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TRES ANOS SIENDO LA MEJOR

DE

“La era del ti comenz6 con una ver-
dad histérica: la gente quiere tener el
control de su vida y disefiarla, quiere vi-
vir y para ello esta utilizando las marcas
porque son los vehiculos a través de los
cuales puede hacerlo”, con esa frase Jez
Frampton, CEO Global de Interbrand,
inicia su andlisis en el dltimo estudio
de las mejores marcas del mundo en el
que Apple se ubicé nuevamente en el
primer lugar, seguida de Google, Coca-
Cola, Microsoft e IBM.

Segtin Frampton, actualmente los
usuarios tienen cada vez mayores ex-
pectativas de las marcas y esperan que
estas les ofrezcan mejores opciones, mds
experiencias y mayor personalizacion.
Los datos y la tecnologia han ayudado a
las empresas a optimizar cada experien-
cia, cambiando la definicién de servicio
y conectividad como resultado de un
mayor acceso de las personas a dicha
tecnologia y “haciendo que esas expec-
tativas se conviertan en unas comple-
tamente nuevas”. “Las marcas hoy en
dia deben moverse a la velocidad de la
vida”, asegura el ejecutivo.

Pero para alcanzar esto —a decir de
Frampton— deben entender que la ex-
periencia depende de los micromomen-
tos, es decir, ya no importa cudn unifi-
cado esté el ecosistema de cada marca
ni cun holistica sea la experiencia que
ofrecen, la conexién de la gente con la
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El dltimo estudio Mejores Marcas del Mundo (Best Global Brands)
de Interbrand muestra que, en todas las categorias, las empresas no
solo adoptan tecnologias innovadoras, sino que también estdn acep-
tando el cambio integral del mundo para ser més fuertes, rapidas y
4giles. Las 100 marcas mantienen caracteristicas comunes, como la
claridad en su estrategia, buena estructura y enfoque en el cliente.

Al dia de hoy Apple, la primera en el mundo, estd valorada en mas

de $ 170 mil millones.
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marca esté fragmentada porque el usua-
rio se mueve de un lugar a otro interac-
tuando con miles y miles de estimulos
al dfa. Por ello los micromomentos son
criticos “porque en cada uno de estos
pequefios instantes el cliente juzga a la
marca como un todo”.

Eso significa que las marcas més exi-
tosas —aquellas con mayor presencia en
la vida de cada persona— estan disefia-
das para vivirse por momentos, incluso
cuando se vuelven mds valiosas, porque
el cliente califica toda la experiencia
por lo mucho que le aporté a su vida
y por lo poco que le interrumpié. “Es
asi que el desafio de las marcas es sin-
tonizarse con las prioridades de un in-
dividuo, ingenidrselas para saber dénde
est4 exactamente y qué es lo que desea,
adaptdndose a cdmo se mueve a través
de sus mundos”, afiade el informe.

Y es alli donde radica la importan-
cia del disefio de los mecosistemas. En
términos tecnoldgicos, un ecosistema
es una compleja red o sistema interco-
nectado en el que interactdan los dis-
positivos. El mecosistema, en cambio, es
un refinamiento y una reorientacién de
este modelo, que pone al individuo en
el centro e integra nuevas experiencias
a su alrededor. El mecosistema considera
los contextos de la “vida real” alrededor
del individuo y busca sinergias a través
de experiencias, garantizando productos
y servicios mas relevantes.

Para cerrar la brecha entre el nego-
cio y el usuario final, muchas marcas es-
tan lidiando con los desafios de integrar
diferentes productos y servicios y desa-
rrollar estrategias de experiencia que
verdaderamente se sincronicen con las
necesidades vy las preferencias del con-
sumidor.

LA IMPORTANCIA
DE LA CLARIDAD,
LA ESTRATEGIA

Y LA ESTRUCTURA

“La claridad es una fuente de fuer-
za segura”, sostiene el andlisis, y para
ser coherente, eficiente y satisfacer las
expectativas de los consumidores, las
empresas de alto rendimiento hoy se
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apoyan en una visién ambiciosa que
combina la estrategia y la estructura.

Este enfoque ha sido determinante,
por ejemplo, en el ascenso de Nissan,
que ha puesto en marcha sus esfuerzos
de integracién. “Armada con una visién
clara de su marca, difundida por sus lide-
res de marketing global, la compatfifa ha
unido sus divisiones con el fin de cum-
plir su promesa en la oferta de productos
y asf volver eficientes sus estrategias de
negocio para atraer a los consumidores
contemporineos en los mercados glo-
bales”.

Las “marcas inteligentes” de hoy en
dfa se benefician de los aportes que ha-
cen sus consumidores. Por ejemplo 3M,
conocida por hacer casi de todo, des-
de cinta adhesiva hasta circuitos, pidié
ayuda a sus empleados y a 15.000 clien-
tes para definir su nueva plataforma de
marca: 3M Ciencia. Aplicada a la vida,
un proyecto que busca mostrar cémo la
ciencia de 3M impacta en el mundo. Esta
estrategia tuvo como objetivo acentuar
el modelo de negocio de la compafifa, ar-
ticulando creativamente los alcances de
3M en diversos sectores: desde un este-
toscopio con Bluetooth en el consultorio
de un médico y ldminas microrreflectan-
tes que ayudan a hacer las rutas m4s se-
guras, hasta una tecnologfa para mejorar
el brillo en aparatos electrénicos que se
usan todos los dfas. La plataforma generé
un nuevo canal de comunicacién para
desafiar las percepciones tradicionales
que existfan sobre la marca.

Por ello contar con un propdsito
central es crucial para las empresas di-
versificadas. Ese es el caso de Microsoft.
Satya Nadella, CEO de Microsoft, em-
pujé una audaz propuesta para “rein-
ventar la productividad y empoderar a
todas las personas y a todas las organi-
zaciones del planeta para hacer mas y
lograr mas”, y lo hizo reuniendo a las
organizaciones que usan sus sistemas y
dispositivos Windows, alinedndolos a su
estructura de ingenierfa y a su estrategia.
De esta forma crecié 88% en sus ingre-
sos en el dltimo afio. “Las marcas de éxi-
to est4n racionalizando e integrando sus
operaciones para lograr mayor agilidad y
enfoque”, agrega el documento.

EL CLIENTE
COMO CENTRO

El enfoque de las grandes marcas se
centra cada vez mds en el cliente. Para
las compafifas que permanecen en el top
10, como Apple y Amazon, la centra-
lidad en el cliente estd integrada en su
ADN; pero muchas marcas siguen desa-
rrollando estrategias para alcanzar esta
centralidad.

En su primer afio como una empresa
independiente PayPal entré en la lista
de las mejores marcas mundiales con
la misién de “potenciar la economia
de la gente”. La simplicidad, seguridad
y facilidad de uso se han convertido en
las prioridades de la empresa, ya que
esas son las principales preocupaciones
de los usuarios, especialmente de los
vendedores. PayPal estd invirtiendo en
tecnologias como pagos méviles y ad-
quiriendo plataformas de facil uso como
Braintree y Venmo. Para PayPal no se
trata solo de satisfacer las necesidades
del consumidor, sino dejar que esas
necesidades potencien la estrategia del
negocio.

Este enfoque de afuera hacia adentro
est4 siendo adoptado por otras marcas
de vanguardia. “Lego, que hizo su debut
entre las mejores marcas mundiales este
aflo, se nutrié de un cardcter distintivo,
popularizado por pensadores de todo
tipo” y lo hizo a través de Lego Ideas, un
programa que invité a los seguidores de
Lego a crear y documentar sus propios
proyectos, con la posibilidad de que lue-
go salgan a la venta. Esta plataforma es
una herramienta innovadora para atraer
a los clientes y recolectar informacién
valiosa.

Segiin las conclusiones del estudio,
los consumidores de hoy buscan es-
tas interacciones auténticas, ya que se
destacan en medio de una multitud de
otras interacciones. Para empresas tradi-
cionales como Hermes, que subié 22%
en su valor este afio, la autenticidad
se manifiesta “en una devocién inque-
brantable a la artesanfa y calidad”, lo
que permite a los clientes “disfrutar de
momentos de pura luminosidad”. Her-
mes recientemente apelé a una nueva
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estrategia digital asocidndose con Apple
para dar a conocer el Apple Watch Her-
mes.

EL PODER .
DE [A TECNOLOGIA
PERSONALIZADA

Mientras la tecnologfa abre el ca-
mino para la innovacién, las marcas
en todas las industrias aprovechan ese
poder para crear experiencias persona-
les sin precedentes. Adobe se ha con-
vertido en un socio de personalizacién
mediante el desarrollo de herramientas
de vanguardia que ayudan a las marcas
a crear experiencias a la medida para sus
clientes. Sus Experience Manager Screens
y la plataforma Adobe Target ayudan a
aprovechar la conectividad de la nube
y de las tecnologias de localizacién para
atender directamente a los clientes
mientras compran.

La tecnologia también demuestra
ser una fuerza para la colaboracién entre
industrias. Hay un aumento de marcas
en todas las categorfas que se asocian
con gigantes de la tecnologia para co-
nectar con sus clientes de maneras in-
novadoras. Toyota, por ejemplo, apro-
vecha el potente API de Google para
enviar mensajes en ciudades especificas
segin la orientacién geografica. Tam-
bién se unié a Panasonic para desarro-
llar en la nube su Smart Center.

Si bien muchas de las 100 mejores
marcas aprovechan las tecnologfas para
crear innovacion, otras utilizan esta tec-
nologfa de manera innovadora. Moét
& Chandon, por ejemplo, regresé al
ranking impulsada por sus esfuerzos para
mantener una imagen fresca. Reforzé su
lugar con Bright Night, la primera botella
de champafia luminosa, que demuestra
cémo incluso la més distintiva de las
marcas puede adoptar tecnologias sen-
cillas para cautivar y deleitar a los
consumidores.

“La claridad, la centrali-
dad en el cliente y el uso de
la tecnologfa para alimen-
tar experiencias son las ca-
racterfsticas de las marcas
que han logrado los avances

més impresionantes este afio”, refiere el
documento al sefialar que “esto demues-
tra que no hay una plantilla Gnica para
la construccién de una gran marca, pero
es esclarecedor ver cémo estas caracte-
risticas generales se manifiestan en las
marcas individualmente, evolucionan-
do a la velocidad de la vida”.

METODOLOGIA

La metodologfa de Interbrand pre-
tende ofrecer un analisis rico y profun-
do de cada marca, proporcionando una
imagen clara de cémo esta contribuye a
los resultados finales de su negocio, es
decir, retine al mercado, la marca, la
competencia y los datos financieros en
un Gnico marco que se convierte en una
hoja de ruta para mejorar el posiciona-
miento y medir su impacto financiero.

El modelo de valoracién de marca
también proporciona insumos para eva-
luar posibles nuevos modelos de nego-
cio, seglin caracteristicas claves como
posicionamiento, arquitectura y exten-
sién de la estrategia de marca.

Son varios los criterios que se utili-
zan para que una marca se incluya en el
informe anual. Primero debe ser verda-
deramente global y haber superado con
éxito las fronteras geograficas y cultura-
les. Ademas, debe haberse expandido a
través de los centros econémicos esta-
blecidos en el mundo.

En términos cuantificables, es nece-
sario lo siguiente:

e Al menos 30% de los ingresos pro-
venga de fuera de la regién de origen de
la marca.

e Tener una presencia en al menos
tres grandes continentes, asi como una
amplia cobertura geogréfica en los mer-
cados emergentes.

e Dar suficientes datos disponibles

al publico sobre el desempefio financie-
ro de la marca.
e El beneficio econémico debe
preverse positivo en el largo
plazo. Es decir, debe haber
un retorno de la inversién
por encima de los costos de
financiacién y de funciona-
miento.

¢ La marca debe tener un perfil pi-
blico y conciencia mas all4 de su propio
mercado.

El no cumplimiento de estos requi-
sitos muchas veces conduce a la exclu-
sién de algunas marcas conocidas que
los usuarios considerarfan que deben
aparecer en el ranking.

COMPONENTES

Hay tres componentes principales
en los que se basa Interbrand para va-
lorar la marca: anilisis de la capacidad
competitiva, papel que juega la marca
en la decisién de compra y desempefio
financiero de los productos o servicios
de marca.

1. Andlisis financiero: este mide la ren-
tabilidad financiera general que
la marca da a los inversionistas de
una organizacién o lo que se cono-
ce como ‘“beneficio econdémico”.
Ademss, se construye un conjunto
de previsiones financieras durante
cinco afios para la empresa a partir
de los ingresos y los beneficios eco-
ndémicos, que a su vez es la base del
modelo de valoracion de marcas.

2. Papel de la marca: con este pardme-
tro se trata de comprender el com-
portamiento de compra y la influen-
cia de la marca en la generacién de
demanda. Se mide la parte de la
decisién de compra atribuible a la
marca con relacién a otros factores
como la compra por cuestiones de
precio, conveniencia o las caracte-
risticas del producto. Los clientes
conffan m4s en las marcas para guiar
su eleccién cuando los productos o
servicios de la competencia no pue-
den ser facilmente comparados o
contrastados.

3. Fortdleza de la marca: mide la capa-
cidad de la marca para crear lealtad
y, por lo tanto, para mantener la
generacién de la demanda y los be-
neficios en el futuro. Al hacer esto,
se consideran los factores internos
(gestiéon y empleados) y externos
(clientes). Se califica en una escala
de 0 a 100, a base de una evaluacién
de diez factores clave.
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El valor de

Apple crecié 43% en un afio

g

Apple prepara Titdn:
un auto eléctrico totalmente
conectado.

El ecosistema de Apple se ampli6 ex-
ponencialmente a lo largo de 2015 de la
mano de su enfoque centrado en el clien-
te, lo que se refleja en un aumento de
43% en el valor de la marca este afio. La
ambicién de Apple de ser parte de todas
las facetas de la vida de las personas ha
dejado a pocas industrias intactas, pues
ha creado un enorme ecosistema que
mantiene a marcas grandes y pequefias
compitiendo permanentemente. Apple
sigue cultivando asociaciones —en la
industria automotriz, por ejemplo, con
su sistema CarPlay conectado—, lo que
la hace permanecer siempre por delante.
Su préximo gran proyecto es Titdn: un
vehiculo eléctrico totalmente conecta-
do, hay rumores de que su lanzamiento
serd en 2019. Lo que mantiene a Apple
hasta ahora por delante de sus rivales —y
tal vez a punto de convertirla en la mar-
ca del mundo valorada en un billén de
dolares— es su instinto constante por re-
novar y desafiar los convencionalismos.
Apple entiende lo que se necesita para
llegar a lo més alto y mantenerse.

Google incursioné en nuevos
negocios

Casi dos décadas después de llegar a
la web, Google ha diversificado su pa-
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pel de motor de bdsqueda de Internet.
Ademi4s de productos como Android,
Gmail y mapas, que han mejorado su
core business, la empresa ha invertido
en novedades tecnolégicas como autos
sin conductor, Internet de alta veloci-
dad y gadgets para hogar, por nombrar
solo algunas.

Se espera que esta claridad alrede-
dor de los negocios de Google sostenga
la reputacién de la marca tanto como
para incrementar su rendimiento fi-
nanciero. Una apuesta por la innova-
cién ha hecho de “guglear” el verbo
més aceptado para la bidsqueda en In-
ternet. “Larry Page y Sergey Brin no
quieren solo hacer autos y casas que se
puedan autodirigir, quieren ayudar a los
seres humanos a vivir sin enfermedades
y engafiar a la muerte”. Eso es mucho
para una sola marca. Si ellos pudieran
lograr aunque una parte de ese suefio,
Google tendrfa asegurado un lugar en
la historia.

Coca-Cola reinventa
su magia

La marca de bebidas mas grande del
mundo est4 tratando de recuperar la ma-
gia de siempre a través de los millennials
con su campaiia Comparte una Coca-
Cola. Una iniciativa de marketing global
que comenzé en Australia en 2011. Las
botellas personalizadas tuvieron tanto
éxito en EEUU en 2014 que la campa-
fia se amplié este afio. En septiembre de
2015, Coca-Cola se asocié con Twitter
para crear un emoticén personalizado
con dos botellas de Coca-Cola que cho-
can entre si y que aparecid en tuits con
el hashtag #ShareaCoke. El resultado fue
un récord de 170.500 menciones en un
periodo de 24 horas.

“Pocas empresas pueden aprovechar
el potencial emocional que tiene Coca-
Cola”, dice el estudio al mencionar que
el reto actual de la bebida mas conocida
en el mundo y con 129 afios de existen-
cia es mejorar el nivel de ventas que ha
disminuido durante la dltima década,
en medio de cuestionamientos sobre
el efecto de las gaseosas para la salud.
Para ello una de las estrategias ha sido
ampliar su variedad de gaseosas bajas en
calorfas y en aziicar, también introdujo
envases mas pequefios y bebidas més sa-
ludables, que van desde el té helado al
agua de coco.

Coca-Cola también destiné casi $ 120
millones en los dltimos cinco afios para
financiar programas de salud y bienestar,
as{ como en investigacion.

La camparia Comparte
una Coca-Cola revitalizd a
la empresa en los Gltimos
anos.

Comparte

una é’@%con

de las marcas del
ranking son de EEUU.

marcas pertenecen
al sector automotor y

|3o| sector

tecnoldgico.
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RANKING DE LAS MEJORES MARCAS DEL MUNDO 2015

Ranking | Marca Regién/Pais | Sector Valor de la marca |  Cambio en el valor
2015 ($ millones) de la marca
] Apple ¢ |=w Tecnologa 170.276 +43%
2 Google Google | EEW Tecnologia 120.314 +12%
3 Coca-Cola (Ceatlly | EEUU Bebidas 78.423 -4%
4 Microsoft % Microsoft | EEUU Tecnologia 67.670 +11%
5 IBM EEUU Servicios de negocios 65.095 -10%
6 Toyota T%o% Japén Automotor 49.048 +16%
7 Samsung &P | Coreadel Sur | Tecnologia 45.297 0%
8 GE EEUU Diversificado 42267 7%
9 McDonald’s EEUU Restaurantes 39.809 -6%
10 Amazon amazoncom | EEUU Retail 37.948 +29%
1 BMW @ Alemania Automotor 37.212 +9%
12 MercedesBenz @ Alemania Automotor 36711 +7%
13 Disney ‘Dhenep | EEW Medios 36514 +13%
14 Inel intel EEUU Tecnologia 35.415 +4%
15 Cisco el | EEUU Tecnologia 29.854 3%
16 Oracle ORACLE | EEUU Tecnologia 27.283 +5%
17 Nike & EEUU Articulos deportivos 23.070 +16%
18 HP @ EEUU Tecnologia 23.056 -3%
19 Honda HONDA | Japén Automotor 22975 +6%
20 Louis Vuition E Francia Lujo 22.250 -1%
21 H&M 76‘,/1/’ Suecia Vestimenta 22.222 +5%
22 Gillette Gille#te | ttuwU Bienes de consumo de alta rofacién 22218 -3%
23 Facebook n EEUU Tecnologia 22.029 +54%
24 Pepsi @) | ew Bebidas 19.622 +3%
25 American Express é EEUU Servicios financieros 18.922 -3%
26 SAP w Alemania Tecnologia 18.768 +8%
27 lkea DikEAY | Suecia Retail 16.541 +4%
28 Pampers EEUU Bienes de consumo de alta rofacién 15.267 +8%
29 UPS Ups EEWU Transporte 14723 +2%
30 Zara ZARA | Espofia Vestimenta 14.031 +16%
31 Budweiser 2z | BEW Bebidas alcohslicas 13.943 +7%
32 eBay eb EEUU Retail 13.940 -3%
33 J. P. Morgan J.PMorgan | EEUU Servicios financieros 13.749 +10%
34 Kellogg's Helloggs | EEUU Bienes de consumo de alta rofacién 12.637 -6%
35 Volkswagen @ Alemania Automotor 12.545 -9%
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RANKING DE LAS MEJORES MARCAS DEL MUNDO 2015

Ranking | Marca Region/Pais | Sector Valor de la marca | Cambio en el valor
2015 ($ millones) de la marca
36 Nescafé NESCAFE. | Suiza Bebidas 12.257 +7%
37 HSBC HSBC4X» | Reino Unido Servicios financieros 11.656 -11%
38 Ford EEUU Automotor 11.578 +6%
39 Hyundai & Corea del Sur | Automotor 11.293 +8%
40 Canon Canon | Japén Electrénica 11.278 -4%
41 Hermés HE‘F{;;ES Francia Lujo 10.944 +22%
42 Accenture accenture | EEUU Servicios de negocios 10.800 +9%
43 L'Oréal LOREAL | Francia Bienes de consumo de alta rofacién 10.798 +6%
44 Audi Alemania Automotor 10.328 +5%
45 Citi EEUU Servicios financieros 9.784 +12%
46 Goldman Sachs EEUU Servicios financieros 9.526 +9%
47 Philips Paises Bajos Electrénica 9.400 -8%
48 AXA Francia Servicios financieros 9.254 +14%
49 Nissan Japdn Automotor 9.082 +19%
50 Gucci ltalia Lujo 8.882 -14%
5] Danone Francia Bienes de consumo de alta rofacién 8.632 +5%
52 Nestlé CiiNestie | Suiza Bienes de consumo de alta rofacién 8.588 +7%
53 Siemens SIEMENS | Alemania Diversificado 8.553 -1%
54 Allianz Allianz@) | Alemania Servicios financieros 8.498 +10%
55 Colgate EEUU Bienes de consumo de alta rotacién 8.464 +3%
56 Porsche %ﬁ? Alemania Automotor 8.055 +12%
57 Carfier Cartier | Francia Lujo 7.924 +6%
58 Sony SONY | Japén Electrénica 7.702 -5%
59 M SM EEUU Diversificado 7.243 +17%
60 Morgan Stanley Morgari EEUU Servicios financieros 7.083 +12%
61 Visa VISA EEUU Servicios financieros 6.870 +15%
62 adidas adidas | Alemania Articulos deportivos 6.811 -8%
63 Thomson Reuters Canadd Medios 6.583 -12%
64 Discovery @iscovery | EEUU Medios 6.509 +6%
65 Panasonic Panasonic | Japén Electrénica 6.436 +2%
66 Tiffany & Co. Tireany & Co. | EEUU Lujo 6.306 +6%
67 Starbucks EEUU Restaurantes 6.266 +16%
68 Adobe TAl EEUU Tecnologia 6.257 +17%
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RANKING DE LAS MEJORES MARCAS DEL MUNDO 2015

Ranking | Marca Region/Pais | Sector Valor de la marca | Cambio en el valor
2015 ($ millones) de la marca
69 Prada PRADA | jiglig Lujo 6.222 +4%
70 Santander Espaiia Servicios financieros 6.097 +13%
71 Xerox xerox @,) | EEUU Servicios de negocios 6.033 -9%
72 Caterpillar % EEUU Diversificado 5.976 -12%
73 Burberry ponea v | Reino Unido Lujo 5.873 +5%
74 Kia &IA | CoreadelSur | Avtomotor 5.666 +5%
75 KFC @ EEUU Restaurantes 5.639 7%
76 MasterCard @ | ew Servicios financieros 5551 +17%
77 Johnson & Johnson ©fohmon-fohuwen | EEJY Bienes de consumo de alta rofacién 5.533 +7%
78 Shell @ Paises Bajos Energia 5.530 -12%
79 Harley-Davidson EEUU Automotor 5.460 +14%
80 DHL EEUU Transporte 5.391 +6%
81 Sprite EEUU Bebidas 5.365 -5%
82 lego Dinamarca Bienes de consumo de alta rofacién 5.362 Nueva
83 John Deere EEUU Diversificado 5.208 +2%
84 Jack Daniel's EEUU Bebidas alcohélicas 5.161 +6%
85 Chevrolet EEUU Automotor 5.133 +2%
86 Fedkx FedEx. | exw Transporte 5,130 +16%
87 Land Rover ) Reino Unido Automotor 5.109 +14%
88 Huawei %’% China Tecnologia 4.952 +15%
89 Heineken Paises Bajos Bebidas alcohélicas 4.822 +14%
90 MTV BT ew Medios 4763 7%
91 Ralph Lauren Rurfy e | EEUU Vestimenta 4.629 7%
92 Johnnie Walker sonne Fnxen | Reino Unido Bebidas alcohdlicas 4.540 -6%
93 Corona Cprom México Bebidas alcohélicas 4.456 +2%
94 Smirnoff EIIITEY | Reino Unido Bebidas alcohdlicas 4.407 4%
95 Kleenex KMW& EEUU Bienes de consumo de alta rofacién 4.330 7%
96 Hugo Boss BOSS Alemania Vestimenta 4270 +3%
97 PayPal P PayPal | EEUU Servicios financieros 4,251 Nueva
98 MINI W Reino Unido Automotor 4.243 Nueva
99 Mogt & Chandon motTschaxoon | Francia Bebidas alcohdlicas 4131 Nueva
100 Lenovo Lenovo | China Tecnologia 4114 Nueva

Fuente: Estubio Mejores Marcas et MUNDO (BEST GLoBAL BRANDS) DE INTERBRAND.
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ENTREVISTAS
COCA-COLA

Pierangela Sierra,
directora comercial y

de Marketing de

Coca-Cola Ecuador

Foto: Cortesia.

El balance publicitario para el por-
tafolio de bebidas de la compafifa Coca-
Cola en el Ecuador fue muy positivo en
2015. Creemos firmemente en la inno-
vacién y en poder entender a profun-
didad a cada consumidor detrds de las
marcas. El equipo de marketing entien-
de muy bien lo que les preocupa a los
ecuatorianos y es capaz de generar una
comunicaciéon que tenga empatia, que
llegue al corazén de la gente. Esta es la
razén por la que en el Ecuador hemos
logrado conectar con el consumidor y
conquistarlo.

Coca-Cola es una marca que ha de-
jado claro su liderazgo en cuestién de
marketing a nivel mundial. Es el icono
mundial de la felicidad, es la identidad
visual de la marca.

La industria de bebidas se ha diver-
sificado e intensificado, durante 2015
se ampli6 el portafolio de marcas y seg-
mentos, satisfaciendo las diferentes ne-
cesidades y preferencias de los usuarios.

En Coca-Cola estamos comprome-
tidos a refrescar a todos los ecuatoria-
nos, y nuestro compromiso sigue siendo
entender a los consumidores y hacer
una diferencia positiva en sus vidas. Nos
sentimos muy orgullosos y honrados de
que Coca-Cola sea reconocida como la
marca nidmero uno en el Ecuador.

Este afio seguimos concentrando
nuestra atencion en la innovacién como
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una de nuestras primeras prioridades y
también seguimos ampliando nuestro
portafolio con propuestas innovadoras.
Nos hemos concentrado en crear ideas
contagiosas. El Ecuador ha demostrado
que es un pafs con gran potencial digi-
tal, particularmente en el segmento de
jévenes y dfa a dia nos consolidamos
como un referente de innovacién y de
marketing digital en el pafs. La oportu-
nidad m4s grande que nos brindan los
medios y canales digitales es poder tener
un didlogo mas directo con el target de
alto impacto, no solo en cantidad sino
en calidad.

MCDONALD’S

Francisco Bolona,
director general,
McDonald’s Ecuador

El éxito sostenido de McDonald’s se
debe a la experiencia que brindamos a
nuestros clientes en nuestros restauran-
tes, no solo a través de nuestra comida,
sino de la hospitalidad. Nuestros produc-
tos y servicios son de primera calidad y
siempre estamos innovando. Ademds,
contamos con restaurantes modernos
que permiten vivir a nuestros clientes
una experiencia tnica. Adicionalmente,
contamos con proveedores y aliados es-
tratégicos para ofrecer productos Ginicos,
donde la emocionalidad siempre esta
presente.

McDonald’s ejecuta estrategias para
consolidar nuestra promesa de ofrecer

los mejores productos a precios compe-
titivos, asegurando calidad y la mejor
experiencia. La clave ha sido no olvidar
nuestros principios basicos: calidad, ser-
vicio, limpieza y valor.

Desde que llegamos al Ecuador,
McDonald’s se ha preocupado por crear
una marca consolidada. Nuestro negocio
gira en torno a tres premisas: conocer
al consumidor, darle lo que busca y sor-
prenderlo, y las fortalezas de la marca son
ofrecer comida preparada bajo estrictos
procesos de calidad con una innovacién
permanente y brindar la mejor expe-
riencia a nuestros clientes.

Otra innovacién de McDonald’s es
la presentacién de una nueva platafor-
ma de valor, donde los sabores tipicos de
cada pafs son los protagonistas; por ello
en el Ecuador nuestros clientes, ademas
de las opciones tradicionales, podrdn
escoger entre nuevas alternativas como
papas artesanales, maduros con queso,
empanadas de verde, entre otros.

Asimismo, McDonald’s actualiza su
ment acorde con las nuevas tendencias
nutricionales. Asi, reducimos el sodio y
los niveles de aztcar en distintos pro-
ductos, ademas del lanzamiento de fruta
en la Cajita Feliz y una nueva opcién de
ensalada, producto que puede sustituir a
las papas.

También promovemos un estilo
de vida activo y balanceado con la ca-
rrera en Latinoamérica para mujeres

McDonald’s 5K-Las Mujeres Corremos.

Foto: Cortesia.
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Nuestra expectativa en el Ecuador es continuar desarro-
llando la marca, brindando la mejor experiencia a nuestros
clientes para que disfruten de venir a nuestros restaurantes.
Hoy contamos con més de 1.200 empleados que dan servicio
diariamente a miles de clientes.

PUESTO

NISSAN

Gabriela Zumarraga, gerente de
Mercadeo y Experiencia del Cliente,
Nissan Ecuador
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El posicionamiento de la mar-
ca se debe a la visién de nego-
cio que es enriquecer la vida de
la gente, entregando un pro-
ducto innovador que se ajuste
a las necesidades de nuestros
clientes y que brinde la opor-
tunidad de vivir experiencias
emocionantes. Adicionalmen-
te, contamos con un grupo de
colaboradores altamente capa-
citados que brindan un exce-
lente servicio. Nissan mantiene
dos visiones corporativas en la
construccién de una sociedad
de movilidad sustentable: cero emisiones y cero accidentes fa-
tales. En lo referente al desarrollo de productos cero emisiones,
la meta de la compafifa es eliminar la emisién de CO, de los
vehiculos Nissan, mientras que cero accidentes fatales busca
eliminar lesiones y muertes ocasionadas por accidentes de
transito.

En la actualidad, Nissan es lider en el segmento de vehi-
culos eléctricos de produccién masiva con el vehiculo mas
vendido en el mundo que es el Nissan Leaf. La marca est4
siempre a la vanguardia y entrega soluciones actuales. Esto
lo diferencia de la competencia. Su lema es “Innovation that
excites”. A nivel mundial existen centros de investigacién y
disefio en Japén y EEUU que desarrollan nuevas propuestas y
soluciones de movilidad.

Ademés, la marca se apodera de la innovacién al apoyar
eventos como UEFA Champions League, Juegos Olimpicos de
Rio 2016, la academia GT Nissan y Sony Play Station, entre
otras.

En el Ecuador, Automotores y Anexos S. A. es el repre-
sentante autorizado de la marca Nissan, esto nos compromete
a garantizar que los clientes reciban el mismo servicio que
se exige a nivel mundial. Para ello cumplimos con certifica-
ciones internacionales como el Dealer Standard Improvement
(DSI), lo que garantiza que se cumple con estdndares globa-
les. De igual manera, se evalta continuamente la satisfaccién
de nuestros clientes. A nivel local nuestro compromiso como
Automotores y Anexos S. A. es reflejar la esencia de la marca
en cada una de nuestras acciones y conectarnos con nuevos
clientes. G

Cdémo escribir correctamente sobre
La guerra de las galaxias

Con motivo del lanzamiento del sépfimo episodio de la guerra
de las galaxias (o Star Wars), la Fundacion del Espaiol Urgente (Fun-
deu BBVA) ofrecié las siguientes recomendaciones para una correcta
escritura de la informacion sobre esta pelicula:

1. El fitulo con el que se conocié originalmente en espariol la
primera pelicula y el resto de la serie es la guera de las galaxias,
en cursiva y con mindsculas salvo la inicial: “Los fieles de la soga
cinematogrdfica La guerra de las galoxias estén contando los dias”.

2. Tanto secuela como precuela son neologismos vélidos, re-
cogidos en el Diccionario de la lengua espariola: “lucas se puso dl
frente de las tres cintas que conforman esta precuela”.

3. la palabra episodio no necesita maydscula cuando no se
incluye como parte del fitulo: “Si se trata de la pelicula favorita de los
fans, justamente es el episodio V la que se llevaria la corona”.

4. los nombres colectivos de las diversas criaturas se escriben,
a semejanza de las etnias y los pueblos, en mindscula, y en cursiva
o entre comillas si no se adaptan a las pautas fonét-
cas y orfograficas del espariol: “Los ewoks no deben
esfar en la pelicula”.

5. También jedi se escribe con miniscula
cuando se aplica a los caballeros individudles o
se emplea como adjefivo, aunque va en maydscula
cuando se refiere a la orden. En el primer caso, se
aconseja o escritura en cursiva o, en su defecto, entre
comillas por lo explicado en el punio anterior: “El jedli
cred esta arma cuando estaba en Tatooine”, “Los hijos sofiardn con ser
caballeros jedlis”, “Los miembros de la Orden Jedi tuvieron una impor-
fancia capital”.

6. los nombres de las naves van con mayiscula inicial en
las palabras significativas y no necesitan cursiva u ofro destacado:
"Chewbacca y Han Solo estan al mando de un inestable Halcén
Milenario”.

7. El término léser, empleado a menudo para los espadas o sa-
bles de luz, se escribe con tilde, por ser voz llana acabada en erre.

8. Si se emplea friki para referirse a los fandticos de la serie, es
preferible la grafia con k a friqui.

9. Para aludir a una serie de nueve peliculas, puede hablarse
fanto de nonalogia como de enealogia, que son voces bien forma-
das a partir de elementos compositivos grecolatinos. Por otra parte,
se recuerda que una serie de tres peliculas es una frilogia y no una
friologia.

10. Aungue no sea su sentido original de ‘leyenda islandesa’,
puede considerarse vdlido el uso figurado de saga para series ci-
nemotogrdﬂcos, televisivas, literarias, efc., que, por crear mundos
ficticios y fabulosos, por su extension, por la elaboracion de la trama
0 por su cardcer épico, comparten caracterfsticas que generalmente
se asocian a estas narraciones nordicas.

11. El témino franquicia dlude mds a los derechos de ex
plofacion de la imagen v las marcas que rodean a la serie (lo que in-
cluye cémics, juguetes...) que a las peliculas en si, por lo que resulia
inapropiado hablar de “la primera parte de la franquicia” para aludir
a "la primera parte de lo serie”. G

GESTION N°259 <4] >



