¢(Hasta d nde podemos estirar

nuestras marcas?

por Miguel Y ez

iHasta donde puede dar de si una

marca? La respuesta, segin
Yaiiez, esta en gran medida dentro
de la propia empresa: equipo
directivo, presupuesto y el cliente
son factores fundamentales. Pero
también hay que analizar tenden-
cias, investigar a los competido-
res o anticipar posibles decisio-
nes estratégicas, por ejemplo.

Las empresas e instituciones y por ende las
marcas que las arropan se enfrentan a una nece-
sidad cada vez méas acuciante, la de seguir cre-
ciendo. De manera paralela y debido a esa necesi-
dad, las marcas se enfrentan al problema de su
extension.

Efectivamente por un lado existe la presion por

Extra Marcas

el desarrollo continuo para poder afrontar los
retos de la globalidad. Las empresas no pueden
parar, tienen que ir a mas. 0 se mueven, o cadu-
can. Mas mercados, méas segmentos, méas paises,
mas productos y mas servicios. Ello conlleva un
inevitable "estiramiento de la marca" sobrepasan-
do en ocasiones el limite de lo que ella misma
puede aceptar. La pregunta que hay que formular-
se entonces es, ;dénde estd la frontera?.

Zara por ejemplo no ha parado de crecer. Cred
productos nuevos y mas rotaciones de producto,
tuvo presencia en mas ciudades espafiolas prime-
ro y afronto los retos de la internacionalizacién
posteriormente. Segmentd el mercado optando
por una arquitectura de marca mdaltiple. Asi, bajo
el grupo Inditex encontramos a Massimo Dutti,
Berskha, PullandBear, Oysho, Stradivarius etc.
Pero habia que seguir creciendo e Inditex, apro-
vechando las sinergias (proveedores, circuitos de
distribucion, puntos de venta) toma la decision de
extenderse hacia un sector diferente creando una
marca secundaria, Zara Home. ;Tiene permiso la
marca Zara (entendida como ente independiente)
para crear ZARA Home?. ;Queda reforzada Zara o
por el contrario pierde parte de su esencia?.
;Donde esté el techo de la marca Zara?. El tiempo
nos ofrecera la respuesta a estas preguntas. En
cualquier caso mucho tuvieron que analizar y muy
seguros tuvieron que estar para arriesgar la
marca estrella del grupo.

Y es que el problema de la necesidad de creci-
miento continuo, nos obliga a conocer la elastici-
dad posible de la marca. Sabemos que es imposi-
ble ser todo para todos. Pero, ;qué podemos ser?
;Qué puede ser cada marca? ;jHasta donde puede
llegar?. Estamos ante una duda Universal, puesto
que absolutamente todas las marcas tienen un
limite en este sentido, pero cuya respuesta es par-
ticular y Gnica para cada caso. Porque la elastici-
dad difiere dependiendo de los sectores, de la for-
taleza e imagen de marca propia y la de los com-
petidores, de los paises donde se pretenda operar
(lo que funciona bien en un sitio no garantiza el
éxito en otro), etc.

Teniendo en cuenta que una marca no se

puede "estirar’ hasta el infinito y conociendo la
dificultad que entrafia el lanzamiento de una
nueva marca, no es de extrafiar que por ejemplo
Perfettti Van Melli, que controla el mercado de
confiteria y chicles, después de valorar la conve-
niencia de ampliar sus areas de negocio, decida
comprar Chupa Chups, lider mundial de caramelos
de palo. La opcion de estirar su marca o lanzar una
marca nueva hubieran sido més arriesgadas y sin
garantias de éxito.

El ejemplo de Taurus nos sitia en el mismo
punto de partida: para competir en el mercado
necesitaba crecer, volumen para negociar, nuevos
productos e internacionalizacién. La tentacion de
dar el salto de Taurus pequefio aparato electrodo-
méstico a Taurus linea blanca podia adoptar
varias formas. Marca conocida que se compra,
marca nueva o extension de la marca Taurus. Se
opté en su dia por comprar la fabrica de NewPol
pero no su marca. Si aceptaba el mercado tal
decision era lo que habia que analizar.

Y es que las empresas estdn continuamente
enfrentandose a decisiones de este tipo y pregun-
tandose hasta donde pueden estirar sus marcas.
;Cudl es la respuesta?. En gran parte esta en la
propia empresa que hay detras, el perfil de perso-
nas que tiene que dirigir el proceso de cambio. El
factor presupuestario es fundamental para cons-
truir marcas fuertes, extensiones de marca y por
supuesto marcas nuevas. El cliente es el tercery
no menos importe elemento a tener en cuenta,
sblo hay que saber como preguntar adecuada-
mente para encontrar las claves. Pero el cliente
no puede prever el futuro ni las acciones de otras
marcas. Por ello es necesario analizar tendencias,
investigar a los competidores, anticipar posibles
decisiones estratégicas, etc. Es decir concebir y
comprender holisticamente la marca porque la
marca es demasiado importante y toda marca
puede llegar a romperse.
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