite tanto a empresas como
ainversores ponerse en contactoy desarrollar sus
proyectos bajo el paraguasy garantia de ser parte
deTelefonica.
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BANCO POPULAR
471 M€
©-12%

Banco Popular sigue reduciendo su valor dentro
delrankingy cayendo posiciones debido alas
ampliaciones de capital y constantes ajustes que
se havisto obligado arealizar paraadaptarse a
las exigencias financieras. El Gltimo ajuste ha
sido el propiciado tras laintegracién del Banco
Pastor. La operacién, que a priori se consideraba
un movimiento acertado, no ha cumplidolas
expectativas previstas, siendo su valor contable
negativoy obligando alarealizacién de nuevos
ajustes.

Anivel de marca, poco se puede destacardelas
acciones que hallevado a cabo, en sus sucursales
0 sucomunicacion, puesto que arrastra una
imagen poco dinamica. La continua utilizacién
de Pau Gasol comoimagen del banco ha

perdido frescuray tiron comercial, pues pese a
surelevancia publica, es poco creibley carece
enlaactualidad de un encaje estratégico con

el posicionamientoy cliente tradicional dela
entidad: las PYMES.
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Sise perciben, no obstante, esfuerzos en cuanto
aladigitalizacién de laentidad, visible a través
de su ofertade unamayor multicanalidad a

sus clientes, propiciando un incremento del
ndmero de clientes online respecto aafos
anteriores. Por otra parte, destaca el plan para
internacionalizarlaentidad con laaperturade
oficinas de representacion en los principales
paises emergentes.

El Banco Popular necesita, por tanto, desde el
punto devistade marca, comenzaraponeren
orden sunegocio, dotando alamarcade un
mayor papel para generar masvinculaciéony
preferenciay convertirse en competidorreal a
largo plazo.
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GAS NATURAL FENOSA
434 M€
* +35%

Ensu 1702 aniversario, Gas Natural Fenosa
experimenta una subida muy considerable

en elvalorde sumarca, gracias alos buenos
resultados de negocio cosechados en los Gltimos
anosyalas perspectivas positivas de negocio,
especialmente, en el sector del gas, donde es lider
indiscutible con unaamplia cuota de mercado.

La compania haciendo alarde de su buena
adaptacion alas exigencias del mercadoy, en
concreto, fruto de lareforma eléctrica aprobada
en nuestro pais, ha presentado recientemente
un nuevo plan estratégico que reduce el perfil
eléctrico delacompania parafortalecerse enel
negocio del gas. Esta nuevarealidad tendra que
reflejarse en las campanas de comunicacion
conun clarocomponente comercial, que hasta
lafecharecogian subaza como la mejor oferta
integradaentre los servicios de gasy electricidad.

En unabulsqueda de mayor compromiso con

sus clientesy conlasociedad en general, la
compania ha desarrollado su campana“La energia
que piensa”, enfocada en conseguirahorroy

gasNatural 7
fenosa

eficiencia energéticay conseguirasiserla primera
companiaen Espaia que hace un claro guifo
hacia este proposito, reforzando asi suimagen de
marcaentornoalo“natural”.

La compania, asimismo, ha conseguido ser
percibida de manera muy positiva por parte de
sus clientes por su apuesta por la sostenibilidad.
Tanto es asi, que dentro de sus politicas de
sostenibilidady eficiencia energética, Gas Natural
Fenosa esta liderando, junto con otros players
europeos, proyectos de movilidad sostenible
entrelos que destacan el de GARneT (combustible
ecoldgico para vehiculosy transporte de
mercancias a través de GNL), Cityelec (vehiculos
eléctricos eficientes) y Domocel (repostaje de
vehiculos eléctricos en garajes); iniciativas que
benefician a sunegocio, pero también alaimagen
positivay alareputacién de sumarcade caraal
cliente.

REAL MADRID

406 M€
*+23%

El Real Madrid ha sido nombrado como el club de
futbol mas rico del mundo por Deloittey comola
terceramarcadeportiva con mayor potencial y
valor por Forbes, lo que muestra laimportancia
delamarcaenlageneracion devalorparael club
que mas alladelo puramente deportivo se ha
convertido en unageneradorade caja para el club.

Eneste sentido el club ha entendido que la mejor
explotacion de sus recursos no se basa sélo en
capitalizar sus éxitos deportivos, sino también

en laexplotacién delaimagen de susjugadores,
estrellas a nivel mundial como Cristiano Ronaldo,
Gareth Bale o Iker Casillas, entre otros, que le
permiten llegararegiones tan dispares como
China, Dubai o Estados Unidos, a través de giras
y partidos amistosos. Asimismo, el club cadavez
sacamas rendimiento a la explotacion del estadio
y de sus elementos como zonas VIP, espacios
gastronémicosy de ocio o el Tour Bernabéu,

que esyamas visitado que el Museo del Prado

en Madrid, para diversificar la proveniencia de
susingresosy poder competir con los nuevos
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modelos de financiacién de clubes adquiridos por
grandesfortunas rusas o arabes.

Muestra de todo ese potencial de marcay ese
deseo devinculaciéon con lamismason los recién
renovados acuerdos de patrocinio con marcas
globales comoAdidas, Coca-Cola o el reciente
contrato con Fly Emirates para aparecer en

sus camisetas, que son tan solo una pequena
muestrade unalargalista que reflejan queel
modelo de gestién de una entidad deportiva
puede reportar grandes beneficios.

El Real Madrid esta apostando por su gestion de
marca en el ambito digital, no sélo a través de su
paginaweb, disponible en diferentes idiomas,
sino también en redes sociales, conloquela
conexién con sus fans es cada vez mas directa.

Ahorafaltaencajar todas las piezas paraque el

modelo deportivo vuelvaa cosechar los éxitos de
antano.
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FCBARCELONA
399 M€
* +25%

Pese a perder lahegemonia mundial a nivel
futbolistico afavor de otros clubes europeos, es
innegable que el estilo, proposicién de valory

de marcadel Barca, siguen muy vigentes, lo que
esta permitiendo cosechar titulos domésticos

y reforzar su posicion econémica, situando ala
marca como el sequndo club mas rico del mundo
poringresos.

El clubhavirado su estrategia de patrociniosy ha
comprendido que para seguir siendo competitivo
y ficharajugadores de tallamundial como
Neymar o retener a sus estrellas como Messi o
Iniesta, entre otros, necesitaba obtener mayores
ingresos, y no solo por parte de los derechos
televisivos, de los mas altos del mundo, sinoa
través de patrocinadores. De ahi que, si hasta
hace unos anos era UNICEF el patrocinador

de sucamiseta, ahoralo sea QatarAirways, lo
que no solo es beneficioso directamente a nivel
deingresos, sino que abre nuevos mercadosy
consolidalaimagen de marcaen unaregiéon que
en 2022 acogera el Mundial de la FIFA.

A FegarceLONA
\ 8

Suyafamosa canterade La Masia, se beneficia
también de dichos acuerdos, puesto que la
inversién realizada en lamisma, ampliando
las instalaciones y mejorandolas para dar
mayor cabidaanuevos talentos, asegurael
mantenimiento de sumodelo de entender el
fatbol.

Aligual que otros clubes, el FC Barcelona
estdaprovechando el tirén de sus estrellas en
redes sociales para construirun vinculo que
transciendalos partidos, de ahi que fichajes como
el de Neymar no solo se midan por su capacidad
futbolistica sino por el nimero de seguidores e
impacto enlas redes sociales que tengan. Atener
en cuenta, la sélida construccién de sumarca
internay externamente que se podria incluso

ver reforzada si el club se desvincularade su
componente politico.

BANKIA
393 M€
NUEVA ENTRADA

Bankia entra por primeravez en el ranking de
las Mejores Marcas Espanolas pese a todas las
informaciones que hanrodeado a la entidad
durante los Gltimos dos anos. Y es que, pesealos
escandalos protagonizados poralgunos de sus
directivos enlagestién, los problemas financieros
derivados de lafusién de las cajas, el caso de

las preferentesy lasingentes ayudas publicas
otorgadas al banco paraevitarel colapso dela
entidad y un efecto dominé sobre el sistema
financiero espanol, el banco esta comenzando
asaliraflotetraslallegadaala Presidenciade
JoséIgnacio Goirigolzarri, un gran embajador
delamarcaque hacomenzado aracionalizar
laestructurade laentidad paraadaptarsealos
requerimientos establecidos por el Gobierno,
reduciendo sus oficinas en un 39%y su plantilla
enun 28%, saneandolay haciendo cajaa través
delaventadelacarteraindustrial, permitiendo
asicentrarse en serunabancauniversalyenlas
necesidades de sus clientes en el diaa dia.

En este sentido, laentidad ha avanzado con
importantes pasos, como laimplantacién
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delamarcaBankiaengran partedelaredde
sucursales en tiempo record, permitiendo asi un
mayor reconocimiento de lamarcaylanzando
campanas de publicidad como“Empecemos
porlos principios”, basados en los principios
basicos delaentidad ydelabancaengeneral, que
pretende ser un acto de refundacién del banco.

Esevidente que la marca debe sequiravanzando
y cerrando etapas, hacerse mas digital y
desarrollar una ofertay un posicionamiento mas
diferenciados para clientes. La senda parece estar
trazaday al final, como diria OscarWilde, "Sélo
hay una cosa peoren el mundo que hablen deti,
queno hablen”.
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BANCO SABADELL

373 M€
* +19%

Banco Sabadell es una de esas entidades que pese
anotenerungrantamano o serespecialmente
notoria o considerada porla mayoria de
poblacién, se posiciona como un valor seguro
parasus clientes. Esta seguridad y buen hacer se
refleja en su considerable incremento de valor de
marca, +19%, siendo la Ginica compania del sector
bancario quelogratal hecho.

Laentidad liderada porJosep Oliu, a pesar de
haber tenido que afrontar los ajustes propios del
sector, ha sabido lidiar con la situaciény mejorar
susfndices de satisfaccién entre su cliente
tradicional, las PYMES y empresasy sus indices de
captacion de clientes particulares. Entodo ello
sus estrategias de marcay de comunicaciéon han
desempenado un papel crucial puesto que han
acercado la entidad a nuevos segmentos.

Laintegracion de las diferentes marcas, siendo
laultimala CAM, bajo el paraguas de Sabadell,
esunaclaramuestra de como unamarca fuerte

©Sabadell

regional puede ser una garantia de trabajo bien
hechoy de oferta diferenciaday de confianzaa
nivel nacional.

Sus campanas de publicidad, ademas, han
contribuido aello, especialmente“Relaciones”
y“Entrevistas sobre el cambio”, que no solo

han tenido unarepercusién en televisiény
medios tradicionales, sino tambiény sobre
todoenlasredes socialesy en el canal propio
deYouTubede laentidad, mostrando una

marca bancaria cercana, humana, inteligentey
comprometida con sus valores, que conectacon
sus consumidoresy que podra seguir creciendo
en el futuro. Sugranreto en el futuro sigue siendo
internacionalizarse, lo que de, llevarse a cabo, le
ayudaraadiversificar el riesgo.

ENDESA
351 M€
* +10%

La compania eléctricaincrementa su valorde
marca, en un marco regulatorio desfavorable
en Espana, donde es lider de cuota de mercado
minorista. A nivelinternacional posee una
fuerte posicion en paises de América del Sur,
especialmente en Chiley en Brasil dondela
marca ha desarrollado importantes proyectos
de smart cities en grandes ciudades como Buzios
y Santiago de Chile, que estan permitiendo ala
marca reforzar suimagen en el exterior.

Sien el pasado no se percibia una estrategia
de marcay comunicacién claray consistente,
parece que han dado conlaclavey han hecho
“click” con su "Actitud Azul" que impregna su
posicionamiento actual y vehicula tanto su
patrocinio delaligaACB baloncesto, ahora Liga
Endesa, con las comunicaciones alrededor de
lasideas“Luz, Gas, Personas”y el concepto de
"actitud inteligente”. Las personasy activacién
de sus patrocinios son las que estan creando
altanotoriedady posibilidad de activacién con
clientesy otras audiencias clave.
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endesa

Este posicionamientoy estrategia muy bien
implementados en Espana no se perciben,
sinembargo, en otros mercados de manera
consistente, porlo que seria conveniente quela
marca gestione su presencia en todos los puntos
de contacto en otros mercados.

Enlalineadelainnovacién, lacompania esta
empezando a desarrollaralgunas acciones de
comunicacién online (nuevamente en Espana),
mas relacionales con el cliente, como es
TWenergyy estarealizando unafuerte apuesta
porel vehiculo eléctrico; apuestas, sin duda,
que seacercan masal plblicoy refuerzan su
posicionamiento de marca.
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CRUZCAMPO
269 M€
* +20%

Pese alaumento del valor de marca de
Cruzcampo en un 20%, se percibe que laensena
del grupo Heineken sique esta“perdiendo el sur”
mas de lo que desearia. La caida del consumo

se hareflejado especialmente en sus ventas, lo
que hahecho queyano sealider por cuotaen

el mercado espanoly sélo la comunicaciény,
sobre todo, el tirén del patrocinio de la Seleccion
Espanolay suvictoriaen laEuro 2012 han salvado
los mueblesalamarca.

Sibien Cruzcampo posee la mayor penetracién
enAndalucia, un 48%, y tiene unamplio
reconocimientoy cercania con determinadas
audiencias, también se percibe que comienzaa
quedarse anticuaday que no ofrece nada nuevo
mas alla de lainnovacién en sugama de Shandy,
lideren su categoria con un 43% de cuota, donde
halanzado lavariedad de naranja.

Portanto, la marca debe comenzarasalirde
sumayor areadeinfluencia, el suryAndalucia
en particular, que queda reflejado tanto en su

Cruzcampo.

comunicacién, donde recurrentemente hay un
guino de forma muy explicita, que mas alla del
orgullo de procedencia, puedellegaraserun
clichéyreducir suambito de actuacion, como
en sus patrocinios y acciones tacticas que, sin
contarconlaSeleccién, les deja poco margen de

activacion y un encaje estratégico muy limitado.

La gestion delamarcaen el ambito digital
podriaayudar a desprenderse de esaimagen
sinabandonar su origen, pero en laactualidad
lamarcano realiza demasiados esfuerzosy los
realizados no tienen unimpacto o vinculacién
conlamarca.

SAN MIGUEL
249 M€
NUEVA ENTRADA

San Miguel figura por primeravez en el ranking
gracias a su excelente gestion de marca por
medio de campanas de comunicacion muy
potentesy totalmenteintegradas en todoslos
soportes. San Miguel ha sabido aprovechar las
ventajas que reportan las redes socialesy la
comunicacion digital a través de plataformas
online, soportesy exteriores, que hagan participe
al cliente, siendo el eje clave en su estrategia
acciones como los cédigos bidi, desde donde
descargarse el conocido temade Mika, iniciativas
en Twitter como #sacatubici o #nolotiro, webs
exclusivas como sanmiguelfresca.comy apps
como"Ytu, ¢estas siendo selecto?”.

Estagestion eficientey consistentede la
marca, por medio de un claro posicionamiento
como cervezainternacional, se ve reflejada

en campanas de comunicacién centradas en
lainternacionalidad de sus consumidores,

los ciudadanos de un lugar llamado mundoy
en temas musicales que posibilitan una alta
vinculaciéon; conceptos que ladiferencian de
otras cerveceras. Suapoyo al mundo deportivo
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(Patrocinio de la Seleccién Espafolade
Baloncesto), almundo cultural y especialmente
alamdsica, ladiferencian de lacomunicacién
presentada por sus competidores mas directos.
Su apuesta por festivales como San Miguel
Primavera Sound, BBK Live de Bilbao y conciertos
alairelibreen Reino Unido, recurriendo a carteles
de artistas britanicos que refuerzan su cercania
con elmercado local, hacen que su encaje
estratégico de patrocinio con posicionamiento
funcione muy bien.

Lainnovacion de San Miguel, asimismo, puede
verse reflejada, ademas de en sus novedosas
campanas integrales, en lainnovacién de sus
productos a través de nuevos envasesy a través
de nuevas gamas, entre ellas la San Miguel fresca,
que hatenido un gran éxito en Reino Unido (su
mayor mercado extranjero, con un 8% de sus
ventas)y Blu, destinada al publico joven como
alternativa alas bebidas de mayor graduacion,
que ademas se declina en un espacio de reuniény
creacion de artistas denominado Blu Room.
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CAMPOFRIO
234 M€
* +17%

Campofrio sigue siendo una de las principales
empresas carnicas en Espafay Europa con
cadavez mayor presenciaen EE.UU.y China.

En Espana sobre todo ha sabido innovar
ofreciendo nuevas adaptaciones del productoy
delosenvasesalas necesidades delos clientes,
siendo su preocupacion por la salud (productos
sin gluten, por ejemplo), la tradicién (sabores
mediterraneos)y la oferta de productos

de snacking, sus principales ejes de accion.
Campofrio ha sido capaz de mantener su posicién
como lider gracias a su excelente calidad, gamas
claramente diferenciadas, lainnovacién (por
medio de lainversién) y propuestas de gran valor
ensus productos.

En cuantoalaentradaanuevos mercados, su
importante proceso de internacionalizacion
sigue alin muy ligado a Espafa, cuyas ventas
representan un 25%. En EE.UU. labase de entrada
seapoyaen laculturaygastronomia espanolas.

Carnpofrio

Sus campanas de comunicacion basadas en
marketing emocional (aquélla de nuestros
comicosyladel"CVdetodos", recientemente
premiada ala campafa mas eficaz porla
Asociacién Espafiola de Anunciantes (AEA), entre
las mas recientes)y laidea de vivirlavida con
optimismo, han tenido una gran repercusién
mediatica, en redes sociales y entre el publico,
con buenos retornos en laimagen de Campofrio.
Su atencion por los problemas socialesy su
compromiso, sin embargo, van mas alla,
centrando su actuacién en dos pilares principales
con éxito: iniciativas centradas en la salud (web
con informacién nutricional, promulgar vida
sana por medio de la organizacion de carreras,
entre otras)y sus iniciativas de colaboracién con
los mas desfavorecidos, en Espafa, graciasasu
colaboracién conAccién Contrael Hambrey Cruz
Roja.Adaptarse a los tiempos que corren permite
quelamarcaconecte con el publicoy siga siendo
relevante.

CEPSA
232 M€

* +9%

Cepsa se mantiene en el ranking apostando
casitodasu estrategia comercial y de marca
aunaunicacarta, laexplotacién deun
posicionamiento basado en el precio, en su caso
el"minimo precio en carburante de tuzona“, una
afirmacion arriesgaday facilmente desmontable
por cualquier operador independiente u otras
companias competidoras dispuestas a dia de hoy
ajugarlabazadel precio como factor diferencial,
incluido su socio Carrefour con quien mantiene
un acuerdo a través del“cheque ahorro Carrefour”
paralageneracion de trafico bidireccional
ofreciendo un descuento del 4% sobre las
compras realizadas en el distribuidor.

Algunas de sus iniciativas innovadoras en

el pasado no tuvieron apenas aceptacion ni
relevancia como para generar preferencia porla
marca, como el Wi-Fi gratuito en las estaciones
de servicio, espacios generalmente de transito.
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#CczPSA

Lacomunicacion es escasay sus patrocinios poco
explotados en comparacién con otras companias.
Asi, porejemplo, larenovacion de su patrocinio
con laSeleccion Espafolade Fltbol posee un bajo
encaje estratégicoy su activacion es tan bajaen
comparacion con otros patrocinadores que la
“mancha” de CEPSAy suvinculaciéon con el éxito
de laseleccién pasa casidesapercibida paralos
clientes. Sies mas relevante el del equipo dela
F1Toro Rosso, aunque se percibe se podria hacer
mas al respecto.

Cepsadebe comenzaravalorarinternamentey
de caraasusclientes lainfluencia e importancia
que debe tener sumarca parala generacién
devalor. Enlaactualidad, lamarca adolece de
problemas que la convierten en una marca plana,
sin personalidad ni posicionamiento claroy
definido, con unestilo visual anticuadoy quela
siguen situando muy por detras de su principal
competidor.



JAZZTEL
227 M€
NUEVA ENTRADA

Jazztel hasabidojugarsus cartas en los Gltimos
anos para hacerse con una posiciénenel

ranking de Mejores Marcas Espanolas. La marca
haido evolucionando en términos no sélo de
conocimiento, que aumenta considerablemente
desde 2012, sino sobre todo de consideracion
yeleccién através de unaestrategia basada en
lacomunicacién de las ofertas de productos

y servicios bajo laimagen de personajes bien
valorados por el piblico como son Jesls Vazquez
o Pablo Motosy lablisqueda de viralidad entre
sus clientes.

Yesqueesaesunadelas principales
caracteristicas de Jazztel, su perfil“batallero”

y directo en el ofrecimiento de productos de
comunicacién basicos a unos precios muy
competitivos, gracias alas posibilidades que

ha ofrecido la liberalizacién del sector de las
telecomunicaciones, los avances en el mismo en
cuanto atarifasy los acuerdos con plataformas
como Canal+ para el ofrecimiento de contenidos.
Todo ello ha propiciado que Jazztel sea capaz de

v
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ofrecer productos como JazzBox que integran los
servicios de television digital, telefonia e internet,
siendo clara competencia de Movistar en este
campo.

Jazztel ha posibilitado ademas el acceso gratuito
aterminales de gama media-altade Samsungola
financiacién de Smart TV de la misma compafnia,
lo que son claros reclamos frente a competidores.
Sinembargo, laapuesta de Jazztel por sus call
centersy su estrategia de captacién masiva

le ha provocado yaalgunos problemas con
consumidores en términos de satisfaccion, hecho
que debera corregir para no“quemar” sumarca.

MUTUA MADRILENA
217 M€
NUEVA ENTRADA

Recordando su yafamoso estribillo"Soy, soy
soy”, Mutua Madrilena“es” parte del ranking

de Mejores Marcas Espanolas por derecho
propio. Sila compania era hasta hace unos
anos unadesconocida para el gran publico, y
especialmente fueradelaregion de Madrid
debido asu sistema de mutualidad que
restringia suaccesoa muchos delos actuales
clientes, ahora gracias asu giro aperturistaesla
aseguradora mas valorada por los clientes.

La estrategia de comunicacién conanuncios
pegadizos, muy tacticosy centrados enlas
ventajas de ser mutualistay de su tarjeta“SOY”,
ademas de acciones como el patrocinio del
Masters 1000 de Madrid han catapultado ala
marcay han conseguido un efecto de captaciony
retencién de clientes con resultados record para
lacompania. A ello también ha contribuido el
acuerdo firmado con Caixabank paralacompra
del 50% de Adeslas, lo que ha permitido reforzar
sunegocio de saludy aprovecharlared comercial
de CaixaBank.
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1/ MUTUAMADRILENA*?

Ademas del compromiso de lamarca con sus
clientes, alos que, por ejemplo, ha congelado
las primas en 2013 u ofrecido descuentos de
hasta un 50%, existe un gran compromiso con
sus empleados a través dela conciliacién, la
formaciény las ayudas directas, reforzando de
estamanerael vinculo con lacompania.

Sinembargo, la marca debe afrontaren los
proximos afos dos grandes retos derivados

de suimparable crecimientoy que guardan
ciertarelacién. En primerlugarla posible
internacionalizacién del negocio en 2014 ya
anunciada, con especial foco en Latinoamérica
para competirde tiatd con otras aseguradoras
espanolas en un mercado en crecimientoy con
potencial futuro. Pero esto lo debera hacery este
es el segundoy probablemente mayor reto, con
unamarca mas neutra, sin su tradicional apellido
“madrileno”.
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Comparativa
del sector
financiero

EXAMINAMOS COMO LOS
FUTURE EARNINGS DE LAS
MARCAS BANCARIAS
INFLUIRAN EN NUESTRO
SECTOR FINANCIERO.
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& Santander

Santander

Valorde marca: 3.731 MM€
Capitalizacién bursatil
(1/8/2013): 53.420 MM€
VM/Capitalizacion: 9%

% negocio considerado: 80%

VM/Ingresos negocio
considerado: 6%

Claves:

« Perfil agresivo, mayor
asuncion de riesgo.

* Menores margenes
operativos.

« Operacién en mercados
con peores resultados de lo
esperado (Brasil).

 Proceso de integracion de
marca en USA (Sovereign)y
Espana (Banif y Banesto).

¢ Altainversiény RoIde
patrocinios.

50k
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Il Ingresos [ EBIT NOPAT
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10% 10%

6k
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Il Capitalempleado M % sobre ingresos

Marcas noincluidas:

7 Banesto_ # Sovereign

Bankia

Valorde marca: 393 MM€
Capitalizacién bursatil
(1/8/2013): 8.120 MM€
VM/Capitalizacion: 5%

% negocio considerado: 100%
VM/Ingresos negocio
considerado: 11%

Claves:

* Recuperacién de actividad
de negocioyderesultados
en los proximos afos.

* Nuevo equipo gestor.

* Redimensionalizacion de
laentidad (sucursalesy
empleados).

 \Venta carteraindustrial.

 Potenciacién de la marca.

4.5k
25k
0
2013 2014 2015 2016 2017
30L% 12k
117%
169% 6k

2008 2009 2010 2011 2012

BBVA

BBVA

Valorde marca: 3.631 MM€
Capitalizacién bursatil
(1/8/2013): 40.957 MM€
VM/Capitalizacion: 8%

% negocio considerado: 90%

VM/Ingresos negocio
considerado: 16%

Claves:

« Perfil conservador, menor
asuncién deriesgoy mayores
provisiones.

« Altos margenes operativos
sobreingresos.

¢ Mercados congran
posicion competitivay altos
resultados (Méxicoy Per().

« Integracion de Unimm
(Espana)yventa
participacion de Citic (China).

 Patrocinios nacionales e
internacionales afines con el
consumidor final.

30k

15k

2013 2014 2015 2016 2017

30k

15k

2008 2009 2010 2011 2012

Marcas noincluidas:

SGaranti (T BERAT

Fuentes: Thomson Reuters, Bloomberg, Memorias anuales de Banco Santander, BBVAy Bankia.
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Opinion

de los expertos

ANALISIS Y VALORACION
DE LAS DIFERENTES DISCIPLINAS
DEL BRANDING.

62

NUNCA TENDRAS UNA SEGUNDA OPORTUNIDAD
PARA CAUSAR UNA BUENA PRIMERA IMPRESION

JORGE CAMMAN

Todas las marcas aspiran a construir un fuertey
firme vinculo emocional con sus consumidores.
Unarelacion que esté construida sobre el
cumplimiento de una promesa de marca. Un
sentimiento de confianza basadaen quela
proposicion de valor de unamarca se transmita
de manera constantey consistente a sus
audiencias.

Sinembargo, en la estrategia de marca, como
enlavida, construirunarelacién duradera con
alguienimplica hacer un esfuerzo concertado.
Un esfuerzo que requiere reconocimientoy
respeto mutuo, unaconversacién sinceray
unamanifestacion tangible de consideraciony
COmMpromiso.

Estoimplica que aquellos que sabiamente cuidan
de sumarcatambién saben formar, motivary
gestionarasus empleados de manera inteligente
como los embajadores de la marca que deben
“cumplir su promesa’. Las marcas lideres estan
comprometidas con la creacién de una culturade
marca interna que promuevalo que conocemos
como brand engagement (la cultura de marca).

Vincularalos empleados a la experiencia del
cliente, einformar, enriquecery potenciar

sus competencias, como parte de un equipo
centrado en el cliente en el que se pueda confiar,
no es s6lo esencial para construir lamarca, sino
también pararealzar el potencial y los beneficios,
sus resultados financieros actualesy el valor de la
marca de lacompaniaalargo plazo.

Siguiendo un proceso sistematico disefiado
estratégicamente, las empresas orientan a sus
empleados enlo que puede considerarse una
transformacién: el de pasar de ser“trabajadores”
que simplemente estén al tanto de las actividades
delaempresaenlaquetrabajanaauténticos
“campeones”y defensores de todo lo que su
marca representay que la hace Gnica. Esta
transformacién comienza con un proceso
deformacion paralograr que los empleados
entiendan yacojan los principiosy creencias
fundamentales de la companiay alinee éstos
conlos comportamientos correspondientes,
poniéndolos de manifiesto en todo punto de
contacto con el cliente. Como declaré en una
ocasion la Duquesa de Windsor:“Nunca tendras
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una segunda oportunidad para causar unabuena
primeraimpresion”.

Cuando pensamos en lo que hace que una marca
sea“genial”,amenudo lo describimos en funcion
de nuestras propias experiencias.Yaunque
podamos vivir experiencias de marcas por medio
de sucomunicacién, su publicidad y su pagina
web, el punto de contacto mas critico son las
personas.

Cuando las personas en una organizacion
comprenden la proposicion de valor de marca,
estanformadosy tienenasu disposicion las
herramientasy recursos que la hacen real
estan listos para crear, transmitiry tangibilizar
experiencias realmente memorables.

No obstante, crear experiencias de marca
distintivas para el cliente no es tan facil como
quizas pueda parecer de primeras. Los empleados
no se ponen en accion de repente tras leer unlibro
de marca, estudiar un manual de estilo o verun
video corporativo, independientemente de lo
motivadores einspiradores que éstos puedan ser.

Conseguir que los empleados se comprometan
con"vivirlamarca”es un proceso que requiere
unaplanificacién estratégica, dialogo constante
con ellosy una colaboracién multidisciplinar.

Un equipo motivado y feliz
implica que es mucho mas
probable que tengamaos
clientes felices...

Yy, aun mas importante
jaccionistas felices!

Richard Brandson - Virgin
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Todo comienza con un proceso analiticoy
estratégico para definir de manera precisa, propia
y diferenciada, delo que lamarcarepresentay
que estadispuestaa sostener (con recursos e
inversién)alolargo del tiempo.

Significa también la verdadera implicacion del
liderazgo corporativo a los niveles mas altos
delaorganizacién, asicomo alos cargos mas
influyentes de todos y cada unade las unidades
de negocio. Esimprescindible que los directivos
actlen como los ejemplos a seguir poniendo

de manifiesto de maneraclaray comprensible
para todos los empleados los comportamientos
coherentes caraalosvalores de lamarca.

UN PROGRAMA DE
CULTURA DE MARCA 360°

e Creaunaalianzaentre el CEOvy el equipo de
marketingy de RR.HH.: Los que ocupan los puestos
mas altos tienen que liderar con el ejemplo

*Vinculaalosempleados conlos clientes: ofrece
ejemplos simples, relevantes e inspiradores de
cémo articularlos valores
delamarcaanivel verbaly visual

« Identificaalos responsables que deben inspirara
susequipos

e Traduce la promesa de marca en comportamientos
relevantesy significativos

« Entabla procesos de didlogo y de retroalimentacion,
mantén conversacionesy comparte historias, con
regularidad

« Alinea la experiencia del "empleado” conla
experienciadel "consumidor”

« Define criterios para la medicion del éxito
al que puedan aspirar los empleados

« Escucha, evalGiay premiaalos campeones de marca
que“transmiten” de verdad la promesa de marca
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El reto tambiénimplica crear comunicaciones
relevantes, alineadas perfectamente con la
plataformade marca, invertiren materiales de
formacion parafunciones especificasy alinear
todala organizacién con el“alma”de la marca.

La compenetracion del empleado conlleva algo
especial. Esalgo que vamas alla del simple
“entenderlo que representa mi marca’, que es
algo pasivo.

Sitodo esto se queda s6lo en comunicaciénalos
empleados sobre como tienen que actuar, lo que
tienen que deciry en cuestiones de satisfaccion
de empleados, nos quedamos en un nivel
superficial. Lacompenetraciony lavinculacién
auténticavan mucho masalla.

LAAUTENTICA COMPENETRACION CON LA
MARCA

Mas alla de lograr un conocimiento profundo de
lamarca, el"momento de laverdad” cobravida
cuando el empleado entiende como la marca
viveyrespiraen sus actividades diarias. De ahise
puede extraer el primero de los dos ingredientes
esenciales de un programade cultura:

1. Conexion emocional. Que todo empleado
sientaelcémo, el cudndoy el porqué de la
existencia de sumarcaen el mercado. Por qué
ha nacido para cubrirlas necesidades de los
clientesy cémo lo hace de manera propiay
diferenciada, caraala competencia.

2. Compenetracién. El segundo aspecto que
consigue un programade cultura es motivar
atodos los equipos de manera constante.
Esto se basaen un sentimiento de propésito
encomun que les hace veniratrabajar cada
dia, trabajando juntos en la misma direccion,
colaborando como un auténtico equipo.

Lo dificil es que estos dos principios tienen

en comun que no responden a unaférmula
unanime, idéntica o universal para todo tipo de
trabajos o tipo de empresa. De hecho, cuando
unamarcaen concreto los pone de manifiestoy

practica, lamarcadesprende una energia propia.

En conjunto estos dos ingredientes, la conexién
emocionaly lacompenetracion, son las claves
fundamentales con lamarca. Pero, sin embargo,
¢por qué existen tan pocas marcas que logranla

conexién emocional y lacompenetracion con el
empleado con tan poca frecuencia?

Desafortunadamente, hay pocas empresas
dispuestas ainvertir en formarasus empleados
para que entiendan el mensaje de la marca
quecreanen élyquelavivanyacttenen
consonancia.

¢CONCLUSION?

Amedida que lacompetenciaaumentaylos
clientes se vuelven mas sofisticados, las empresas
tienen que trabajar, consolidary afianzar,

con mayor rigor los comportamientos que no
séloimpulsan el negocio, sino que también
construyen la preferencia del cliente parala
marca alargo plazo.

;Cudl eslaverdaderadiferencia, entonces, entre
unamarca de éxito financiero en la mente del
consumidory una marcarealmente”magnética”
eirresistible? Sus empleadosy como entregan la
promesade marca.

Para tener éxito, se debe recompensarlo
siguiente:

* Los comportamientos que se consideran
correctamente alineados con lamarca
deben definirse claramente e incorporarse
enlasresponsabilidadesy actividades de los
empleados.

Los valores de marca tienen que traducirse a
comportamientos de marcarealesy tangibles
en el contacto, el punto deventay la prestacién
deserviciosalcliente

Lafrecuenciay consistencia de comunicacién
y feedback a los empleados respectoa“;como
de bienlo estoy haciendo?" reportan éxito a los
programas de compromiso de marcay cultura
de marca.

Un proceso de reconocimiento profesional o
un sistemade recompensa que seatangiblea
nivel personaly cualificable por el empleado, es
imprescindible.

Jorge Camman
Innovation & Verbal Identity Director,
Interbrand Madrid
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E168% del abandono

de clientes se debe a

la indiferencia de los
trabajadores a la hora

de prestar un servicio -

lo que supone una menor
experiencia de marca
para el cliente.
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UNOS LIDERAN,
OTROS SIGUEN

BORJA BORRERO

Unranking no es nimas ni menos que el reflejo
del liderazgo que ejercen determinadas marcas
respecto a otras. Ser lider significa conseguir
resultados comerciales sostenibles en el tiempo a
base de creatividad e innovacién (anticipacion).

Esteano tuve el privilegio de asistir al Festival de
Cannes en calidad dejurado paralos premios de
Disefio. Cannes es unaoportunidad magnifica
paradisfrutar de grandes piezas estratégicasy
creativas para marcas globales y locales de las
mas variopintas procedencias, lo mas interesante
fueagruparlas seguin las tendencias que se van
detectando en el mundo del marketing. Por
mencionaralgunas, he elegido tres queilustran
el panoramaactual: lo"eco-digital”, el"brand
storytelling”y la"hiper-personalizacion”.

El primer ejemplo refleja la tendencia“eco-digital”.
Esta pieza se llevé el Grand Prix de Disefio. Se
tratadelamarcaAuchany su self-scan report
(podemos encontrar el video en YouTube bajo
estetitulo). Dichaidea consiste en presentarla
memoria de sostenibilidad de lacompaniaen
formato app, que se descarga escaneando con el
moévil un cédigo de barrasimpreso en el ticket de
compradel supermercado. Al activar laaplicacion
encontramos datosy graficos de resultadosy
mediciones en formato animado, dinamico,

con enlaces avideos e informacion relevante
presentada de manera muy atractiva. Una genial
manerade reinventar un documento tan arido
como puede ser una memoriay convirtiéndola asi
enalgo atractivo, intuitivoy practico alavez que
sostenible.

El segundo ejemplo es la tendencia de"brand
story-telling” porla que QantasAirlines que
obtuvo un Ledn de Oro. Stories for every journey
(también disponible en YouTube) presenta una
coleccién delibros con historias cuyos autores son
famosos escritores australianos. La particularidad
es que las historias han sido escogidas buscando
sintonia entre los escritoresy los valores que
definen alamarca Qantasyademas han sido
seleccionadas de manera que su tiempo de lectura
coincide con el tiempo que dura el viaje segiin

los diferentes destinos que ofrece la compania.
Uninteligente modo de haceral cliente complice
delamarcaatravés de unformato queviene
presentado de una manera espectaculary quele
mantiene“fidelizado” durante horas.
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Ser lider significa
conseguir resultados
comerciales sostenibles
en el tiempo a base de
creatividad, innovacion
(anticipacion) y diserio.

Por ultimo, encontramos la"hiper-personalizacion”.
Unamarcaque haconstruido hasta tal punto este
caracter camalednico, que ha logrado convertirlo
ensuunicoeirrenunciable ADN es Absolut Vodka
y suideatambién obtuvo un Le6n de Oro. Se trata
de unatecnologiade embotellado que permite
serigrafiarinfinitos patrones de disefio (en color

y texturas) sobre la botella, haciendo de cada una
algo Gnicoy puramente“Absolut”. Simplemente
brillante.

He elegido estas tres tendencias por mencionar
algunas de las masimportantes. Lo que pretendo
no es tanto unaenumeracion de tendencias,

sino sefalar qué marcas las adoptan para seguir
siendo lideres. Se trata de analizar como las
marcas mas valoradas adoptan muchas de estas
férmulasy se reinventan a través de ellas para
cautivar al consumidor, especialmentealas
nuevas generaciones.

Detectar unatendencia (oincluso crearla) requiere
visiény liderazgo. En este sentido, los Directores
Creativos delas consultoras de marca tenemos
unagran responsabilidad con nuestros clientes
facilitdndoles formacién e informacién acerca

de nuevas herramientas de gestién de marcas,
sesiones de brainstorming, tendencias en disefo,
digitalizaciéon de las marcas, etc.

PREDECIRY DIRIGIR

En Interbrand comprobamos cada dia que hoy las
marcas se definen a partir de sus audienciasy por
lo que demandan. Esto debe convertir al Director
Creativo en unaespecie de gurd, psicélogo o
soci6logo, con unalto grado de inteligencia

emocional, sentido de la estéticaasicomodelo
practico e intuitivo, y jque sea capaz de predecir el
futuro! En definitiva, un perfil casiimposible.

Las marcas —el mundo—-se mueven agran
velocidad y los limites entre los mediosy
plataformas parainteractuar son cada vez mas
difusos. Las diferencias entre lo virtual y lo real
cadavezson (y deben ser) menores.

Cuando hablamos de marcas, hablamos de la
experiencia que nos ofrecen, ya sea através

de suweb, sus tiendas o sus envases. Poreso

el reto del creativo en branding es entender
todo esto de maneraintegral y en todas sus
propiedades: texturas, colores, sabores, olores,
sonidos, navegacion (fisicay virtual)... De ahila
complejidad de poder disenary coordinar tantos
impactos dirigidos al consumidory el reto de
saberdirigiraun equipo tan multidisciplinar
(disefadores graficos o industriales,
programadores, copywriters, decoradores,
arquitectosy musicos, entre otros). El Director
Creativo debe ser capaz de conceptualizary
disefarlamarcaen su expresion basicade
identidad corporativa e inventarla en todas sus
dimensiones. Lamarcaen sus cinco sentidos.

Por tanto, desde la experienciaacumuladaen
Interbrand alolargo delos Gltimos diez afnos,
destacaria cinco claves que ayudan a construir las
marcas fuertes del futuro:

Anticipacion. El mundo cadavez es mas rapido

y debemos anticiparnos a él. Anticipandose,
Apple, Starbucks e Ikea han conseguido que
“necesitemos” unipad, que paguemos un extra
porsentarnos atomar el café o que“redecoremos”
nuestravida cada poco tiempo. Servisionario,
estaral diadelas tendencias, modas, corrientes,
nuevas tecnologias. Acertar aqui requiere mucha
visiony sexto sentido, pero es el camino para
construirmarcas lideresy perdurables.

Experiencia. Enlos 5 sentidos. Como traslado
lo quelamarca cuentaen sus manuales de
identidad alo que cuenta en campanas de
publicidad, en sus entornos digitales, en sus
tiendas, en sus programas de fidelizacion, de
responsabilidad social... El hilo conductoresla
marcay suADN, y éste se debe"sentir”en cada
punto del customerjourney. Debemos evitar los
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saltos narrativos o incoherencias entre lo que
experimento online o lo que disfrutoinsitu. La
experiencia debe serunay unica.

Compartir. Las marcas que consiguen hacerasus
audiencias participes de sutoma de decisiones o
del disefo de sus productos y/o servicios son las
que estan generando mayor empatia. La gente
quiere opinary sentirse participe. No hay mas que
ver las redes sociales. Las marcas que saben llegar
aesacomplicidad, sonlas que masalto llegan.

Generosidad. Los discursos sobre la
responsabilidad social que han adoptado las
marcas proliferan por todas partes. Todo son

(o parecen) buenas intenciones, pero pocos lo
demuestran. Es facil decirlo para que conste en
lamemoriade lacompania. Peroyanosirve. La
gente quiere"sentir” ese discurso o de lo contrario
penalizaraalamarca. Elmundo se havuelto mas
“sensible”ylainformacién ahoraestaal alcance
detodos.

Vitalidad. La marca evolucionay cambia con
elmundoyasuritmo. Las marcas son entes
vivos, cuya expresion visual y verbal no puede
serestaticacomolo eraen el pasado. Las marcas
lideres deben ser capaces de aunar porun lado
suUADN mas o menos inmutable (en la medida
que lacompaniano cambia estratégicamente)

y por otro, ser capaces de reinventarse para
permanecer relevantes alas nuevas generaciones
que seincorporan como potenciales clientes.

El mundo es cada vez mas pequeno y ofrece
oportunidades antesimpensables para todas
las marcas a través de la globalizaciony la
digitalizacién (los mercados emergentes lo estan
demostrando). Los discursos de marca cada vez
se parecen mas porque No queremaos renunciar
anadanianadie. Aquiradica el peligro de caer
en generalizaciones. Sélo las marcas que sepan
incorporaralgunos delos puntos (si no todos)
mencionados seran capaces de despuntary
liderar.

Borja Borrero
Executive Creative Director
EMEA (Western Europe) & LatAm
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GAMIFICACION:

LAS MARCAS PAUTAN EL JUEGO

MARIA RODRIGUEZ

Aprenderjugando. Mantra de multitud de
académicos durante aios, es en laactualidad

un poderoso escenario para las marcas. Donde
pueden articular sus estrategias, a través de
métodos basados en el entretenimientoyla
diversién, para atraer, motivary conectar con sus
audiencias.

Generar experiencias memorables es vital parael
recuerdo delas marcas, y unjuego que permitea
los usuarios disenar el coche de sus suefnoslo es.
Estoeslo que hizo Volkswagen con el juego The
People’s Car Project. Consiguiendo mas de 50.000
ideasy medio millén de votos en 10 dias, con mas
de 33 millones de visitas en un ano.

La utilizacion de técnicas de juego ofrece a las
marcas una gran oportunidad de provocar

un cambio positivo, creando emocionantesy
absorbentes historias. Incorporar mecanicas
dejuego enriquece la experienciadelos
usuarios obteniendo una mayor: captacion,
motivacion, interaccion, conexiéon, compromiso
y fidelizacion. Tanto con las audiencias internas
como externas, convirtiéndolas en embajadores
yfansdelamarca.

¢PERO QUE ES EXACTAMENTE
“GAMIFICACION™?

Gamificacion es ladisciplina que contemplael
uso de mecanicas propias de juegos aplicadas

en otros contextosy entornos, paraincentivar
determinados comportamientos o recompensar
acciones concretas dentro del entorno
empresarial.

Gracias a estrategias de gamificacion, las marcas
logran convertir la experiencia (de informacion

o0 de consumo) en unjuego, introduciendo
elementos universalesy atractivos, tales como:
puntos, niveles, premios, medallas o bienes
virtuales.

TENDENCIA O PERMANENCIA

Enlos Gltimos afos se ha hablado de gamificacion
como tendencia, pero gamificacién esla nueva
realidad.

Endatos, laagenciade investigacion Gartner
prevé que parael 2014 masdel 70% de lalista
de companias que forman el Forbes Global 2000
tendraal menos unaaplicacion de gamificacion
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y el 50% de las companias que trabajan con
procesos de innovacién gamificaran dichos
procesos. El gasto en técnicas de gamificacion
alcanzaralos 112 billones de délares en 2015.

Pensando en su capilaridad, el juego Angry Birds
ha conseguido un tiempo colectivo dedicado
queasciende amas de 200.000 afos desde
2009. Pero no se trata de algo exclusivo paraun
publicojoven, sino que expande sus fronteras de
edad, como por ejemplo Apalabrados, donde los
usuarios de todas las edades compiten con sus
amigosy companeros de trabajo. Los juegos por
tanto consiguen conectar con unaampliared de
participantes.

ECUALES SON LOS INGREDIENTES CLAVES DE
UNJUEGO?

1. Competicion: utilizar nivelesy rankings que
muestren |los logros, son determinantes para
afrontar el desafio. Hacer sentiralos jugadores
que progresan es vital para mantener el interés.
La competicién entrelos participantesy poder
compararentreellos. Ungran ejemploesla
aplicacién que Miniusé en Estocolmo para
ellanzamiento del Mini Countryman. Cre6
unjuego paraiPhone dondelosjugadoresy
evangelizadores de marca tenian que encontrar
las localizaciones adecuadas a través de realidad
aumentada para conseguir un Mini real.

2. Estatus: losjugadores se sienten motivados
por el reconocimientoy prestigio de la
comunidad social. Por lo tanto las marcas deben
asegurarse que lareputacion de los jugadores se
realza. Nike+ con mas de 11 millones de usuarios,
permite realizar multiples acciones, comparar
resultados, conseguir recompensas, integrando
el entrenamiento real con la competicién virtual
dentro de las redes sociales.

3. Conectividad: los participantes
frecuentemente se unen a unjuego porque
sured de contactos ya esta presente, por lo
quedespiertasuinterés. Los programas de
gamificacion deben crear un fuerte sentimiento
de pertenencia en lacomunidad. Por ejemplo,
eljuego Candy Crush cuenta con 132 millones de
jugadores activos. Cadajugador cuenta con cinco
vidas para superar lafase, cuando se terminan,
deben recurriralosamigos através de las redes
sociales para tener mas oportunidades.

Una de las herramientas
mads poderosas que

las marcas tienen de
motivacion, conexion

Yy fidelizacion con sus
audiencias.

4.Inmersion: eljugadorseadentraen
otrarealidad paralela. Gracias al disefio
graficoyanimaciones de calidad, los juegos
digitales permiten alosjugadores sentirse
completamente inmersos en su propia realidad
virtual. Magnum (Unilever) ha desarrollado

el concepto Pleasure Hunt, donde la aventura
transcurre en blsqueda del placery tiene lugaren
escenarios Unicos.

5. Personalizacion: la posibilidad de customizar

y crear unaidentidad propia genera sentido de
pertenenciaatravés dela expresion personal. Esel
caso del nuevo Ford Focus eléctrico que ha creado
MyFordMobile, unaaplicacion donde a través dela
buena conduccion se personalizan premios paralos
participantes.

APLICACIONES PARA LAS MARCAS

Uno de los objetivos de una marcafuerte es
atraer, retenery motivarasus empleados.Ysin
dudaun programa de gamificacién es un medio
paralograrlo, convirtiendo alos empleados en
aliadosy embajadores delamarca. Es el caso
deAccenture que ha disefiado laaplicacién
Celebrating Performance, para motivar alos
empleados a mejorar su forma fisica caminando
mas. Se trata de un programa de Brand
engagement que consigue unaaltainvolucracion
emocional. Totalmente alineado con suidea
central de marca High performance.

Otro gran objetivo es larelevancia, paraello

hoy en dialamarcadebe estar abiertay activa,
escuchando e interactuando con sus clientes.
Unamarca que hasabido entenderal consumidor
como un agente activoy establecer un didlogo
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directo con éles BBVA. Gracias alaaplicacion
BBVA Game, ha sido capaz de darunvuelco en
laformadeinteractuar con sus audiencias,
generando una conexién Gnicay emocional.

Otros dos factores determinantes paralamarca
son lafidelidady la prescripcion, que se generan
cuando lamarca es capaz de conseguir conectar
enun plano emocional, no se trata de cubrir
una necesidad sino de traspasar la experiencia

y superar las expectativas que hay detras del
producto o servicio. Siendo los programas
defidelizacion unade las aplicaciones mas
evidentes en gamificacion. La marca Starbucks
ha conseguido resultados excelentes, gracias
alainiciativaMyStarbucksReward. Con mas de

6 millones de usuarios, laaplicacion permite
acumular“estrellas” redimiéndolas por productos
delatiendaydescuentos.

Adicionalmente, la gamificacién puede tener
fines solidarios. Ejemplo deello es lainiciativa
espanoladeING Directy UNICEF: "El monstruo
que nodejabairalosnifiosal colegio”. El portal
presenta la historiaanimada de unos ninos que se
encuentran en unaencrucijaday piden consejo
sobre como actuar, el jugador responde via SMS.
Eldinerointegro del mensaje es donado a UNICEF.

Portanto, el lenguaje de las marcas debe
adaptarse al entorno multipantallae
interconectado actual, ya que permite nuevasy
poderosas formas de expresion. Crear unjuego
que sea un gran éxito ala primera puede no

ser tareafacil. Pero merece la penaempezara
utilizar una de las herramientas mas poderosas
que las marcas tienen de motivacién, conexion
y fidelizacion con sus audiencias. La estrategia
de gamificacion debe ser bien planificaday
ejecutada, se puede empezar por mecanicas
sencillas anadiendo acciones paulatinas, pero
siempre teniendo en cuenta que paralograrel
éxito el juego debera ser: atractivo, divertido,
voluntario, retador, absorbente y reconocedor.

Las marcas memorables son aquellas capaces de
hacerimaginarloinimaginable.

Maria Rodriguez
Project Managery Digital Leader,
Interbrand Madrid

69



LA NUEVA DINAMICA DEL CUSTOMER JOURNEY

CARLA CAPRILE, BEATRIZ DIEGO Y MARIA LARA

El comercio electrénico continda rompiendo
contodaslas previsiones. De acuerdo con la
CMT, Espana haregistrado un crecimiento del
15,1%delafacturacién en el primer trimestre de
2013 frenteal mismo periodo de 2012. Sectores
con un mayor nivel de madurez en el mundo
online, como el sector turistico, concentran el
mayor nimero de transacciones, demostrando
asilaimportanciade la confianza. Porello,
analizamos las palancas clave que nos ayudaran
atransformar el entorno online de un mero canal
deventa o punto de contacto, aconvertirse en
una parte integrada de la experiencia de lamarca.

Alahorade construir confianza, las reglas del
juego han cambiado. EI 81% de los usuarios de
Internetadmiten que los posts sociales influyen
directamente en su decisién de compra, nos
encontramos frente a una nueva evolucién de este
proceso en base alas siguientes implicaciones:

1.El proceso de compra deja de ser lineal y pasa
afluctuardeacuerdo condistintos estimulos del
entorno onliney off-line.

2. Frente a una comunicacion unilateral se
plantea un didlogo con el consumidor que se
abre amultitud de participantes con opinionesy
experiencias diversas, y en la que el word of mouth
cobramas peso que nunca.

3. Lainformacioén resulta mucho mas accesible,
transparentey proviene de una creciente variedad
defuentes del mundo realy el digital.

4. La experiencia online se convierte en

una prolongacion de la experiencia retail y
viceversa, y han de alimentarse mutuamente.
Los"retailers”iran necesitando menos espacio
de exposicién centrandose en laatracciéone
identificacion del publico objetivoy dotando al
entorno digital de funciones complementarias.
Las pop-up stores desempenan en este sentido un
papel clave enlaevolucién del entorno retail.

5.Y para sorpresa de algunas marcas... la
localizacién geografica, la ausencia de legado
y lafalta de inversion dejan de suponer una
barrera: surgen nuevos modelos de negocio que
pueden representar un cambio de paradigma
anivel sectorial através de lainnovaciényla
creatividad.
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En este entorno altamente volatil y competitivo,
atraery retenerlaatencion del consumidor

se convierte entodo un reto paralas marcas
enlaactualidad. Porello, las marcas estan
desarrollando diversas soluciones o herramientas
parahacerfrenteaestereto. Un ejemplo de
elloes laintegracion entre las publicacionesy
contenidoy comercio. La gigante Asos lanzé su
revista en formato movil, FashionUp, en 2012 en
Reino Unido posibilitando a su audiencia global
buscary comprardesde cualquier localizacién.
Esta estrategia se complement6 con una
distribucion de la revistaimpresa con 450.000
copias de mensuales, un sequimiento de 10.000
lectores online al mesy unaumento delasventas
através del dispositivo mévil del 11% al 22%.
Dotar de contenido online permitealamarca
inspiraryasi conquistaral consumidor.

En estafase dondelamarcaentraen el proceso
de consideracion, el entorno digital no sélo
posibilita la captacién de un mayor nimero de
consumidores, sino que genera unos niveles

sin precedentes de informacion acerca de sus
perfiles, motivacionesy necesidades. Las marcas
inteligentes estan ya escuchandoy utilizando
estainformacién con el objetivo de conocer e
influir sobre el proceso de decisién integrando la
opinién del consumidor desde el producto hasta
el merchandising. La aplicacién de Topshop Bethe
Buyerlanzada en su Gltima coleccién, desarrollada
junto a Google+, brindabaasus clientes la
posibilidad de colaborar conlamarcaenla
eleccion de su coleccion. Estainiciativa alcanzo
4 millones devisitasy 200.000 menciones en
redes sociales en los primeros cinco minutos

del desfile lanzado en su plataformaonline. El
conocimiento adquirido porla marcadurante el
proceso permiti6 el desarrollo de una coleccién
ajustadaalos gustos del consumidor, haciéndole
sentir participe del proceso e incrementando asi
su complicidad con lamarca.

Unavez que las marcas son capaces de atraer

y retener la atencion de su publico objetivo, es
necesario romper el gap entre lainspiraciényla
materializacién de lacompra.

Tres herramientas nos facilitaran este objetivo:

* Laimagen de marca: la oportunidad para
generar confianza. El tiempo de atencion

del usuario es reducido, debemos centrar
nuestros esfuerzos en construir unaimagen que
transmita seguridad y que sea capaz de mostrar
la esenciade nuestramarca. Laclaridad, la
consistenciay ladiferenciacion respectoala
competencia en los mensajesy aplicacion de
laidentidad visual, entre otros elementos de
marca, ayudaran a construir una marcasolida.

La navegacion: sencilla e intuitiva. Demasiada
complejidad hace que el consumidor se pierda,
abandone la paginay por tanto, disminuyan

las probabilidades de compra. Una mayor
orientaciénalolargo del procesodela

compra, la posibilidad de accederasoluciones
customizadas e informacion detallada
incrementan las posibilidades de que serealice
latransaccién. BBVA esta desarrollando una
estrategia 360° fomentando la multicanalidad
sin perder su esencia de marca. Una muestra
deelloeslaplataforma"Donde estés"que
promueve el uso de labanca online permitiendo
realizar cualquier operacién de manerafacily
segura desde cualquier lugar haciendo“facil lo
dificil”.

« Atencion al detalle: suplirla falta de trato
directo. La marca debe expresarse de manera
auténticay cumplir las expectativas del
consumidor. La falta de contacto personal con
nuestros consumidores debe ser suplida con
una propuesta de servicio diferencial y relevante
que haga que el consumidor se sienta cerca
delamarca. Esto unido aaspectos comola
disponibilidad de varios medios de pago, de
diversas versiones del producto o servicio, nos
ayuda afacilitar la experiencia al consumidor.

Elmundo online refuerza
la teoria de que el
momento de cormnpra no
es el momento final de la
relacion con el cliente.

MEJORES MARCAS ESPANOLAS 2013 | INTERBRAND

Elmundoonlinerefuerzalateoriade queel
momento de comprano es el momento final
delarelacion con el cliente. El periodo de la
post-compraes fundamental para fidelizar a

los clientes actuales, mejorar la afinidad conla
marcay fomentar larecomendacién de lamisma.
Unamarcafuerte esaquellaque“no muere” tras
latransaccion, sino que consigue mantener su
esenciaunavez que se haadquirido el producto
oservicio.

Lainformacion de seguimiento del pedidoy la
interaccion hasta el momento de la entrega del
producto hacen que incremente la credibilidad
delamarca. Elmomento delacompranoes

el mismo que el de laentrega del productoy/o
servicio, de manera que los servicios post-compra
nosayudaran a destacar frente a la competencia.
Pronovias, dénde no sélo hace un seguimiento
delasfuturas novias con mails explicativos del
proceso sino que ademas enviaa sus novias el
boceto del disenador del vestido de novia elegido,
un littlewow que contribuye a crear vinculosy una
percepcién positiva de lamarca.

Sielmomento de compra debe ser cuidado,
también lo debe serel momento de devolucion
de lamercancia; este punto es altamente critico
porque se unen una complejalogisticainversa,
conunaalta exigencia por parte del consumidor
aloquesedebedarrespuestade laformamas
precisay rapida posible.

Y todo esto no ha hecho mas que empezar: el
ndmero de usuarios de internet mundiales crece
diaadia. Parafinales de este ano, laInternational
Telecommunications Union estima que el ratio

de penetracion se acercaraal 40%, aunque en
algunos paises ya supera el 90%. Posibilidades
infinitas en un mercado sin fronteras ni horarios,
dondeimperalalibertad paralos consumidores
de buscar, compartir, comentary compraren
tiemporeal, y seran aquellas marcas que sepan
responder de laformamas inteligente alas
nuevas reglas deljuego las que triunfen.

Carla Caprile, Beatriz Diego y Maria Lara
Consultants, Interbrand Madrid
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#MARCASDIGITALES

CARLOS MAGRO

Launiversidad presencial accede al mundo a
través delos MOOC (Massive Open Online Courses).
El punto deventatrasciendeel lineal a través
dele-commerce. Laidentidad visual aprende
delaexperiencia de usuario paracrearimagen
de marca. Internet, la autoedicion digital y la
impresién bajo demanda estan generando los
primeros temblores serios en el clasico sector
editorial. Elmundoy sus objetos estaran atn
mas conectados con el internet de las cosas.

El clasico modelo de grandes productores da
pasoalainnovacion originadaen el individuo. El
anonimato yano es unaopcion, lafama, si.

La tecnologia esta transformando industrias

y comportamientos hasta situarnos en
unaeconomiadigital llenade cambiosy
posibilidades en laque el mundo off-liney
onlineempiezan aentenderse. El hecho de

que seis delas diezmejores marcas del mundo
sean tecnoldgicas seglin el estudio Best Global
Brands 2013 de Interbrand, nos confirmaun
presente lleno de posibilidades digitales. Lo
digital ya afectaalaformaen que socializamos,
cdmo compramosy cémo experimentamos el
mundo, lo que tiene profundas implicaciones
paralas marcas. Lamaneraen que todoslas
elegimos e interactuamos con ellas ha cambiado
significativamente porque alos consumidores ya
no nos vale |a elitista expectacién de un producto
exhibido poruna publicidad irreal y distante, sino
que buscamos laverdad de la experienciay ser
nosotros mismos los que nos encarguemos de
amplificarlaal mundo.

Ante un hecho, el entorno digital produce de
formainmediata un resultado. Esta medicion
atiempo real plantea grandes posibilidades
de gestion, en cuanto a rentabilidad se refiere,
al crear una comunicacién mas eficazy un
conocimiento del mercadoy del consumidor
sin precedentes. Grandes marcas de este pais
aprenden hoy aactuar con nuevas reglas que
confinanaun segundo plano la superioridad
y los privilegios que otorga el dineroy la
notoriedad de marca, para ser sustituidas con
unamezcladedialogo, agilidad y un servicio al
clienteimpecable. Millones de personas estan
socializando ahora mismoy muchas estan
hablando de marcas. ;Qué estan diciendo?
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;Quéesloquequieren? ;Como alcanzarles

para debatir con ellos? La monitorizacién de

las conversacionesy tendencias en tiempo real
enlasredes sociales nos aportan informacién
inmediata que debemos interpretar para aportar
valoren el medio.

Las principales empresas del Ibex 35, a pesar de
las mejoras recientes, tienen una asignatura
pendiente con su desarrollo digital, en algunos
casosinexistenteyen otros insuficiente. Sin
embargo, las redes sociales ya no se ven como
unaamenaza sino como un espacio donde
enriquecer la presencia de sus marcas, su
comunicacién einteractividad. También se esta
entendiendo que latransparenciay honestidad
del medio obliga alas marcas a no mostrarse
mas como entidades abstractas alejadas de

sus usuarios. Segun el estudio Presencia de

las empresas del Ibex 35 enlaweb 2.0 (2013) de
Estudio de Comunicacién, mas de la mitad de las
companias del selectivo espafol tiene presencia
destacada enredes socialesy desde 2010 se ha
incrementado el nimero de organizaciones que
cuentan con estrategias de comunicacién que
incluyenlaweb 2.0.

Lamayoriade las empresas del Ibex 35 estan
presentes en LinkedIn, Twittery Facebooky
destacala presencia en redes sociales delos
bancos espanoles. Por el contrario, las empresas
pertenecientes al sector de la construccion
todavia se muestran reticentes a utilizar los
nuevos canales de comunicacion. Las sociedades
delIbex también han avanzado en el usode

las redes sociales para comunicarse con sus
propietariosyaque el 42% transmitieron
mediante estos canales sus respectivas juntas
de accionistas. Sin embargo, no se termina de
encontrar un estilo de comunicaciény unas
pautas de comportamiento que encajen conla
plataformade marcay el didlogo sigue siendo
unaasignatura pendiente: usan las redes
sociales como medio de difusién de sus noticias
comerciales pero noincentivan la conversacion
con sus publicos ni tampoco una escucha activa.

Lainversion en publicidad digital esimparabley
aumenta cada ano segun el Estudio de Inversion
en Publicidad Digital en Espafiaen 2012 de IAB
Spain (internet + mobile), siendo el incremento de

mobile el mas significativo dentro del marco de
inversién. Los principales hallazgos muestran

una progresiva sofisticacion del medio digital, un
refuerzo delainversion por parte de las grandes
marcas y una migracion de los formatos mas
tradicionales alos canales digitales. Digital es el
22 medio porinversion por detras de la television,
sufriendo unaevolucién imparable desde el 2005,
concretamentede 2,4 millonesdeeurosal9,1
millones, en 2012. Lainversion por actividad del
anunciante deja en las tres primeras posiciones al
delaAutomocién, seguido de Finanzasy en tercer
lugar Telecomunicacionesy Tecnologia. La marca
espafnola que mas apuesta pordigital eninversién
es El CorteInglésyel modelo de pricing CPM
(Coste Por Mil) sigue siendo el mas extendido.

Para poder estudiar adecuadamentelaimagen
de marcaen canales digitales esimprescindible
evaluarlaexperiencia de uso de los productos

y servicios de una compania en dicho medio. La
propia naturaleza de los medios digitales implica
mas que nunca lainteracciéon de unamarcacon
su audiencia, haciendo inseparable la evaluacién
visual de la evaluacién de la experiencia de uso.

Elusuario, hoy mas

que nunca, nos esta
diciendo: no nos interesa
tu logotipo, queremos un
contenido que nos aporte
conocimiento y ocio.
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Los canales digitales frente a los tradicionales nos
han ensenado a:

« Crear una alta interaccién. Este sera uno de
los principales parametros que definan nuestro
ADN digital. Camper hasido unaempresa
pioneraen Espanaen laexploracién dela
identidad de marca en los medios digitales
durante la Gltima década con interactivos
como Camper bank of imagination o Havea
Camper day, abriendo atractivos espacios donde
suaudiencia se interrelaciona conlamarca
consiguiendo experiencias Unicas. Es de sobra
conocido que loimportante no es inicamente
elnimero de fans sino suinteracciény
sobretodo su ratio de conversién alacompra.

Establecer comunicaciones
multidireccionales. Una comunicacién
multidireccional ha de propiciar conversacion
conlos gruposdeinterés estimulando una
escuchaactiva por parte de lamarca para
situaral usuario en el centro de los productosy
servicios. La comprension de sus necesidades
guiaran ladefinicién delafuncionalidady la
experiencia de uso. El usuario, hoy mas que
nunca, nos esta diciendo: no nosinteresatu
logotipo, queremos un contenido que nos
aporte conocimientoy ocio. Esta nuevarelacion
entre personasy marcas retrata consumidores
queyano séloconsumen, sino que generan
contenido activamente sobre nuestra marca
prescribiendo apasionadamente, difamando
con obstinacién o mostrando un despiadado
desinterés porella. El desarrollo de productos
y servicios por parte delos usuariosvaen
aumento, si bien en 2006 menos del 10% de los
internautas creaban activamente contenido
online, hoy esdel 77% (Acebo goodier / BBC
2012). LaInnovacion abierta (Open Innovation)
es unanueva herramienta bajo la cual las
empresasvan masalla de los limites internos
de suorganizaciony donde la cooperacion con
profesionales externos pasa a tener un papel
fundamental. Procter & Gamble haacunado su
exitoso programa Connect+Develop a través del
cual lacompania hatomado en consideracion
mas de 1.000 iniciativas que le estan ayudando
en ladefinicion de suempresay productosa
través de una comunicacién multidireccional.
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« Pensar en experiencias liquidas. El medio
digital cuenta con multitud de puntos de
contacto (web, dispositivos, televisién,
consolas, etc.) enlos que hade garantizarse
una proposicion de marca global, que
seatrasladada al cliente de unamanera
séliday sinérgica porlos distintos medios.
Mdltiples modelos de interaccion que deben
consolidarse en unaexperiencia de marca tGnica
yhomogénea. BBVA a través de su Innovation
Center pone de manifiesto sucompromisoen la
investigacion de nuevas formas de trabajary de
interrelacionarse con sus usuarios definiendo
unamarca consistente multicanaly una
experiencia de uso coherente a través de todos
los dispositivos.

« Disefar para el medio. A la horade disefar
esimportante conocer las caracteristicasy
posibilidades técnicas de los multiples canales
que componen el medioy no tratarlocomoun
canalhomogéneo. La consistenciay limpieza
alahoradeordenaryjerarquizar contenidos
tiene un enormeimpacto sobre la experiencia
deuso. Ladefinicion de latipografia, el correcto
tratamiento del color, lainterfaz graficade
usuarioy lasimagenes no pueden ser una
meraadaptacion de los definidos para canales
off-line sino que deben estar correctamente
interpretados.

Enestanuevageneraciondigital, laconsultoria
de marcas tiene un rol fundamental para

seguir construyendo un ADN diferenciador
independiente al medio. La vertebracion de una
inteligente estrategia de marcay unaidentidad
Gnicay relevante se hacen masimprescindibles
que nunca para resultar competitivosenun
entorno hiperconectado, global, rapidoy con
multitud de opciones. Toda accién debe estar
alineada con nuestro posicionamiento, valoresy
personalidad sin dejarnos llevar porla tendencia,

lasofisticaciény el constante cambio del entorno.

En definitiva, no hay estrategia digital viable que
no esté integrada en una estrategia de negocioy
de marcamas amplia que laampare.

Carlos Magro
Design Director,
Interbrand Madrid
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No hay estrategia
digital viable que no
este integrada en una
estrategia de negocio y
de marca mds amplia.

MARCAS QUE CUENTAN HISTORIAS EN
LA ERA DEL BRANDED CONTENT

ISMAEL MERLO

Desde un punto de vista conceptual, un plande
marketing contiene: el marketing estratégico,
donde se recogen las principales conclusiones
sobre el analisis del mercado, el consumidor
ylamarca, y el marketing operativo, donde
seactivalaestrategia en acciones concretas.

En definitiva, el plan de marketing es uno de

los principales vehiculos para hacer tangible la
estrategiade unamarca, através de laactivacion
de los diferentes territorios estratégicos.

Contodo esto en mente, el plan de marketing es
una herramientaviva que evolucionaafo tras
afoy sereinventa, adaptandose al mercado

para demostrar su eficaciay aprovecharlas
oportunidades de cada momento. Por ello,
merece la pena hacer especial hincapié en nuevas
maneras de darvidaalamarca.

Amedida que el contexto en el que operanlas
marcas evoluciona, surgen nuevos retos que
condicionany determinan el comportamiento del
consumidor. Algunos de estos retos evidencian la
necesidad deinnovary de reconocer que vivimos
unaépocadeimportantes cambios para las
marcas tales como:

 Creciente fragmentacion de medios de
comunicacién

* Mayor escepticismo hacia la publicidad
convencional

« Saturacion de mensajes comerciales con
discurso muy centrado en precio

« Un consumidoracostumbrado al multitasking,
cuyaatencioén es cada vez mas dificil de captar

e Mayor demanda de interaccién, participaciony
colaboracién por parte de las audiencias.

CONSTRUYENDO RELEVANCIA DE MARCA
ATRAVES DEL BRANDED CONTENT

Activar una marca es tangibilizar su promesa
através de las diferentes herramientas de
marketing y medios de comunicacién. Pero
hay algo mas: activar unamarcase trata, en
definitiva, de contar historias que conecten,
interesen e inspiren a nuestras audiencias.

Enlos dltimos afos, lafuerte evolucion

de las nuevas tecnologias ha hecho que se
desarrollen nuevas formas de contar historias,
de crear contenidos, de generar vinculos con
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el consumidor o simplemente deimplicara
nuestras audiencias. A esta evolucionen la
generacién de contenidos podriamos englobarla
dentro del término branded content.

El branded content, también conocido como
marketing de contenidos, supone unaférmula
que ofrece un valoranadido alos consumidores a
través de experiencias, conversaciones e historias
que sean relevantes einteresantesy através de
las cuales el propio consumidor se identifique,
relacione einteractle con las marcas.

Aungue en el pasado ya existian iniciativas que
podrian considerarse branded content, ahora,
mas que nunca, confluyen una serie de factores
que han abierto un mundo de oportunidades. La
explosién tecnolégicay de plataformas digitales,
elincremento de la capacidad de interacciény
colaboracién de las audiencias o el desarrollo

de nuevasférmulas de expresion, sonalgunas
delas circunstancias que a dia de hoy permiten
establecer una mayorvinculacién conlos
consumidores a través de contenidos que vengan
demano delas marcas.

En definitiva, el branded content contribuye a
incrementar larelevanciay el interés por parte de
las marcas en varios sentidos:

* Proporcionando un nuevo vehiculo
de didlogo conlaaudiencia, generando
engagementy participacion a través del
entretenimiento. Esfundamental generar
interés porel contenidoy saber adaptarse a
las audiencias, poniendo envalor el flujo de
comunicacion bidireccional.

« Fortaleciendo el brand equity y tangibilizando
los valores de marca a través de un storytelling
que sedecline directamente de la estrategia
delamarcayayude a construir el imaginario
buscado en lamente delos consumidores.

« Amplificando el alcance de la marca, tanto
en términos de lenguaje como en términos de
medios en los que se relaciona con su audiencia.
Se abre un mundo nuevo de posibilidades para
las marcas que hace que se puedan situar en
lugaresy entornos donde antes no tenian
presencia.
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» Reforzando la vinculaciéon emocional con
los consumidores, afianzando la preferencia
de marcamas alla de la propiarelacién conel
producto o servicio. La emocionjuega un papel
fundamental alahoradeincrementar el interés
por la historia que cuenta una marca.

BRANDED CONTENT: UNA HERRAMIENTA,
INFINITAS POSIBILIDADES

Son muchos los vehiculos de expresiéon que puede
adquirirel branded contentalahorade cobrar
vida. Algunos de ellos tienen una relacién directa
con lapresencia de la propia marca, através de
lameraincorporacion del logotipo o producto
(product placement), pero otras formulas estan
mas relacionadas con el apoyo, produccién

o creacion de contenidos que representeny
tangibilicen los valores de marca, alavez que
conectan con las audiencias. BBVA, Generacion
Young de Mapfre, Matupipas de Matutano
Movistar o Telepizza son algunas de las marcas
que se hanrelacionado de unamanerau otracon
webseries o contenidos audiovisuales, ofreciendo
asientretenimiento a su publico (“Quieres algo
mas’,"“Malviviendo”,"Entre Pipas”,"Are You App?” o
“Los Telepis”, son sélo algunos ejemplos de series
desarrolladas o patrocinadas por dichas marcas).

Lariqueza del branded content también radicaen
elhechode que el contenido puede ser de muy
diversa naturalezay deinmenso atractivo para

el pablico: editorial, musical, audiovisual, etc. La
clave esta en que haya unarelacién l6gicaentre
lamarcaylamanerade expresar ese contenido
de unamanerarelevante einspiradora parala
audiencia. En estalinea, la cancién de San Miguel,
bajo el paraguas de su nueva estrategia de marca
“Ciudadanos de unlugarllamado Mundo”, ha
conseguido generar expectacién afo tras ano,
explotando en sus campafas de comunicacion
elinmenso potencial de conexién que tiene
lamiusica. Este caso en particular demuestra
como el propio contenido puede evolucionar
hasta convertirse en una potente herramienta,
llegando a crear el espacio”“Un Lugar Llamado
Mundo”, una multiplataforma de actuaciones,
entrevistasy programas musicales.

Enrelacion con el punto anterior, laformaen

laque el contenido cobravidaesunadelas
decisiones clave en el contexto del branded
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content. Aunque los medios impresos, la
televisiénylaradio siguen siendo plataformas
clave paralacomunicacién, internet es el medio
que hasupuesto unagran revolucién, con
especial mencién a los dispositivos moéviles, por
la cercaniaconlaaudienciay el buen ratio de
coste eimpacto. Cadavez mas, laclave esta en
hacer llegar el contenido a través de multiples
medios, ofreciendo ala gente lalibertad de
consumirlo cuandoydonde quiera. En este
sentido, el programa“Bebé a Bordo” —dentro de
laAcademia Bezoya- se difundié a través de una
estrategia multicanal, combinando la emision
en televisién con una fuerte presencia en redes
sociales. De este modo, lamarca demostro su
claro compromiso con las madres.

Algunas marcas entran a formar parte de
historias o contenidos ya existentes, pero cada
vez son mas las que van mas allay desarrollan la
idea desde cero. En este sentido, un claro ejemplo
de apuesta por contenidos originales es el de
Telefénica Studios, una productora propia de
contenidos audiovisuales que centraliza todos
los proyectos que produce lamarca en este
ambito, con el objetivo de generar consistenciay
vinculo conlamarca. En cualquier caso, sea cual
sealamaneraen laque sedesarrolle laférmula
de branded content, sera fundamental que haya

un encaje’natural” entre marcay contenido,
garantizando que la estrategia cobravida a través
deacciones tacticasquedenvidadealguna
maneraalamarca.

En definitiva, las marcas desde siempre han
contado historiasy aquellas que confienen el
futuro sequiran haciéndolo, perolamaneraen la
quelo hacen nunca debera dejar de evolucionar
yde sorprender. La clave estara en la capacidad
que cada marcatenga para entender los retos
en constante cambioy en sudeterminacion
paraadoptary desarrollar nuevas formulas de
dialogo relevantey conexiéon emocional con sus
audiencias.

Ismael Merlo
Associate Director Strategy,
Interbrand Madrid

EL RETO DE LAS MARCAS FINANCIERAS

EN EL ENTORNO 2.0

BOSCO TORRES

LIMPIEZA EN EL SISTEMA

Ya se advertia hace dos afios la dificil situacion
quevivian las entidades financieras para

reflotar suimagen de caraalaopinién publicay
especialmente su negocio. Pues bienla situacién
lejos de mejorar haempeorado durante este
periodoy el tiempo ha puesto a cada marca

en sulugar, con excepcién probablemente de
Bankia, cuyo tamafo eimportancia en el sector
financiero eratal, que su caida suponiala caidade
gran parte del sistemay de la economia espafola.

Enel periodo 2011-2013 se ha producido un
adelgazamiento del sistemafinancieroy una
limpieza que, de cara a futuro es muy beneficiosa
no sélo anivel econdémico, sino especialmente a
nivel de consumidores, ya que s6lo podran operar
conmarcas que cumplen unaserie de requisitos
muy exigentes a nivel nacional y europeo,
garantizando asi unos estandares minimos de
calidad y una seguridad financiera que hasta
ahorase habiadejado al libre albedrio, tal y como
sehademostrado con el caso de las preferentes
olaclausuladesueloen las hipotecas, ahora
reguladas.

Eranecesarialadesaparicion de entidadesyla
redimensionalizacion delared, alin en proceso,
del sistemafinanciero espanol. La existencia de
marcas bancarias como CAM que arrastraban
grandes problemas por centrar sunegocioen la
explotacion de los activos toxicos (inmobiliarios
e hipotecarios en gran medida) y no en el negocio
de bancaretail tradicional (tomar depésitosy
ofrecer créditos), era un lastre paralaimagen del
sectory laeconomia espafola, maxime cuando
existen entidades como Santander o BBVA que
pese alacrisis nacional han dado importantes
pasos para consolidar sus negociosy salir
reforzados de este periodo, y otras como Sabadell
o La Caixa, que con propuestas de valor diferentes
entre si, pero relevantes en ambos casos para

los clientes, han apostado pordarimportanciaa
susmarcasy alas personas para también saliren
segundalinea de carrera.

Sinembargo, laimagen de todas ellas, pese a

sus esfuerzos se ve enturbiada por el sectoren
que desarrollan su actividad, y es que existe un
malestar e indignacion con el sector bancarioalo
cual no ha contribuido el hecho de que el Estado
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haya aportado en los Gltimos cuatro afios ayudas
porvalorde mas de 230.000 millones de euros.

Por tanto, en esta situacion de casi
indiferenciaciéon enlamente delos clientes de la
imagen de los bancos, éstos deben hacer grandes
esfuerzos pordarlavueltaaestasituaciony
conectar de formamas real y cercana con clientes
cadavez mas conscientes de sus derechosy
exigentes con los bancos.

CLIENTES MAS CONSCIENTES

Los espanoles no poseemos una cultura
financiera muy desarrollada, puede que sea
unade nuestras asignaturas pendientes, pero
durante estos Gltimos afios tanto haido el
cantaroalafuente quealfinalseharoto. Enla
actualidad, adn sin ser expertos financieros, los
clientes son mucho mas conscientes de lo que
pueden exigira sus marcas bancariasy de los
derechos que lesamparan.

Los clientes actuales estdn mas informados

y tienen un arma muy poderosa a sufavor, la
informacién que les proporciona Internet a través
deforos, blogs, o lamera comparacion sin salir de
casade las condiciones de contratacion de cada
uno de las entidades.

Sebuscalasencillez, laeliminacién dela
letrapequenay delas clausulas inteligibles e
incomprensibles, la supresion de comisiones
porlarealizacién de operaciones que estan tan
interiorizadas en nuestro diaadia, comoesel
hecho de sacardinero de cajeros o pagar con
tarjetas de crédito en el extranjero, que aiin adia
de hoy no se entiende que ninguna gran marca
financiera no se haya hecho con ese espacioy esa
oferta de valor diferenciada mas alla de EVO, cuyo
tamano no le permite realmente ser relevante.

Sebuscalaagilidadylafacilidad para hacer
operaciones desde cualquier lugar, hora

y plataforma, lafamosa multicanalidad

que entidades como BBVA o La Caixa estan
explotando de forma comunicacional, pero que
deben demostrar con serviciosy aplicaciones que
funcionen de formareal y sostenida.
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Asipues, las marcas del sector bancario tienen
unaoportunidad en las nuevas tecnologias
para comunicarse con los clientes de forma casi
personal y facilitarles su dia a dia.

DIGITALIZACION, EL GRAN RETO

Pese a quelos bancos resultantes del proceso
anteriormente mencionado parecen haber
sidolos elegidos para proveernos de servicios
financieros en los proximos afos, nada mas lejos
delarealidad, yaque muchos de ellos se quedaran
en el caminoy seran absorbidos no sélo por

otras entidades financieras, sino por otro tipo de
entidades con las que hastaahora no contaban.

Sien el pasadolaadopcién delatecnologia por
parte de las entidades bancarias dependia en
gran medida de ellas mismasy sus necesidades
operativas mas que de las demandas de sus
clientes, enlaactualidad el proceso de adopcién
es absolutamente al contrario. La sociedad actual
esdigital, y va por delante delo que los bancos
les estan ofreciendo no sélo a nivel de productos
financieros, sino en cuanto alos serviciosy los
canales através delos cuales pueden accedera
ellos.

Las entidades financieras como BBVA o
Santander estaban acostumbradas a competir
entre sio contraotras entidades financieras. Era
unaluchanosiempredettatd, perosibajoel
paraguas de un mismo lenguaje, de un mismo
sectory condiciones similares, todos eran
bancos. Enlaactualidad, y muy a su pesar, la
situacion ha cambiado, y mucho. De caraafuturo
sus competidores no sellamaran“Banco de”, sino
que seasemejaran mas a marcas como Google o
Facebook.

Google yacomienzaa ofrecer, através de

su plataformaAndroid, aplicaciones porlas
cuales no necesitas mas que un teléfono movil
pararealizar pagos del diaadia o para abrir
operacionesy transferir dinero desde cualquier
parte con GoogleWallet. Las marcas de entidades
financieras tienen una oportunidad Gnica de
aprovechar todalainformacién que poseen de
sus clientesy que recaban a través de tarjetas,
cajeros automaticos, visitas a paginas web,

etc. para poder hacerlo que ya hace Google:
escucharnos, entendernosy ofrecernos de forma
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subliminal lo que queremosy buscamos a través
de su buscador.

Todo ello lo deberan hacer a través de sus
poderosos sistemas de CRM, pero adaptados
parano solo monitorearla calidad crediticia o
los saldos en cuenta de sus clientes y ofrecerle
productos financieros que se ajustan a dichos
estandaresy baremos precodificados, sino
ofrecerles productos, servicios, condiciones
ventajosasy acceso aotro tipo de productos no
financieros que creen unvinculomasalladela
purarelaciénfinanciera.

Alfinyal cabo, los bancos saben todo de nosotros
y tienen una oportunidad Gnica de tornarse
digitales, yaseaatravés de acuerdos con
proveedores digitales, al apoyoy desarrollo de
start-ups para potenciarlaadopcién de dichas
practicas por parte de sus clientes o el propio
desarrollo de divisiones enfocadas a tal propésito

Lo que pareceindiscutible es que laformaen
laque hastaahorahemosvistoy nos hemos
relacionado con la banca tradicional esta
cambiandoy tanto las marcas como los clientes,
tendremos mucho que decir en esta revolucién.

BoscoTorres
DirectorTécnico del Ranking 2013y
Valuation Manager, Interbrand Madrid

INTERNACIONALIZACION:

IMPERATIVOS LEGALES DE LA MARCA

EDUARDO INIGUEZ

De acuerdo con lalegislacién actual, el registro
de unamarca proporcionaa su titular el derecho
exclusivo aimpedir que terceros comercialicen
productos idénticos o similares con lamisma
marca o utilizando una marca tan similar que
pueda llegara crear confusion. Enunentorno
competitivo tan saturado como el actual,

en el que players globalesy locales compiten
paralelamente, la protecciénjuridica de lamarca
cobraespecial relevanciayaque ésta:

» Garantiza quelos consumidores distingany
reconozcan los productos

« Permite alas empresas diferenciar sus
productosy servicios

« Es un medio tangible de comercializacion,
que permite proyectary difundirlaimageny
reputacion de unaempresa

* Puede serobjeto de transaccion econémica
per se (fusiones y adquisiciones, franquicias,
licencias, royalties, etc.)

Dentro del proceso de internacionalizacién de
unaempresa, uno delos principales retos alos
que se enfrentala alta direccion de cualquier
companiaes la definicion eimplementacién de
una estrategia marcaria (tanto desde el punto
de vista de negocio o comercio como desde

el punto devistalegal) que no sélo permitala
comercializacién de determinados productosy
servicios, sino que asimismo le permita proteger
adecuadamente todos sus activos intangibles
(marcas, patentes, disefos industriales, etc.).

Como se puede advertir, protegerjuridicamente
el portafolio de marcas de una compania es
importante ya que lamarcaes el principal activo
intangible que acompanara ala compania
alolargo de todo surecorrido econémico,
independientemente del lugar o el momento
enelqueserealice. Porello, prestar laatencion
ylosrecursos adecuados en lafase de creacion
ynacimiento de una marca permitiraalas
companias ahorrar costes en el futuro (tanto
juridicos como de comunicacién), reforzar su

posicionamiento, su Fuerza de Marca, y por ende,

suvaloreconémico.

Desde el nacimiento deinternety el boom
del comercio electronico, las marcas se han
visto obligadas a enfrentarse a un escenario
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competitivo en el que las tradicionales barreras
fisicas desaparecenyen el que lainmediatezy

el poder del consumidor son las nuevas reglas
deljuego. Desde el punto de vista marcario, la
relacién con el consumidor ha pasado de ser
unidireccional (marca-consumidor, denominado
B2Co B2B) hacia un proceso reciprocoy de
co-creacion entre marcay consumidor,
denominado B&C. Dentro de dicho nuevo
escenario econémico, las companias deben
hacerfrente anuevos retos enlagestiony
proteccién de sus marcas: pasando de una
perspectiva geograficamente delimitada por la
companiahacia unaampliaciény customizacion
de estos limites impulsada por el consumidor
yla utilizacién de nuevos medios y canales
promovidos porlas nuevas tecnologias.

Este nuevo paradigma econdémico de
“glocalizacién” presenta nuevos retos:

« Dilucion de marca: pérdida del valor financiero
de unamarca por un debilitamiento de su
exclusividad, a consecuenciade la utilizacién
de marcasidénticas o semejantes para otros
productos o servicios, sin que estos Gltimos
tengan que ser necesariamente competitivos.
Existen numerosos ejemplos en los que
empresas espanolas deben lidiar con casos de
dilucién de marca en Latinoamérica, originados
principalmente por la preexistencia de marcas
locales cuyas similitudes en su caracter fonético
y denominativo encuentran sus raicesenla
utilizacion del espafiol comoidioma comun.

« Imitacion y falsificacién: lavulgarmente
denominada“pirateria”, centrada
principalmente en lafabricaciéony copia de
productos de consumo con un gran diferencial
(alabaja)de precioy calidad. Este fendmeno
acarreaenormes pérdidas para el propietario de
lamarcay paralos consumidores, ademas del
dano queocasionaa laindustriaen general.

« Vulgarizacion de marca: considerada como
unacto sobreviviente al registro mediante el
cual lamarca pasa aidentificaral producto o
servicio, perdiendo asi su caracter distintivo e
individualizador, convirtiéndose en el nombre
genérico del producto y/o servicio.

« Asociaciones daiinas: consiste en la pérdida
delvaloreconémico de una marcadebidoala
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existenciay actividad de marcas similares o muy

parecidas que inducen a confusién, producen
una percepcion errénea en el consumidory
perjudican lareputaciény equities de la marca
principal (caso Ernst & Youngy su rebranding
aEY)obasadaen lapropiasemanticadela
marca en relacién con laidiosincrasia cultural
oidiomatica de un determinado mercado
geografico (asociacién dafninaintrinseca, por
ejemplo el modelo Ford Caliente en Méxicoola
marca de productos de higiene femenina Chilly
en Espana).

No obstante, no todo son malas noticias en
cuanto alagestion de las marcas en los procesos
deinternacionalizacién, ya que lamarca puede
actuar como un motor en el crecimiento de
unacompaniaen el extranjero, atravésdela
franquiciaylalicencia.

POLITICA DE FRANQUICIA DE MARCA

Lafranquicia es un tipo de politica de marca

que consiste en la cesion de los derechos de
explotacionyventa delos productos de una
companiaa terceros paralograr un rapido
crecimiento con una menor inversion. Pueden
ser objeto de transaccion activos como las
marcas y nombres comerciales, rétulos de
establecimiento, modelos de utilidad, disefos,
know-how, patentes, etc. Como puede advertirse,
setrata de un modelo que no sélo secentraen
lamarca, sino que viene a suvezacompanado
de otros activos econémicos (tangibles e
intangibles) de interés. Existen muchas marcas
que han utilizado el modelo de franquicia de
marca como McDonald’s, Pizza Hut, United
Colors of Benetton o NaturHouse entre muchas
otras.

No obstante, es necesario analizar de forma
paralelalasventajas einconvenientes que
este modelo presenta en un proceso de
internacionalizacién:

Para el franquiciador:

Ventajas: la politica de franquicia de marca
permite al franquiciador desarrollar un proceso
de expansion sirviéndose del uso de recursos
ajenos, minimizando asi su inversion fijainicial
y haciendo frente a economias de escala.
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Asimismo, la franquicia de marca permite
alfranquiciadoraumentarla presencia de
sumarca en mercados objetivo de interés,
incrementando sus niveles de conocimientoy
notoriedad.

» Inconvenientes: el principal inconveniente con
el que se encuentrala companiafranquiciadora
secentraenladisminucion del control sobre
el productoy/o serviciofinal. Es porello
que procesos de control de calidad y brand
guardianship se convierten en herramientas
clave paraasegurarlafortalezay crecimiento
delamarcade forma consistente, relevantey
adecuadaal negocio.

Para el franquiciado:

*Ventajas: acceso a un negocio estandarizado
y econdbmicamente validado, que a suvez
presenta unamenor necesidad personal de
inversién en marketingy branding. Esto es
debido aque el franquiciado se vera beneficiado
de las campanasy actuaciones globales de los
gestores principales delamarca, especialmente
en companias de gran presenciay capilaridad
global.

» Inconvenientes: en este caso, la barrera
mas importante ala que debe hacer frente
lafiguradelfranquiciado se centraenuna
limitada capacidad de actuacién individual
de las principales decisiones de negocioy
marketing (product, place, price and promotion),
asicomo laelevadainversién econémicaqueel
franquiciado debe afrontar para el desarrollo e
implementacion de este modelo de politica de
marca.

POLITICA DE LICENCIA DE MARCA

En este caso nos encontramos antes un
fenémeno econémico relativamente reciente
enelquelamarcaseelevaal rango de objeto
mercantil en simismo. Por tanto, el objeto de
transaccion es exclusivamente lamarcaen
relacién a un producto o servicio acambio del
desembolso de una tasa denominada royalty.

Desde la perspectiva de branding, el valorde la
marca parael licenciado viene determinado por
la capacidad que tienelamarcaenintegrarse
dentro de la cartera de productos de la compania,

Elnuevo paradigma
economico ha obligado
a que las marcas mads
que nunca se conviertan
en el centro de toda
actuacion empresarial.

mientras que el valor que la marca tiene para
laempresa licenciadora no sélo proviene de los
ingresos financieros generados (royalties), sino de
también deingresos no financieros tales como el
testeo de productos, laelasticidad de lamarcao
laentrada en nuevas categorias. Este modelo de
licenciade marca es frecuentemente utilizado en
industrias como lamoda, el lujoy la cosmética
en marcas como Ralph Lauren, Tommy Hilfiger
oAgathaRuizdelaPrada, entre muchas otras
marcas nacionales e internacionales.

Aligual que conla politica de franquicia de
marca, es necesario analizar de forma especifica
las ventajas e inconvenientes que este modelo
presentaen un proceso de internacionalizacién:

Para el licenciador:

«\entajas: en este caso, la politica de licencia
de marca permite alacompania licenciadora
acometer unarapida penetracién en
diferentes segmentosy mercados (organicos
einorganicos). Porello, este modelo suele
sermuy utilizado por compafias que quieren
extender sus marcas en nuevos segmentos
o categorias de consumo, utilizando la
experiencia, recursosy capacidades del
licenciado en el proceso.

« Inconvenientes: el principal reto con el que
seencuentra el licenciador de unamarcase
centraen la pérdida de control directo sobre la
misma, ya que comienzaa estar en manos de
un tercero. Porello, en este caso, establecer
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un proceso de brand guardianship es critico, ya
que el modelo de licencia de marca suele ser
generalmenteimplementado en categorias
como FMCG, enlaque una maladecisiéon
respecto de lamarca puede generar un grave
perjuicio para esta ltima.

Para el licenciado:

«Ventajas: dentro de este modelo de politicade
marca, la principal ventaja para el licenciado se
basaenelaccesoaunamarcageneralmente
congran conocimientoy notoriedad, que por
sus caracteristicasy equities presentan un alto
potencial de ventas; asi como lareduccion
delainversién en comunicacion debidoa
las sinergias existentes con las acciones
implementadas por los gestores principales de
lamarca.

« Inconvenientes: lalimitada capacidad de
actuacion en decisiones de marketing, asi
como el establecimiento de la contraprestacion
econémica (generalmente, consistente en una
cantidad fijaasi como un porcentaje variable
o royalty). En estos casos, esimprescindible
realizar un andlisis de royalty rates y acuerdos
comparables enlaindustria, dentro del marco
devaloracién financierade marca, para calcular
dichas cantidadesy establecer las clausulas
recomendadas para cada negociacion ad hoc.

En definitiva, este nuevo paradigma econémico
donde el consumidor adquiere cada vez mas
poder de decision y donde las barreras fisicas se
desdibujan, ha creado un nuevo horizonte en el
que las companias deberan poneralamarcaen

el centro de toda su actuacion, paracrearvalory
convertirse en las auténticas marcas del mafana.

Eduardo IAiguez
Manager, Interbrand Lima
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MARCAS Y NO PALABRAS

PEDRO GARCIA-NOBLEJAS

Brands

have the power

tochange
theworld @

Escepticismo. Esoeslo que, quienes nos
dedicamos al mundo delas marcasy al
marketing, nos encontramos muchas veces en
nuestro diaa diay mas todavia al tratar de definir,
explicary trasladar el mundo del branding a
nuestros clientesy potenciales clientes. A pesar
de que existen profesionales que entienden
ellenguaje, significado y valor anadido que
unamarca puede generar para las compafias,
también los hay que noidentifican nicreenenla
marca como el activo generador de valor que es.
Y eso debe estar en el“pasivo tangible” de todos
los que nos dedicamos a este mundo, porque es
nuestra responsabilidad cambiar esa percepcion.

Los profesionales encargados de originar,
gestionary ejecutar proyectos de marca no
debemos ni podemos quedarnos con la facil
cantinelade"otro mas que no sabe o no entiende”.
Laautocritica es el primer paso para mejorary
tenemos que luchary pelear por conseguir el
objetivo final de nuestralabor que no es otro sino
demostrar que los consultores de marca somos
algo mas que buenas palabrasy magnificas
presentaciones. Tenemos que convencer cada
diaanuestros clientes actualesy potenciales de
que nuestro propdsito real es convertirnos en sus
socios estratégicos alargo plazo. Porque su éxito
serdel nuestro.

Nuestros clientesy los clientes de nuestros
clientes buscan hechosy no palabras.Y desde
Interbrand estamos convencidos de que esos
hechos —tangibles y medibles- tienen significado
gracias alamarca, porque la marca debe resumir
todo lo que proyecta una compania. El hechoesla
marca. Marcasy no palabras.

EnInterbrand creemosfirmemente que lamarca
es unode los vehiculos clave para alcanzar los
objetivos de negocio y defendemos con todas
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nuestras fuerzas laimportancia de una estrategia
de marca bien definida, consecuentey al servicio
delos planes de negocio de las companias.

Todas las empresas tienen misiones, visiones,
posicionamientosy valoresy, ademas, casi
siempre pueden parecer similares. Pero quedaran
como simples palabras, vacia verborreay filosofia
tedrica sino existe compromisoy feen que
suactivacion puede ayudar a mejorar, crecer,
romper categorias, comunicar o sorprender.
Suactivacion eimplicaciones estratégicasen el
negocio sonlos hechos, porquelarealidad es la
(Gnica) experiencia real de marca.

VENDER BRANDING

Quienes tenemos trato directoy habitual

con clientesy potenciales clientes, estamos
siempre expuestos asu critica, dudas e incluso
enfado sialgo no sale bien.Yen el proceso
hasta que se consigue arrancar un proyecto,
lomasimportanteylo que debe trascender
metodologias, procesosy teorias, es el sentido
comun. De nadasirve defenderacapay espada
un enfoque de proyecto o una herramienta de
trabajo sin habernos puesto previamenteen la
piel del cliente.

Aveces los briefings no son claros, otras los
pitches no son homogéneos. Muchas veces
nuestros precios son muy altos o, en lamayoria
de ocasiones, los presupuestos son muy
ajustados. En ocasiones, el interlocutorno es el
adecuado o noadmite bien que se replantee un
posicionamiento creado internamente. Siempre,
existe una excusaquesirve para maquillarlacara
que se te queda cuando no consigues ganar un
nuevo cliente.Yno debe serasi. Hay que jugar con
las cartas que sereparteny esta enla condicion
de cada uno sabery decidir si el cliente encajara
conunaformade pensar.

El planteamiento de un proyecto cualquiera,
tiene sentido Gnicamente silo tiene para el
cliente.Yesto, que parece obvio (porquelo

es), muchas veces se convierte en una trampa
por pensar en nuestras ideas como verdades
universales.Y, siasilo hacemos, maliremos. El
sentido com(n debe ser siempre nuestra mejor
herramienta deventa.

Nuestros clientes y los
clientes de nuestros clientes
buscan hechos y no palabras.
Esos hechos -tangibles y
medibles- tienen significado
gracias a la marca, porque la
marca debe resumir todo lo
que proyecta una compariia.
Elhecho es la marca.

Marcas y no palabras.

En este sentido, cuando en Interbrand ganamos
un nuevo cliente, el equipo responsable de
haberlo conseguido esta generalmente tranquilo
respecto alos préximos pasos. Yo estamos
porque existe un equipo detras con compromiso,
actitud, caractereilusion de sobra que siempre
dara un extra para alcanzar los objetivos
planteadosy los que vayan descubriéndose
durante el desarrollo del proyecto. Porque existe
unequipo. Pero un equipo de verdad, en todas

y cada unade las areas que componen nuestro
significado: Estrategia, Valoracion, Analytics,
Project Management, Disenadoresy Creativos.

En 2014 se cumplen 40 anos de Interbrand a nivel
globaly 10 anos de presencia de la consultora

en Espana.Y, aunque sea un“trending topico’,

sin nuestros clientes nada hubiera sido posible.
Porque ellos son nuestra razén de existir,

porque son sus marcas nuestros retos, nuestros
quebraderos de cabezay nuestro diaadia.

En todo este tiempo hemos trabajado para
multitud de compadias en proyectos de lo mas
variadoy en todo tipo de sectores. La barrera
B2C/B2B empieza a estar derribaday, al contrario
delo que muchas veces se percibe de Interbrand,
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hemos desarrollado proyectos de muy diferente
magnitud paraempresas grandesy pequenas.Y
de todos nos sentimos orgullosos.

Durante todos estos anos, hemos aprendido

y crecido mucho. Nuestraforma de trabajar
haevolucionadoy es exactamente esolo que
pretendemos seguir haciendo. Queremos sequir
trabajando con clientes queledenalamarca
laimportanciaque merece, que crean en el
enriquecedor aporte o visién que un consultor
externo puede aportarles. No queremos ser
profesores ni pretendemos ir de visionarios, tan
solo deseamos ser parte del crecimiento de los
negocios de nuestros clientes.

Queremos seguir desarrollando proyectos
conjuntamente con los equipos de trabajo

de las companias y generar valor mediante
enfoques estratégicos, implicaciones de
negocio, reposicionamientos de marca,
creatividad y diseno, estrategias de patrocinio,
programas de formaciony cultura de marca,
etc.Y, cémono, valorando marcas. Porque mas
alla de laexplicacion de los usos, aplicaciones
y metodologia que hace posible el presente
ranking, siempre defenderemos que lo que se
puede medir, se puede gestionar mejor.

Y unamarca bien gestionada sera siempre un
activo generador de valor. Sera unarealidad

que demuestre que mas alla de los logotipos,
nombresylemas, el branding ayuda a entregar la
promesade marca que las audiencias, clientesy
consumidores de las compafias esperan recibir. Y
poreso, de nuevo, marcasy no palabras. Porque
lavelocidad, se demuestraandando.

Pedro Garcia-Noblejas
New Business & Marketing Director,
Interbrand Madrid
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LA PASION DE LOS CAMPEONES ES

SU MAYOR MOTIVACION

GONZALO BRUJIO

Unano mas hasido unagran oportunidad para
todo miequipoy paramihaber podido presentar
nuestro ranking de las Mejores Marcas Espanolas
2013 delnterbrand. Estaes, sinduda, unaedicion
especial yaque celebramos 10 afos de presencia
fisicadeInterbrand en Espafa. Durante todo
estetiempo hemos tenido lasuerte de crearun
gran equipo que ha hecho posible la cosechade
grandes éxitos; juntos hemos creado y gestionado
algunas delas marcas masimportantes de
Espana, y desde aquise han convertido en
grandes marcas internacionales. Mimas sincera
enhorabuenaatodasy cadaunade las marcas
que figuran en este estudio, pues supone ungran
logro serreconocido entre los mejores.

Poder presentar este estudio ante todas las
companias, lideres de opinién y expertos en
marketing es un orgullo ya que es una formade
contribucion al entramado empresarial espafol
yalaindustria del branding en nuestro pais.
Enestos 10 afos hemos tenido el privilegio de
trabajar con 130 clientes, practicamente todas
lasempresas del Ibex-35y nos enorgullece poder
decirque el 80% de nuestros clientes siguen
confiando en nosotros. Cuando en Interbrand
comenzamos la aventura de expandir la
companiaen Espana, se nos plante6é un doble
reto. En primer lugar, porque la disciplina que
tratabamos de instaurar era desconocida por
muchosy, en segundo término, porque las
empresas espafnolas alin no habian comenzado a
vislumbrarlaimportancia que podiallegaratener
elintangible masimportante de una empresa:
lamarca. Hoy, 10 afos mas tarde, es un hecho

el poder afirmar que Interbrand ha contribuido
alentendimiento del branding en nuestro pais
haciendo realidad cambios profundos de marca
en pequenas, medianasy grandes empresas,
instituciones publicasy varias ONG, innovando
y separandonos del pensamiento habitual y
creando nuevas necesidades en el consumidor
que antes nisiquieraimaginaba.

La excelencia ha sido siempre nuestra maxima
meta, una meta que poco a poco estamos
alcanzando gracias a nuestras metodologiasy
procesos propiosy nuestra consolidada historiaa
nivel internacional de casi 40 afos, asicomoaun
equipo singular multidisciplinar, muy motivado,
que trabajaincansablemente por conseguir que
las marcas cambien el mundo como creemos en
Interbrand.

Pero sien algo somos lideres, ademasdeenla

creaciony gestion de marcas en Interbrand es
entalento, pues nuestras mejores marcas se
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construyen desde dentroy me complace poder
reconocer que tengo al mejor equipo paraello.
Agradezco ladedicaciény esfuerzo detodasy
cada unade las personas que conforman nuestro
equipo actual o que han pasado por nuestra
oficinay que cada dia contribuyen a que seamos
un poco mejores. Juntos hemos construido

una historiade 10 anos, peroenlaquelo mejor
esta todavia porllegar. También debemos
nuestros logros a nuestros clientes, a quienes
agradecemos su esfuerzoy confianza depositada
alolargodelosanos. Nos consideramos ya parte
de su historiay sus éxitos son nuestros éxitos.

Poco apoco nos hemosido consolidando hasta
llegaraserreferentes en casos de éxito de
marketingy branding, que poco o nadatienen que
envidiar a proyectos en nuestros paises vecinos.
Todavia tenemos mucho camino por recorrer,
posibilidades de evolucionary adaptarnos al
continuo cambio que nuestros mercados nos
exigen. Es un camino que afrontamos con la
mismailusion que hace 10 afnos.

Elmanana es apasionantey las oportunidades
que se nos plantean soninmensas. La
digitalizaciony el espacio que tendra el
consumidor para crear las marcas acorde a

sus propias preferencias, el incesante cambio

de gustos entre los consumidores nos haran
esforzarnos por serlos mejores, los retos del big
dataylaanalitica, laimportancia de la experiencia
de marca 3602y el customerjourney son s6lo
algunos de los retos que nos depara el futuro. Co-
crear con el consumidor seraclavey sélolos que
escuchen las peticiones de sus clientes seran los
que alcancen el éxito en branding.

Con todas nuestras marcasy con las que estan
porvenirqueremos compartir laalegria de
cumplir10anos de andadura profesional. Ha sido
unverdadero placer poder ayudar a tantas marcas
de nuestro pais acrecery evolucionar, pero
todavia sentimos laresponsabilidad de seguir
dando lo mejor de nosotros en este futuro que se
antojatan prometedorylleno de oportunidades
paratodos. Por nuestra parte, sequiremos
haciendo propiala célebre frase de Steve Jobs,
uno de los mayores visionarios del siglo XXI: “Stay
hungry, stay foolish”.

Millones de gracias.

Gonzalo Brujo
Chairman

Latin America & Iberia
Interbrand
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ANOS

EN ESPANA

Valoracién del portafolio
de marcas para Regis de
Tabacsy suintegracion
enAltadis.

Fusién de Almirall con
Prodesfarma para
crear lagran compaiia
farmacéutica espanola.

ALTADIS

& Almirall

Estos sonalgunos delos grandes
proyectos de Interbrand que han
transformado el panorama espanol
delas marcas.

Nueva marca Circulo de
Lectores, adaptadaal
futuro editorial.

Circulo
Marcas B2B:

Reinvencién de un

icono espanol parael

futuro escenario de

liberalizacion ferroviaria.

renje
f Orona

reposicionando
ABN Yy Orona, lideres
nacionales ensus
respectivos campos.

Creacion delanueva

marca Disay rediseno
de unadelas estaciones
de servicio mas
innovadoras del mundo.

>

Disa

Reposicionando la

marcaa través de

"brandvertising" digital.
Completa renovacion
delacadenade
opticas espanola mas
internacional. 1.500
tiendas redisefiadas.

Sandevid

Trabajo de arquitecturay
definicion estratégica.

MULTIOPTICAS n
Nuevo segmento HOTELES
HORECA para Danone.

Plan de aumento de

. Reposicionamientoy
ganancias parael Grupo.

redisefio de la mayor
empresade transporte
DANONe publico del Pais Vasco.

euskotren @ Q@ 0 Q

PROFE

Reposicionamiento 3602
delamarca: arquitectura,
estrategia, disefio de
marcay packaging, enun
nuevo entorno retail para Grupo BUPA con Sanitas
mas de 7.000 tiendas en el como buqueinsignia
mundo. espariol.

Dia @ Sanitas [,

Nuevo planteamiento
integral parael
portafolio de marcas del

Integracion de cajas
Laboral Kutxa. Definicion
estratégicaydisefio de
marcay sucursales.

LABORAL

kutxa

La Fundacién
Interbrand apuesta
por proyectos "marca
pais": desarrollos a
nivel estratégicoy
creativo paraICEX,
Moda Espafiay Marca
Espana.

IC=X

MODAESPANA

Rebranding completo,
estrategiay gestion
integral de Mahou 5
estrellas, San Miguel,
y del Grupo resultante
entreambas.

m MAHOU
SANMIGUEL

Proyecto de diagnéstico
y estrategia paraun

emblemadelaindustria.

Replanteamiento
conceptual en proceso.

dAMaDEUS

Clarel: nueva marca
del Grupo DIA para

el cuidado personal.
Reconversién de sus
mas de 1.100 tiendas.

clarel¢

Lanuevalberia:
profundo redisefio de
la experiencia 3602 del
cliente con lacreacién
integral de sunueva
marca.

IBERlAl

Consolidaciony
definicion del portafolio
global de marcas.

& Santander

Grupo Lopesan adquiere
GrupoIFA. Posicionando
yreinventando uno de
los grupos hoteleros
internacionales mas
importantes de Espana.

En colaboracién conel
Ministerio del Interior se
apuesta porladigitalizacion:
DNIelectrénico.

Estrategia, diseno, tiendas
y sponsor deportivo
paralamarcaliderde
telecomunicaciones del Pais

LOPESAN

Vasco.
|‘(

Investigaciony creacion de
nuevas denominaciones
para marcas del Grupo.

euskalte

INDITEX

Redefinicion dela
miticamarcade
turrones.

[GCH)
=

EIAlmendro

Unretointernacional:
reposicionamiento
yredisefodel
portafoliode
productos.

—

Rediseno delas
nuevas sucursales
del Grupo Banco
Popular.

Redefinicion
visual para
Minute Maidy
Nordic Mist.

SR
NORDIC

MIST.

Innovacion
enlagestion
deactivos
intangibles
paralaempresa
de energias
renovables lider.

IBERDROLA

"Compartidalavidaes
mas": reposicionamiento
y organizaciéndela
ofertaconvergentea
nivel global. Disefo
delos nuevos codigos
visuales universales.

Yelefonica
& mowistar

De pretréleo a energia:
nueva estrategiay
optimizaciénintegral
delamarcaen todos sus
entornos.

-
‘e REPsOL

La compafiia de seguros
sereinventa estratégica
y creativamente.

“»

Lafusiéon mas
importante de cajas
anivel nacionalyla
creacionintegral dela
nuevamarca.

Un proyecto estratégico
de marcaclave para
fortaleceral Grupoa
nivel internacional.

Lagranilusionde direct
cajas catalanas: seguros
estrategiay

concepto creativo.

CatalunyaCaixz
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Criterios de
inclusion
metodologia

NUESTRA METODOLOGIA DE
VALORACION DE MARCA ES LA
PRIMERA EN EL SECTORY ESTA
RECONOCIDA POR EL ESTANDAR
INTERNACIONALISO 10668.

88

CRITERIOS DE
INCLUSION

EXxisten varios criterios
que se tienen en cuenta
para valorar las marcas
del ranking de Mejores
Marcas Espariolas.

CRITERIOS DE INCLUSION

La metodologia de valoracion de marcas que
utilizaInterbrand esunaférmula contrastaday
rigurosa que examina las marcas a través dela
Opticade lafortalezafinanciera, laimportancia
en los motivos de compra del consumidory la
probabilidad futura de ingresos procedentes
delamarca. Nuestro método evalGalas marcas
como un analista valoraria cualquier otro activo:
basandose en cualesvanaserlas ganancias
derivadas de lamarcaen el futuro.

Elranking se elabora cada dos afios para
permitir evaluar elimpacto a medio plazo de las
distintasiniciativas de marketing y de negocio
llevadas a cabo por las companias, recogiendo
asilas variaciones en el valor de marca. Con

el fin de establecer criterios deigualdad, se

han seleccionado compafias coninformacién
financiera publica en los ejercicios 2010-2012.
Las proyecciones financieras comprenden el
periodo 2013-2017.Atal efecto, Interbrand se
ha basado en su conocimiento de las companias
ylasindustrias enlas que operan, asicomo en
informes de analistas de bancos de inversion de
referencia, estudios sectoriales, investigacién de
mercado e informacién disponible publicamente
en el registro mercantil.

Enuna primerafase, fueron seleccionadas mas
de 200 marcas extraidas del listado de las 5.000
mayores empresas publicado por Actualidad
Econdémica. A continuacion, varias industrias
fueron descartadas por distintos motivos. La
industria de las aerolineas requiere una elevada
intensidad de capitaly, porlo general, opera
conmargenes estrechos. Estoimplica que las
marcas de las aerolineas tienen dificultades
paraconseguir resultados econémicos
positivos alargo plazo. Las principales empresas
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farmacéuticas, aunque son empresas de gran
valor, también han sido omitidas. Esto se debe
aquelos consumidores suelen forjar su relacién
con las marcas de productos farmacéuticos
enlugarde conlamarcacorporativay no hay
suficiente informacién financiera piblicaen las
marcas de productos farmacéuticos que cumplan
los criterios de Interbrand.

Enladltimafase de seleccion de las marcas, se
aplicaron unaserie de criterios parala evaluacion
final:

» Lamarca es netamente espafolaen suorigen

* Existe disponibilidad de informacion financiera
publica

* Elvaloreconémico agregado generado por la
marca es positivo



METODOLOGIA

La metodologia de
Interbrand se centra en la
inversion y en la gestion
que serealiza dia a dia en
la marca como un activo
mads del negocio.

90

ISO 10668

La metodologia de Interbrand se centraen
lainversiony en la gestién que se realiza dia
adia en lamarca como un activo mas del
negocio. Interbrand fue la primera compaiiia
en conseguir que su metodologia fuera
certificada porlaISO 10668, el estandar
internacional de valoracién de marca.
Asimismo, la consultora de marca desempeio
un papel fundamental en el desarrollo del
estandar en si mismo.

Esto significa que nuestra metodologia tiene
en cuenta todas las formas en las que la marca
influye en la compaiiia, desde atraer y retener
el talento hasta proporcionar al cliente lo que
esperade la marca. El valor final puede de
esta manera ser usado para guiar la gestién
dela marca, de forma que las decisiones que
se tomen en los diferentes negocios se hagan
con mayor informacion. Existen tres aspectos
que contribuyen a la valoracion de la marca:
el resultado financiero de los productos y
servicios ofrecidos por la marca, el papel que
desempena la marca en el proceso de decision
y lafortaleza de la marca.

RESULTADO FINANCIERO

El resultado financiero mide el retorno neto

que obtienen los proveedores de capital de una
compania. Estaeslarazén porlaque se utiliza

el Beneficio Econémico, una medida similar
alValor Econémico Agregado (EVA), en lugar

de otras medidas que no recogen el concepto
deriesgoy derentabilidad. Para determinarel
Beneficio Econémico se sustraen losimpuestos
del Beneficio Operativo Neto de la compania
paraobtener el Beneficio Neto Operativo
después deimpuestos (NOPAT en sus siglas en
inglés). Desde el NOPAT sustraemos el coste del
capital necesario para generarlos ingresos de la
marca; esto proporciona el Beneficio Econémico
para cadauno delosafos analizados. Paralos
objetivos del ranking, este coste de capital se
establece como el Coste Medio de Capital (WACC)
delaindustriaalaquelamarca pertenezca. El
resultado financiero se analiza para un periodo de
cinco afios de proyeccién y un valor terminal que
representa la generacion de ingresos por parte
delamarcamas alla del periodo proyectado.

Al Beneficio Econdmico se le aplica el Papel de
Marca correspondiente para determinarlas
ganancias que pueden ser atribuidasalamisma.

PAPEL DE MARCA

El Papel de Marca mide qué parte de la decision
de comprase puede atribuirdirectamenteala
marca, excluyendo otros aspectos de la oferta
como pueden ser el precio o las caracteristicas
intrinsecas del producto. Conceptualmente,

el Papel de la Marcarefleja la proporcién de la
demanda que un producto o servicio con marca
obtendria por encima del mismo producto o
servicio que no tuvieramarca. El Papel de Marca
para este estudio de Mejores Marcas Espanolas
se obtiene de uno delos siguientes métodos:
unainvestigacién cuantitativa-cualitativa,
unarevision de los Papeles de Marca histéricos
obtenidos porlas marcasenlaindustriaoun
panel de expertos en valoracién de marcas de
Interbrand. El porcentaje de Papel de Marca se
multiplica por el Beneficio Econémico de los
productos o servicios enlos que lamarcatiene
presenciacomo tal paradeterminarla cantidad
deingresos que se pueden atribuir directamente
alamarcadentrodel valor total.

FUERZA DE MARCA

La Fuerzade Marca mide la capacidad de una
marca de asegurar ganancias futuras parala
compania. La Fuerza de Marca se presenta en una
escalade0a100-donde 100 es unapuntuacion
perfecta—, basada en unaevaluacién de diez areas
dondelamarcatiene presencia. Laactuacion en
cada unade estas dimensiones sejuzga de forma
relativaa otras marcas de laindustriadonde la
marca desarrolla su actividad y sélo en casos

muy excepcionales, se compara con marcas “best
in class” a nivel mundial o de otras industrias no
comparables. La Fuerza de Marca determinaa
través de unalgoritmo propio desarrollado por
Interbrand, unatasade descuento propia para
cada marca. Esta tasa se utiliza para descontar las
ganancias de lamarcay llevarlasavalor presente
basandonos en la probabilidad de que una marca
sera capaz de soportarlos retos que el mercado le
planteey proporcionar las ganancias esperadas
(encontrara laexplicacion de cadaunadelas 10
areasen las paginas 92y 93).
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BENEFICIO
ECONOMICO

Beneficios Operativos -
Impuestos=

NOPAT - Remuneracién
de capital empleado =

¥

GANANCIAS
DE LA MARCA

Beneficio Econémico
x Papel de Marca=

¥

VALOR
DE MARCA

Ganancias de lamarcax
Tasadedescuentodela
marca=€
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FUERZA DE MARCA

UN VISTAZO A CADA FACTOR

Nuestra experiencia y conocimiento muestran
que las marcas que mejor mantienen la
generacion de lademanda futura son aquéllas
que poseen una mayor fuerza en comparaciéon
con sus competidores. Esta fuerza se mide
através de 10 factores que se muestran a
continuacién.

Cuatro de estos factores son gestionados
internamentey reflejan el hecho de que

las grandes marcas se construyen desde su
interior. El resto de factores son mas visibles
externamente, reconociendo el hecho de quelas
grandes marcas tienen la capacidad de cambiar
suentorno.

Cuantamas altaeslapuntuaciéon de Fuerzade
Marca, mas fuerte es la marca en comparacion
con sus competidores. Asimismo, cuanto mas
fuerte esla posicién competitiva de lamarca,
mayor sera la probabilidad de que la marca
continde generando demanda e ingresos en
elfuturo. De manera general, el concepto que
subyace es muy l6gico: las marcas con una
posicion competitiva fuerte son capaces de
reducir el riesgo del negocio.

Nuestra experiencia y
conocimiento muestran
que las marcas que mejor
mantienen la generacion
de la demanda futura

son aquéllas que poseen
una mayor fuerza en
comparacion con sus
competidores.
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Factores internos

CLARIDAD

La claridad internasobre lo que lamarca
representaen términos de sus valores,
posicionamientoy propuesta. También, saber
quiénes son nuestras audiencias, los aprendizajes
que tenemos sobre las mismasy sus drivers de
demanda.

COMPROMISO

Compromiso interno con lamarcay creenciade
laimportanciadelamisma. El grado en el que
lamarcarecibe apoyo en términos de tiempo,
influencia e inversion.

Factores externos

RELEVANCIA

El encaje con las necesidades, deseos y criterios
deeleccion delos clientes en las principales areas
geograficasy demograficas.

AUTENTICIDAD

La marca esté sélidamente construida sobre una
verdady en sus capacidades internas. Tiene una
herencia definiday un conjunto de valores bien
asentados. Puede proporcionar las expectativas
que los clientes tienen puestas enella.

DIFERENCIACION
Elgrado en quelos clientes/consumidores

perciben lamarca paratener un posicionamiento
diferenciadoy distintivo de la competencia.
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CAPACIDAD DE RESPUESTA

La habilidad para responder alos cambios,
oportunidadesy retos del mercado. La marca
debe tenerun sentido de liderazgo interno,
asicomo deseo y habilidad pararenovarsey
evolucionar.

PROTECCION

Coémo esta protegida la marca en diferentes
dimensiones: proteccion legal, disefio, escala o
difusion geografica.

CONSISTENCIA

Elgrado en que unamarcaesimplementadaen
todos los puntos de contacto o formatos.

PRESENCIA

Elgrado en que unamarcaes reconociday goza
de buenareputacién entre los consumidores,
clientesylideres de opinién en medios
tradicionalesy digitales.

ENTENDIMIENTO

Lamarcano sélo esreconocida porlos clientes,
sino que también hay un profundo conocimiento
y comprension de sus cualidades distintivas y
caracteristicas. Cuando la marca es relevante,
esto se extiende al conocimiento del consumidor
sobre lacompania propietaria de lamarca.
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