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;Quién se atreve a crear
una marca nueva en 2023¢

CLAVES DELEXITO Agilidad sin prisas, cuidado en redes sociales y coherencia en la narrativa.

L. Junco. Madrid

Vivimos en un contexto, “sin duda,
extremadamente negativo para las
marcas nuevas”, advertian lasemana
pasada desde la Asociacion Espafio-
la de Anunciantes (AEA). “Se esta
produciendo una dispersion de la
atencion del consumidor por la gran
cantidad de estimulos que recibe en
un entorno cada vez mas conectado
y sobrecargado de informacion, lo
que, unido a la situacién en la que
considera que todos los grandes gas-
tos deben ser controlados, hace cre-
cer su percepcion de inseguridad en
los ingresos y cada vez recurre mas a
marcas de distribucion, ya a niveles
de2009/2014”,

La tentacién de reducir el presu-
puesto que se destina a la marca re-
sulta muchas veces irresistible, debi-
do a “la preferencia por el marketing
deresultadosy el uso del ROI a corto
plazo como unica medida del éxito,
aunque estd mas que estudiado que
reducir el gasto en publicidad duran-
te una recesion limita el crecimiento
posterior de las empresas, mientras
que aumentar la inversion ha tenido
un efecto positivo”, explican desde
AEA. Asi, de acuerdo a Kantar, entre
2019 y 2021, aquellas empresas que
invirtieron mas en marketing de
marca aumentaron su valor de mar-
ca en un 72% en comparacion con
solo un aumento del 20% para las
que redujeron esta inversion. Y re-
cuerdan: “Invertir en comunicacion
de marca es vital si se quiere reducir
la elasticidad de precios de modo
que el consumidor la siga compran-
do por su valor cuando los salarios se
reduzcan o los precios suban”.

Pero en este escenario en el que se
tiende a comparar mas precios, el
consumidor esta también mads abier-
to aprobar nuevas ensefias si se ajus-
tan a sus necesidades y a su bolsillo.
De hecho, segtin cifras de InfoAdex,
en 2022 se contabilizaron casi
30.000 marcas nuevas, lo que supo-
ne més de un 30% del total ensefias,
presentes y muy activas sobre todo
en redes sociales, el canal de mayor
crecimiento sobre todo por la veloci-
dady agilidad que ofrecen. Pero cui-
dado con confundir la agilidad con
las prisas.

El tiempo a la hora de lanzar una
marca es un factor clave. “Tradicio-
nalmente, las marcas surgian en tor-
no aun determinado producto o ser-
vicio (Colgate o Coca-Cola), pero
hoy las grandes marcas del mundo
hacen de la ensefa el vehiculo a tra-
vés del cual abordan no s6lo una ne-
cesidad, sino un amplio abanico de
necesidades a través de ecosistemas
de productos, servicios y experien-

QUIEN NO ARRIESGA NO GANA
En sus comienzos, Vicio ofrecié también pizzas, pero la gran aceptacion que tuvieron las hamburguesas
les hizo reaccionar rapidamente y centrarse en este producto. Han sido también agiles en comunicacion,
como recuerdan desde Interbrand, desde donde rememoran el sonado caso de su pedido con Nike.
Tenian cinco dias y optaron por ‘customizar’ el pedido en un claro homenaje a la apuesta de
personalizacién que es propia de la marca deportiva y a la que Nike respondié con una edicién limitada,
las ‘Blaze Mid iD VICIO’ (en laimagen) inspiradas en la cadena de restaurantes.

cias”, recuerda Nancy Villanueva,
CEO de Interbrand para Iberia y
Oriente Medio. Hoy se prioriza mar-
ca sobre producto, clave en el éxito
por ejemplo de Vicio, cadena de
hamburguesas de rotundo éxito en
2022. “Vicio no es solo comer una
hamburguesa, sino que puede ser
una cosa que te gusta mucho repetir.
Si eso lo trabajas en branding;, Vicio
puede ser cualquier cosa”, tal y como
lo explicaba Aleix Puig en la revista
Mine. Una marca, como la define Vi-
llanueva, trabajada con coherencia
entre la comunicacion, la experien-
cia, el producto, con una personali-
dad particular, una identidad visual
yverbal claray desarrollada, y que ha
encajado con su comunidad de se-
guidores, elementos fundamentales
atener en cuenta por cualquiera que
se atreva con unanueva ensefia.
Hoy, “se ha pasado de buscar ladi-
ferenciacion en la era de la abundan-
cia a pelear por la relevancia, que es
el premio por hacer de la marca una
via de comunicacion entre negocioy
consumidor”, explica la ejecutiva de
Interbrand. Una comunicacion que
debe ser coherente con la narrativa
de la ensefia, independientemente
del canal y contexto, siendo la cohe-

Se ha pasado de buscar
la diferenciacion en la era
de la abundancia a pelear
por la relevancia

El éxito esta en resolver
una necesidad explicita

o latente creando vinculos
emocionales

rencia en los canales digitales uno de
los grandes retos, “no solo por los
numerosos mensajes y comunica-
ciones, sino porque la exigencia se
extiende al ambito de accion. Real-
mente, ser capaz de responder a las
expectativas de los consumidores
tanto en experienciacomo en lorela-
cionado con el proposito no es facil y
menos en estos canales, y si falta
coherencia, puede ser muy perjudi-
cial”.

Sino, que se lo pregunten a Carly
Pii, Chef Pii en TikTok, y fenomeno
viral del verano en el mercado ame-
ricano. “La salsa rosa acumuld cien-
tos de millones de visitas con perso-
nas que la utilizaban para aderezar

desde alitas de pollo hasta rebanadas
de pizza. Pero tanta viralidad supuso
un problema al final, porque el pro-
ducto habia generado unas expecta-
tivas tales que la realidad desinfl6 el
fenémeno: problemas en el packa-
ging, faltas de ortografia en las eti-
quetas de informacién nutricional,
falta de calidad...”, recuerda Villa-
nueva. Fall6 todo, y las redes se alza-
ron una vez mas, como un canal ca-
paz de posicionar o destruir rapida-
mente unamarca.

“Las marcas tienen que responder
alo que el mercadobusca, pero sinos
quedamos en una parte superficial
—enel trend de TikTok o en la Gltima
moda- ni seremos diferentes ni sere-
mos capaces de construir un vinculo
profundo y duradero con nuestras
audiencias”, advierte Maria Lara, di-
rectora de estrategia de Superunion,
consultora de branding de WPP.

“Laprincipal estrategia de éxito es
resolver unanecesidad explicitao la-
tente creando vinculos emocionales
con las audiencias (ya sean B2B o
B2C) y que consigan resolverlo de
manera creible y sin fisuras con sus
productos y servicios. El principal
fracaso: confundir relevancia o vin-
culo con el cliente con tendencia”.




