
compre por impulso, que razone). 
¿Qué se le comunica? “Hay que 
venderle características. Cuan-
ta mejor imagen se tiene de una 
empresa, marchamo de calidad, 
de garantía, mejor”, explica el di-
rector de RMG.

Todo esto en el marco de un 
mercado en constante cambio. 
Según diversos estudios, más de 
un 50% de la gente está dejando 
de comprar por impulso. Cada vez 
hay más racionalidad en las de-
cisiones de compra. Esto retrasa 
la toma de decisiones, y el consu-
midor se está orientando hacia la 
compra racional. Se adquiere Vol-

vo porque es seguro. Es decir, una 
secuencia de seguridad por de-
lante de compatibilidad o precio. 
Porque el coste del producto ya 
no es la solución. La buena marca 
blanca es aceptable, siempre que 
no baje de calidad.

De momento, según Muñiz, 
“atravesamos una etapa de per-
cepción en la que se valora más 
lo que un producto parece que lo 
que realmente es. En otras pala-
bras, la marca importa más que el 
producto”. La percepción es cla-
ra: todo lo que viene de Loewe o 
de Nike es bueno, y lo chino es 
malo. La marca está en la mente 
del consumidor. Si eres capaz de 
comunicar, su concepto perdura-
rá. Las herramientas para anali-
zarlo, mejorarlo y ofertar son los 
foros de clientes, sobre todo a tra-
vés de Internet. Viviremos tiem-
pos muy interesantes.

P. A. M.

C
onstruir marcas sólidas es 
una necesidad ineludible 
para cualquier empresa 
que quiera sobrevivir y 

prosperar en un entorno de cre-
cimiento competitivo. La marca 
es un activo estratégico y la prin-
cipal fuente de ventaja competi-
tiva, subraya David A. Aker, el 
conocido profesor de marketing 
en la Universidad de California, 
en su libro Construyendo marcas 
poderosas.

El mercado lo ha entendido así 
y diariamente aumenta el número 
de organizaciones que van com-
prendiendo que sus marcas cons-
tituyen su capital más preciado, 
pese a encontrarse sujetas a una 
altísima presión competitiva. Es el 
caso de Coca-Cola, marca que en 
el mercado vale miles de millones 
de dólares, pero que tiene que ser 
constantemente reforzada poten-
ciando a diario su credibilidad.

Como fondo: lograr que un 
producto o una compañía sean 
preferidos por el consumidor o 
usuario. Por ello resulta vital ase-
gurarse que en el ámbito de una 
economía tremendamente com-
petitiva la marca esté bien posi-
cionada, rigurosamente valorada 
y persuasivamente comunicada. 
España cuenta con algunos ejem-
plos bastante claros, como San-
tander, Movistar y Zara, que tie-
nen perfiles cada vez más inter-
nacionales, hasta el punto de que 
aproximadamente un tercio de la 
facturación de las diez primeras 
procede de fuera de España. Y lo 
hacen rentablemente bajo una 
estrategia que aporta sentido de 
identidad no sólo a sus productos 
y servicios, sino a la totalidad de 
la organización.

Ésta es una de las principales 
conclusiones del ranking Las 
mejores marcas españolas, de la 

consultora Interbrand. El estu-
dio (correspondiente al ejercicio 
de 2007) hace especial hincapié 
en la importancia de las enseñas 
nacionales tras comprobar que 
el valor agregado de las 30 mar-
cas de la clasificación supera los 
530.000 millones de euros, cifra 
equivalente al producto interior 
bruto de países como Marruecos o 
Croacia. Si se analiza el ratio valor 
de marca y capitalización bursátil, 
se puede observar que los respon-
sables gestionan un promedio de 
diez de cada cien euros del valor 
del mercado de la compañía.

“La gestión de la marca como 

activo estratégico constituye cada 
vez más una prioridad para la alta 
dirección de las empresas espa-
ñolas. El ranking de Interbrand 
demuestra que aquellas empre-
sas en las que el equipo directivo 
se implica en temas de marca y 
destina recursos a la gestión de 
las mismas incrementa el valor 
de éstas, lo que redunda en ma-
yor valor para el accionista”, ob-
serva Gonzalo Brujó, consejero 
delegado de Interbrand.

Pero la visión debe ir más allá, 
ya que en momentos como los ac-

El futuro de las marcas
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El ‘marketing’ puede 
ayudar a reducir los 
efectos de la crisis 
a las empresas
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tuales, cuando la crisis afecta a los 
mercados financieros y de gran 
consumo, muy pocos son conscien-
tes de que se presenta una gran 
oportunidad para las marcas. Pero 
no se trata de un tema diferencial, 
sino más bien de rapidez para asu-
mir una nueva situación que exige 
identificar e implementar solucio-
nes drásticas e inmediatas. Mu-
chas empresas están recortando 
presupuestos, entre los que el co-
rrespondiente a marketing suele 
ser, por lo general, uno de los pri-
meros en verse afectado. La verdad 
es que buena parte de las empre-
sas carecen de mecanismos que les 

permitan conocer verdaderamente 
el grado de influencia de la mar-
ca en las decisiones de compra y 
el de las herramientas de gestión 
necesarias para tomar decisiones 
complicadas y condicionadas por 
la presión del momento.

“Llevamos muy poco tiempo 
en el tema de conocimiento de 
marcas, y la verdad es que toda-
vía los directores generales no le 
dan la importancia que debieran 
ni al marketing ni a la comunica-
ción”, reflexiona Brujó, para aña-
dir: “Una mirada al mercado nos 

muestra que no hay tantos direc-
tores de marca ni de marketing 
en las grandes compañías. Sus 
responsables suelen ser gente que 
viene de dentro, caracterizada por 
su excelente gestión con la prensa. 
Tienen contactos, pero para llevar 
una gestión de este tipo no están 
bien preparados”, apunta. El re-
sultado es que hay un director de 
comunicaciones que no está có-
modo con la parte financiera, ya 
que para llevar bien esta última 
no sólo debe tener una muy bue-
na relación con la prensa, sino 
que también debe asumir que ahí 
hay un componente matemático 
financiero muy importante. Gon-
zalo Brujó explica que las metodo-
logías de marketing para llegar a 
los clientes, crear proyectos e in-
novación, “requieren de muchas 
temáticas, de muchos modelos fi-
nancieros, de muchos escenarios, 
de muchos tipos de negocios, algo 
extremadamente complicado”.

Para Rafael Muñiz, profesor y 
director de RMG y Asociados, el 
marketing es parte vital de la so-
lución: “Prescindir de esta pode-
rosa herramienta provocaría una 
negativa e inmediata repercusión 
en las ventas porque se perdería 
clientes difíciles de recuperar”. 
Sin una adecuada estrategia de 
marketing, ¿cómo se va a cono-
cer el mercado en profundidad, a 
la competencia directa e indirec-
ta? ¿Cómo se va a prever las ten-
dencias? ¿Cómo se van a plantear 
los estudios de mercado?, pre-
gunta Muñiz. El acto de vender 
ha evolucionado, y la conducta 
del consumidor ha cambiado. En 
momentos como los actuales, la 
gente compra para solucionar un 
problema, por encima de la cali-
dad, mientras que las empresas 
deben trabajar para estar en la 
shop lista. Por eso es necesario se-
guir insistiendo en la publicidad. 
Intentar captar al cliente (al que 

Las diez mejores españolas

Fuente: Interbrand: “Las mejores marcas de 2007”. EL PAÍS
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E
l mayor banco de la zona 
euro, el segundo opera-
dor de telecomunicacio-
nes de Europa, la cadena 

textil líder mundial en ventas o el 
mayor constructor de infraestruc-
turas del planeta. Este auténtico 
dream team era realmente impen-
sable hace tan sólo 20 años. Aho-
ra es una realidad y sus miembros 
son españoles. En las últimas dos 
décadas, las compañías de este 
país han pasado prácticamente 
del aislamiento y la autarquía a 
tratarse de tú a tú con los gigan-
tes mundiales. El proceso ha sido 
largo y en él han intervenido mu-
chos factores. Entre ellos están el 
ingreso en la Unión Europea, el 
proceso de privatización de las 
empresas públicas, los esfuerzos 
económicos para poder entrar en 
el euro, las fusiones y adquisicio-
nes o la visión de los equipos ges-
tores para emprender un proceso 

Muchas 
empresas 
españolas han 
sabido encontrar 
su hueco en el 
mundo desde 
sus primeros 
pasos en 
Latinoamérica.

Con el 
mundo por 
montera
LA VOCACIÓN INTERNACIONAL DE LAS GRANDES COMPAÑÍAS 
ESPAÑOLAS LES SIRVE PARA CAPEAR ALGO MEJOR 
LAS DIFICULTADES QUE PLANTEA LA CRISIS ECONÓMICA
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de internacionalización sin prece-
dentes. De todos estos hitos, qui-
zá el último sea el más determi-
nante, porque en situaciones de 
crisis económica como la actual 
permite a las empresas diversifi-
car sus ingresos y depender menos 

de una economía española todavía 
muy sensible a la construcción y 
el turismo. 

Los datos certifican que las di-
visiones exteriores de las com-
pañías están tomando el relevo 
a los negocios domésticos bien 
como motor del crecimiento de 
los resultados, bien como salva-

vidas de las cuentas. Aún no hay 
datos totales del ejercicio 2008 
(los grupos cotizados tiene hasta 
el próximo 2 de marzo para pu-
blicar sus cuentas), pero a junio 
del pasado año –últimos datos 
remitidos a la CNMV–, mientras 
la facturación de las empresas del 
Ibex 35 en España apenas crecía 
por encima del 10%, las ventas 
generadas en el extranjero me-
joraban un 15%. Este diferencial 
en el ritmo de crecimiento acelera 
el peso que tiene la actividad ex-
terior: 49 céntimos de cada euro 
que facturan las compañías del 
índice selectivo ya procede de fue-
ra de nuestras fronteras cuando 
hace tan sólo cinco años los ingre-
sos foráneos apenas suponían el 
35% del total. Entre las empresas 
del principal índice bursátil espa-
ñol, casi la mitad ya facturan más 
fuera que dentro.

El viaje exterior de nuestras 
compañías ha pasado por dife-
rentes fases. Durante la década 

Hay que resolver 
el endeudamiento 
originado por
la expansión


