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Alistando maletas: las claves
para globalizar una marca

Nosiempre es facil parauna empresareproducir el mismo €xito en otros paises.

” CAMP
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CLAUDIAPAAN

No importa cual sea su ta-
mafio, todas las empresas
suefian con el momento
en el que sus operaciones
crucen las fronteras de sus

SEMINARIUM

cales. En ese sentido,
Llopis recomienda co-
nocer al consumidory
elvaloragregadoquele
dan estas marcas para
saber qué poderles ofre-
cer. Esta oferta diferen-
cial puede ir desde dar
beneficios adicionales
hastaestatussocial.

Interiorizarla
marcaentodos
lostrabajadores

Paraque unamarcaen-
tre aun mercado tiene
dos caminos: o partir
con operaciones des-
de cero o adquirir una
empresa (o a través de

Esta vez sehablé sobrela
donacion de sangre.

INICIATIVA
Dando lo mejor
denosotros

Comopartedelacampa-
fia#DarLoMejorEs, Alicorpy
Publicispresentaron‘‘Caso
donantependiente” unspot
sobreladonaciondesangrea

paisesnatales. Sin embar- un distribuidor, de ser pacientes concancer.
go, pocas lograr hacer- pequeiias). En este al-
lo con éxito. Durante su timo caso, un error co- FIESTAS PATRIAS
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Llopis, consultor de mar- sonas que trabajan con ConmotivodelasFiestasPa-
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a El Comercio cudles son sus embajadoras. Tam- nosune” paraque conozca-
los pasos necesarios para pocosepuedehaceruna mosy cantemoslasextaes-
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unamarca. _
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oydelosque
creenquelarela-
ciénentre cliente
yagenciaescomo
lade pareja. Debe basarse
enlaconfianzayelres-
peto, debe mantenerse
vivayevitaratoda costa
caerenlarutina. Como
diceunaclientemia:la

parejano se debe preocu-
par cuandodiscutan sino
cuando bostecen. Ambos
sonresponsables de que
elentusiasmo del primer
dia conquiste montafiasy
sortee tormentas.

Pero antes de empe-
zar estarelaciéon debe-
mosencontrar esa pareja

el proceso paraelegirun
equipo talentoso, profe-
sional, experimentado,
conherramientas queles
permitaninnovarenlo
estratégicoycreativo.Y
usualmente dentrodees-
taevaluacion se incluye
el pedido de una campa-
fia, lacual amiparecer
deberiaserun ejercicio
paraverlascualidadesen
accion perosinlaexigen-
ciadequedebendarenel
blanco.

Sinosponemosa pen-
sar, ladindmica que ocu-

vidareal. No hayespacio
paracuestionar el ‘brief,
que escuandolaagencia
aportavalor estratégico.
Nohayespacio parainter-
cambiar opiniones sobre
lasideascreativas, que es
cuandola agencia entien-
demejorelterritoriodela
marcao lacultura corpo-
rativa, o cuando el cliente
es convencido de explo-
rar nuevos territorios. No
hay espacio para innovar
yhasta fallar porque el
procesoinduceadarleal
clienteloque quiereyno

cliente deberia elegir: un
equipo, unafilosofia, una
experienciaacumulada,
uninterés genuino ensu
marca, sindejardeladoel
factorfamosoyclavede
miamigo Javier: el clic.
Tiene que haberunclic
entre cliente yagencia.
Perome sorpren-
dequeenvarias ocasio-
nesenladecisiéndelos
clientes predomine “la
campafia que gusté mas”
porencimadetodoslos
otrosfactores claves. No
elequipo, nolamanera

primera.

Entonces, ;estan eli-
giendo unaagenciaouna
campafia? ;Estan eligien-
doalanoviaoalvestido?

Tratemos de buscar
aquello que asegure una
relaciéndelargo plazo
basadaenloquerealmen-
teimporta para el exigen-
tecamino de construir
unamarca. Y tengamos
cuidadodenoescogerel
chispazodelaprimera
citaenlugardelclicrele-
vante que dura por mu-
chosafios.



