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Nuevos tiempos para  
las marcas
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A FINALES DE LA DÉCADA DE 1980 SURGIÓ UNA 
IDEA MUY SINGULAR, EVOLUTIVA: LAS MARCAS SON 
ACTIVOS, TIENEN VALOR Y DIRIGEN LA ESTRATEGIA 
DEL NEGOCIO Y EL RENDIMIENTO.

Por ROBERTO ÁLVAREZ DEL BLANCO*

C
oncebir las marcas 
como activos dio ori-
gen a formidables 
cambios en cadena. 

del marketing y de la 

la manera en que las 
-

de marketing. Las organizaciones que 

-

negocio.

-
sideraron que las marcas clave de sus 

del negocio y dejaron de considerar las 

única. A menos que fueran activos de 
marca que favorecieran la estrategia del 

la estrategia estaba destinada al fracaso. 
-
-
-

tado? Una mayor cantidad de directivos 

-

Hoy sabemos que toda marca re-

del negocio. Cuando las marcas son 

-
culada tanto a las estrategias actuales 

-

de la estrategia de marca global.
-

necesitan conocer el valor de la marca. 

-
les de la relevancia de la marca. Los ne-
gocios que consideran sus marcas como 
activos se han transformado inteligen-

-
tas organizaciones manifestaron sabia-

-

VISIÓN DE LA MARCA. Toda marca 

-

de los elementos centrales -

-
-

-
-
-

TODA MARCA NECESITA CONTAR 
CON UNA VISIÓN, CON UNA 
DESCRIPCIÓN ARTICULADA DE  
SU IMAGEN ASPIRACIONAL. 

SIN ESA VISIÓN LA MARCA 
SUFRIRÁ LA FALTA DE RUMBO 
Y LOS PLANES DE MARKETING 
RESULTARÁN INCONSISTENTES.
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inconsistentes o inefectivos.
-

-
-

-

-

-

-

-

-

-

-

-

una cultura de costes. Para un banco re-

los clientes acceso a todas las cuentas de 
clientes del banco.

COMPETICIÓN DE LA SUBCATE-
GORÍA. -

-

-
-

-
vocando que las marcas que carezcan 

marcas dejen de ser consideradas.

-

-

-

el mercado y construir barreras com-

-

-

DIFERENCIADORES CON MARCA. 

-
branding, 

EL PODERÍO DE LA MARCA SE 
CONVIERTE EN EL CORAZÓN Y 
CEREBRO DE TODO NEGOCIO 
GLOBAL DE ÉXITO.
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-

-
gularizar la marca y la mejor forma es 

El diferenciador con marca no suce-

una serie de criterios que deben satis-
-

-

-

-

los clientes les resulte interesante y que 

introducir una marca que viva solo un 
-

SWEET SPOTS DEL CLIENTE. Ge-

sweet spot
lo que los clientes se motivan a realizar 

-

-
-
-

nes y favorecer una red social activa.

COORDINACIÓN DE SILOS ORGA-
NIZATIVOS. 

Las grandes organizaciones tienen cien-

-

-
-
-

-

Los clientes desean interactuar con 

que tratar con cada marca en forma in-
dividual y con todas sus unidades des-
armonizadas.

El objetivo debe ser consolidar una 

-

-

que se da en la actualidad. 

* Roberto Álvarez del Blanco es coautor del libro 
Las marcas según Aaker: 20 principios para con-
seguir el éxito .

LA MARCA GRITA GOL Y GANA  
EL PARTIDO CUANDO SU PUNTO 
DE DIFERENCIACIÓN SE TORNA 
UN IMPRESCINDIBLE.

-

de los clientes y concretar y resaltar los 

-

Un camino es enfocarse en aquellas 
-

como sweet spots. En lugar de centrarse 

-

Un sweet spot
-
-


