La marca de una companfia
es la que hace la diferencia
a la hora de elegir un pro-
ducto o servicio. Conozca
las marcas mas valiosas del
mundo. Aqui los dos ran-
kings mas reconocidos.
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ue una empresa busque diferenciarse
en el competitivo mundo industrial es
cada vez mas dificil, puesto que la ca-

lidad y los costes de los productos o servicios |

son similares. Sin embargo, existe un fac-
tor clave para ‘destacarse del montén’ y eso
lo saben muy bien compaiifas como Google,
Apple, Nokia o Coca-Cola, que han desatro-
llado marcas mds que exitosas, marcas pode-
rosas y muy valiosas.

Tom Peters, en su libro “El meollo del bran-
ding”, explica que la diferenciacién parte pre-
cisamente de los intangibles de una empresa.
Es decir, el valor, credibilidad y singularidad
que sus trabajadores le dan a la marca.

ES LO QUE PERCIBE EL CLIENTE

Peters aclara que la marca es mucho mas que
el marketing o los logotipos. Es lo que define
a una empresa y ésta tiene que ver con la pa-
sién de sus empleados, con la causa que mo-
tiva a una empresa. Segtn el ‘gurt’ del mar-
keting, las historias y experiencias serdn mas
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Una marca fuerte es el ingrediente mas

importante para un negocio exitoso. Las

marcas son de tal importancia hoy en

dfa, que ningln lider en cualquier empre-

sa puede permitirse no tener una com-

prension y un reconocimiento de factores

importantes en el futuro que los productos,
porque la capacidad de transmitir emocién
es lo mds importante en un mundo controla-
do por la tecnologfa.

Por su parte, Eduardo Prudencio, experto en
marketing, explica que una marca se define
por una percepcién, buena o mala, que sus
clientes o posibles clientes tienen sobre un
producto, servicio, empresa o persona. Agre-
ga que esa definicién no tiene nada que ver
con una declaracién de mision, un logotipo,
un slogan, una paleta de color o tipografia.
“Cada negocio tiene una marca, pero lamen-
tablemente muchos empresarios y geren-

que son necesarios para apoyar y cons-
truir una marca en su mercado objetivo.
El programa para la construccién de una
marca fuerte debe ser establecido y apo-
yado desde la cabeza principal en su em-
presa. Sin una marca fuerte, su negocio
basicamente no podré alcanzar su mejor
potencial. Las marcas exitosas y la ges-
tién de administracién de una marca efi-
caz, son la esencia misma de la guerra
para atraer la atencién de los consumido-
res, la compray la lealtad.

tes generales no entienden que si no admi-
nistran adecuadamente su propia marca, los
clientes la creardn por ellos”, sostiene.
Ademas, hoy los clientes tienen mds opcio-
nes para elegir que hace una década. “En el
pasado toda la competencia era para captar
sus billeteras, pero ahora se trata de la com-
petencia para captar su tiempo también”.

MARCAS MUY VALIOSAS

La marca se ha convertido en el activo mas
importante de las empresas, no sélo para
crear diferenciacidn, sino valor, mucho valor.
Asi por ejemplo, en el Ranking de las Marcas

El general Sun Tzu crefa fundamental-
mente en que el éxito en la guerra de-
pende de buen liderazgo. Los lideres que
crean valor para las marcas tienen una
alta conciencia de lo que pasa en su al-
rededor. Esto se aplica a marcas lideres
a nivel mundial. No es una sorpresa que
exista un fuerte vinculo entre las pode-
rosas marcas y las marcas que innovan.
Los dos son inseparables de un buen li-
derazgo y un sélido crecimiento.
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mas valiosas del Mundo, de Forbes, el valor
de la marca de la compaiifa Apple es de $us
57.400 millones, monto que triplica el Pro-
ducto Interno Bruto (PIB) de Bolivia.
Mientras que en el ranking de la reconoci-
da consultora Interbrand, Coca-Cola lidera
la lista, pues su marca tiene un valor de $us
70.422 millones. Tal cantidad de dinero equi-
vale a lo que la Corporacién Andina de Fo-
mento (CAF) prestd a América Latina en sus
40 afos de existencia.

Asi que ya sabe, ahora, una marca no soélo es
un simple logo o publicidad, sino aquella que
le satisface sus necesidades como cliente.




