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COLEGIO
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DE NEGOCIOS

ASI COMO TODO LO QUE SOMOS
ESTA ESCRITO EN NUESTRA
CADENA DE apn, LO MISMO
OCURRE CON LAS MARCAS.
DESCUBRE QUE TE DICEN LOS
CROMOSOMAS DE TU PRODUC-
TO PARA SABER COMO OFRE-

CERLO AL MERCADO. '
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Descubre

¥ A DNde tu
Imarcd

Si ya probaste todo, si pensabas que tener calidad
y precio era suficiente, intenta con algo nuevo y
poderoso: el ApN de tu marca.

POR EDUARDO CACCIA*
ILUSTRACIONES LUIS LEDESMA

5 L'-UM.I:-'N ESCUCHAR EMPRESARIOS QUE M-

cen “por qué prefieren a mi compe-

tencia si yo tengo mejor producto,

mejor calidad, mejor tecnologia, me-

jor precio?, o épor que no tenemos los
resultados que esperamos si estamos haciendo
todo bien?”

Cuantos de nosotros conocemos buenos pro-
ductos que no tienen una buena marca, y mar-
cas que prometian mucho pero que finalmente
lograron poco.

WWW.EXPANSION.COM.MX

Larespuestaimplica muchas aristas, perolaque
tiene especial relevancia es el Apn de la marca.

Toda firma poderosa tiene una promesa cen-
tral fuerte que va mucho mas alli de lo que ofre-
ce la empresa a través del producto o servicio.

Los autores clisicos de mercadotecnia han de-
finido esto como la capacidad de entregar un sa-
tisfactor emocional.

¢Quiere ejemplos? Ficil, una mujer no compra
un lipiz labial, compra belleza, sensualidad y au-
toestima; un hombre cincuentdén no compra un
auto convertible, compra juventud v sex appeal.

Encontrar el satisfactor emocional de su mar-
ca implica encontrar el ApN de ella. Este término
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REUTERS

EL TOQUE DE IKEA.

El fundador de la marca, Ing-
var Kamprad, entendid hace
décadas que no vendia sélo
muebles. Hoy es tan rico

como Bill Gates.

88: 7 -

quimico-genético (y sindnimo de “esencia”
en el branding), ha sido adoptado en la ac-
tualidad paraidentificar el vinculo emocio-
nal mas fuerte que existe entre una marca
v el consumidor.

No son pocos los publicistas que se han
confundido con el ADN, creyendo que és-
te debe ser una caracteristica intrinseca
del producto y por lo tanto intimamente
ligado a él.

El ADN es una caracteristica que le da ca-
ricter a la marca, mis que se le encuentre
a ella. La diferencia es critica ya que si no
la detecta, usted seguird pensando que s6-
lo vende productos y servicios, y por lo tan-
to funciones y beneficios, cuando deberia
vender experiencia de marca (es decir lo
que ésta provoca en el consumidor).

Kodak

Nike

Apple
IKEA no vende muebles i
El sector mueblero ha sido uno de los seg-
mentos de negocio mas tradicionales que
existen en el mundo. Si usted recuerda la
ultima vez que fue a una muebleria, apos-
taria a que lejos de entretenida, la experiencia
fue monotona v aburrida. Mientras se escucha
miisica de fondo (cldsica o instrumental tipo “ele-
vador”) un vendedor(a) lo saludé protocolaria-
mente v lo invitd (es un decir) a recorrer pasillos
semiluminados donde diversos sets de muebles
lo hacian bostezar. Probablemente, después de
haber comprado un mueble, usted no regresari
en afios a otra muebleria.
Existe una marca sueca en este sec-
tor, IKEA, que ha roto todos los para-
digmas de la industria. No s6lo es
la muebleria que mds vende en
el mundo, no sélo tiene de
duefio a uno de los hombres
mds ricos del planeta, sino
que ademas es capaz de
lograr que usted la visite
varias veces al afio y que en
cada ocasion sea practica-
mente imposible abandonar
el comercio sin haber com-
prado algo. éQué hace diferen-
te a esta marca?

IKEA tiene lo que todas las
marcas fuertes: una experiencia
de compra anclada en una pro-
mesa central, en la mente v en el
corazonde lagente (dicho seade
paso, esta es ladefinicion de mar-
ca:una promesa en la mente y el
corazén del consumidor).

al DE Jurio, aoo04

¢Que vendes en realidad?

Encuentra la esencia de tu producto v aférrate a ese concepta.
5i te quedan dudas, aprende de los lideres:

MeDonald's

Harleyr—l}av:rdsun |

DIALOGO
Comparte
mamentos,
comparte
[a vida

| Shio
hazlo
(Just do it)

| Estd £
en fu
SONrisa

| Bastade

suefios, Es

tiempo de
lanzarte

Piensa

diferente

(Think
different)

Recuerdos

" Victoria

" Felicidad

Libertad y anarquia

" Radical facilidad de uso |

Esta empresa sueca encontrd un AbN v lousa
como plataforma estratégica de todo lo que ha-
ce: “Una mejor forma de vida, todos los dias”. Es-
ta esencia, la empresa la sostiene con tres ejes:
buen disefio, buen precio y entrega inmediata.

En IKEA todo parece ficil desde la entrada,
donde un drea infantil invita a dejar a los nifios
mientras sus padres tienen la calma necesaria
para comprar. La disposicion de la tienda pro-
voca una experiencia en la que el consumidor
estd a merced de la marca. La distribucion del
recorrido no deja escape alguno. Los dos nive-
les funcionan sinérgicamente: arriba muebles y
abajo accesorios.

IKEA provoca, incita, reta con un sinfin ideas
y ejemplos en vivo, donde se muestra un depar-
tamento completo en 60 m? o se ofrecen precios
verdaderamente tentadores, a grado tal que son
calificados de “precios sexys”, cosa muy distin-
ta a “precios bajos”. Esta sutil diferencia provo-
ca un fuerte sentimiento en el cliente: “compra
inteligente” y no “compra barata”.

Alimentar el Apn

El diseiio de muebles v accesorios en IKEA es tini-
co y la gran mayoria de su mercancia estd pen-
sada para que el comprador se lleve a casa la
posibilidad de “una mejor forma de vida” gracias
a una solucion de espacio, de decoracion, fun-
cionalidad e incluso de presupuesto. En IKEA el
consumidor juega, toca, siente, huele, escucha y

WWW.EXPANSION.COM.MX



prueba. Su restaurante, estratégicamente pues-
to a mitad del recorrido, es una estacion para re-
cargar baterias y seguir comprando mientras se
siguen recibiendo sugestivos mensajes de venta
(las lAmparas en este comedor tienen el precio
v en la etiqueta esta la ubicacion para encontrar-
las en la tienda).

Ni el servicio ni la calidad son dos mensajes
que hacen fuerte alamarca. IKEa sabe que no bas-
ta con ofrecer buen servicio y ostentar su cali-
dad por todos lados. De hecho el cliente no es
abordado por ninguno de los vendedores y es él
quien debe ir al almacén, cargar su mercancia y
ademas llevarla a su carro para después armarla
en sSu casa.

Lejos de pensar que esto dificulta la compra,
a la muebleria le ha significado la posibilidad de
ser fiel a su ADN pues finalmente termina cum-
pliendo la promesa central de la marca, “una me-
jor forma de vida".

IKEA ha sido capaz no s6lo de encontrar un ADN
poderoso (funciona en pricticamente cualquier
parte del mundo porque se basa en una necesi-
dad arquetipica del ser humano) sino que lo for-
talece constantemente a través del desarrollo de
una comunidad de usuarios, de la prictica de ri-
tuales (la propia tienda y el autoarmado de mue-
bles) y el uso de simbolos (en este caso el disefio
v los precios sexys).

El ADN genera un vinculo emocional entre la
marca v el consumidor, ademds de que unifica
la labor de todos los empleados y los hace ha-
blar el mismo idioma. Cada vez que IKEA abre en
nuevos paises, como Rusia y China, por ejem-
plo, algunos se han preguntado si la marca de-
beria adaptarse a la cultura de la regién, pero a
cambio lo que ha sucedido es que el pais ha ter-
minado adaptidndose ala cultura de lamarca, gra-
C1as a su ADN.

Vendo lo que prometo

Encontrar el ADN de su marca es parte de una es-
trategia, no el fin de la misma. Una vez que ha
decidido cual serd la promesa central de su mar-
ca falta la parte mis importante, que es la im-
plantacién.

Sila marca no vive en la empresa, la marca no
vive. Entender esto implica empezar primero con
el propio equipo de la compaifiia para que una
vez que se genere el entendimiento y el compro-
miso la estrategia se materialice al exterior a tra-
vés de cualquiera de los puntos de contacto de
la marca: imagen corporativa, publicidad, promo-
ciones, empaque, punto de venta, vendedores.

A diferenciade lapublicidad, donde usted “sa-
le v entra” de los medios, segun la estrategia de

WWW.EXFANSION.COM.MX

10 u Al ADN?

tener, es algo de lo que tu te apoderas, te po-
cicionas v ostentas como propio para que lo li-
: 7
M puede ser transmitido al mercado |-
s, Debe ser ™ '
central atractiva y
ierte tu a
la gente, capaci-
rca. £sto facili-
] empresa y le permiten a
rsonalidad.
AIrroilar un ADN para tu marca imphica de r""‘

iia todos los esfuerzos de la empresa alrede
Q |I|..|lII|I| 2] dlabor de esirategia y me:- e

0 mas que de creatividad

.|O* s mas importante ser diterente que ser me
jor, un atributo que te dara tu ADn.

promocién que persiga, el branding es permanen-
te, se hace todo el tiempo, en todo momento y
por todos.

Por supuesto que es mucho mas complejo que
lanzar una campana.
Encontrar su apN implica entregar la prome-

sa de marca y cumplirla a través de todo lo que
hace la empresa.

Considere usted que este procesoimplicauna
fase inicial, cuando encuentra el ApN de la mar-
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ca, que dura unos de tres meses. Luego vendran
los cambios y la implantacién, una etapa que pue-
de incluso llevar hasta un afio antes de ver resul-
tados tangibles.

Una recomendacion para tomar muy encuenta:
no se sorprenda sia lo largo del camino aparecen
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muchas dudas v usted entra en conflicto con su
propio concepto de negocio.

Es normal, después de todo esti taladrando
en lo mas profundo de la marca.

Los resultados podrian sorprenderle e incluso a
primera instancia generarle resistencia. Recuerde
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CURSOS INTENSIVOS
INDIVIDUALES en
CINCINNATI, OHIO, USA.

especial para
empresas y
altos ejecutivos

Hotel y almuerzo de lunes
a sabado incluidos

en el precio paquete

PROGRAMA:

7 horas diarias de clases,
lunes a sabado con

una hora de descanso
para el almuerzo con el

profesor.
Duracién de
2 a 4 semanas

Para mayor informacién:

FUNDADA EN 1972

i,

322 East Fourth Street
Cincinnati, Ohio 45202 U.S.A.
(513) 721-8782

FAX: (513) 721-8819
www.cincilingua.com

AQUIEN!C
tocala
l)ll‘w(|[l(*(|d

MPICa un Serio compronmis
ratodalaorganizacion, especialmente

que tener un ADN implicatambién aduefiarse deuna
categoriaconceptual de negocio que puede ser muy
distinta a la que pertenece su producto.

Las marcas exitosas no sélo han encontrado
su ADN sino que hansido consistentes para trans-
mitirlo a través de los afios.

Kodak lo encontrd, no vende rollos ni cima-
ras fotograficas... vende recuerdos.

McDonald’s no vende hamburguesas... co-
mercializa sonrisas.

Harley Davidson no vende motocicletas, ven-
de libertad y anarquia.

Y usted équé vende? B

* El autor es consultor en Branding para Nextel, Tabla-
roca, Dico y Dow Agrosciences. Retroalimentacidn: ecac-
cia@brandingroup.com
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Libros:

¥ Emotional Branding: The New Paradigm for
Connecting Brands to People, de Marc Gobé
¥ Legendary Brands, de Laurence Vincent





