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EN PORTADA. APRECIA TU MARCA
Construir una buena reputacion alrededor de tu nombre no sélo te
agrega valor como empleador y atrae nuevos consumidores, lo mds
importante es que suma valoracién a tu negacio.
.

Contintia en siguiente hoja

Pagina 1 de 8

$ 180728.00
Tam: 2204 cm2

2017.06.09



108.

LIDERAZGO EN
INEF FINANZAS
Y NEGOCIOS

Fecha

10.06.2017

Seccién
Revista

Pagina
3-50-57

Continda en siguiente hoja

Pagina 2 8

de

2017.06.09



108.

LIDERAZGO EN
INEF FINANZAS
Y NEGOCIOS

Fecha

10.06.2017

Seccién
Revista

Pagina
3-50-57

Continda en siguiente hoja

Pagina 3 8

de

2017.06.09



108.

LIDERAZGO EN
INEF FINANZAS
Y NEGOCIOS

Fecha Seccién Pagina
10.06.2017 Revista 3-50-57
A contenido organico que enamore”,
El pasado 22 de mayo pasara Gracias a esa obsesion, Corona mere-
3 ° 2 ci6 el titulo de la marca mas valiosa de
ala historia como el diaen i en 2017 sogin el op 25 que pu:
blica cada aiio la consultora Interbrand.
que lOS CerdOS V()lal' O1. Ulla La marca que naci6é en la playa tam-
. bién fue la segunda mas grande de Amé-
decena de ellos —sonrientes  rica Latna este afio, de acuerdo con
. el ranking de WPP y Kantar Millward
y equlpados con alas-— se B'r’own, que V?lﬁa a las firmas de la re-
gion, y ocupd el cuarto lugar en Las
marcas mds valiosas en México 2016, de la
pasearon desafiantes por marcas ms valiosas ¢
. * Como Corona, las empresas del pais
los CIelos de la Cludad de invierten en branding cada vez mas y re-
. __® conocen el beneficio financiero, no sélo
MEXICO. A su ladO y, a mOdO de de figurar en los rankings de las marcas
- . » mas deseadas, sino de cuidar su nombre.
context“allza(:lﬂn, un glObO Generar valor agregado a través de
- un intangible hoy puede ser mas atrac-
amarillo firmaba ‘Corona’. tivo que crecer en activos. Pero, a pesar
. . de esta tendencia, la falta de innovacion,
13 sinterd
QmSImos mandarle un el de“lntere§ por patentar un nombre y
el desconocimiento, atin son retos para
s s muchas firmas mexicanas. “Todavia no
mensa.l ca los mechanOS’ estamos como en Estados Unidos y algu-
° ° nos mercados de Europa. Nos falta cul-
—cuenta Ricardo Dias, tura de branding", afirma Isabel Blasco,
Vice resi den te de directora general de Interbrand México.
P TROFEQ DE EQUIPO
[ . .
Marketmg de Gr“po Modelo_.. Antesl c?e adornarse con peces amarillos
y rosas, Banco Compartamos era una
pequenia sociedad financiera de objeto
Que gr an parte de las limitado, como tantas en el pais. Es decir,
[} solo hacia pequenios préstamos acotados.
b reras que tlenen €n su Con el tiempo se abrié camino y se
3 2 convirti6 en una institucion bancaria
VIda son mentales y que Sl dentro de un 'ocedno azul' en el que,
hasta hoy, enfrenta poca competencia:
eStaban esperando a que un ser el proveedor linanciero de quienes
tradicionalmente no tienen acceso a la
cerdo volara para emprender . vo cal ha sido una mision tan
» 99 compleja como tnica, dice Alejandro
Ccosas, pues ya VOlO o Puente Barron, director de Relaciones
p tar al aire slob p d Externas de Gentera, el holding de Ban-
royectar al aire globos en orma de co Compartamos y otras siete firmas.
puercos fue parte d? la estrategm’de “Las instalaciones de un banco tra-
campana Deszfgigterlz‘ate ’ qu'e.lanzo la dicional inquietan a los que no estan
Cervecera en é)ara reposncxonar su acostumbrados, las ven muy formales
marca en el mercado mexicano. vié —agrega Puente Barron—. Por ello, te-
El'hashta.g #cert}osvuelen se YO vio nemos el reto de comunicar que somos
trending tOP i ;l dia %El lanzam}e'ntoi un banco disefiado para ellos, pero con
(Eon meinsajes € SEgUICOTES COn Irdses otro lenguaje, instalaciones amigables y
EOTO:“CE: (lll:)l;e\fo)l’aﬁlze()ecetgdos ‘{)01‘313' un sistema mucho mas empatico”.
O T z S sobria”,
circtﬁando en las redes s):)ciale{;. En esa labor de comunicar de forma
“Tenemos una obsesion por hacer efectiva el’valor de la marca, pa.rnmpan
contenido que no interrumpa la rutina desde. el drea de Mer.cadotecma hasta o
de la gente —explica Dias—. Hacemos Relaciones Externas, incluyendo a lodagina 4 8
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16,000 vendedores que salen a la calle a
hacer un esfuerzo de promocion, explica.
También estin quienes trabajan tras
bambalinas con la responsabilidad de ha-
cer que el servicio del banco tenga con-
gruencia con la imagen que venden, ad-
vierte Puente. Y, hasta ahora, el esfuerzo
ha pagado bien: este afio lograron la po-
sicion 12 del ranking de Las marcas mds
valiosas de México 2017 de Interbrand.
“Hay banicos mucho mas grandes y con
carteras mas relevantes, pero en nuestro
segmento, el posicionamiento de Compar-
tamos es mayor que el de otros bancos que
no llegan a este nicho”, dice el ejecutivo.

Lovemark es el término que el ex-
perto en marketing, Kevin Roberts, in-
trodujo a nuestro léxico hace 13 afios
para reconocer a esas marcas que logra-
ban conectar emocionalmente con sus
consumidores. Entre las bondades de
este reconocimiento no solo esta el de
figurar en una tabla de premiacion, sino
que genera una serie de valores agrega-
dos, como la facilidad para atraer a la
gente mas talentosa.

Hay estudios que demuestran que,
entre mejor posicionada esté una marca,
mejor calidad de CEO va a tener y més
dispuesto a ganar menos dinero, explica
Richard Haigh, director de la oficina de
Londres de Brand Finance, firma espe-
cializada en valuacion de marcas.

“Saben el valor que agrega para el
futuro tener un empleo con una marca
reconocida en su curriculum. Ademnas,
sienten satisfaccion al trabajar para una
empresa en la que creen”, explica.

Ademas del employer branding, cons-
truir una marca con reputacion también
es la forma mas efectiva de llegar a gran-
des audiencias. Por ejemplo, una pe-
quena cafeteria puede darse a conocer
en un principio por tener un producto
excepcional y un proceso (nico de pre-
paracion, explica Iaigh. Pero, eventual-
mente, cuando crezca, su estrategia de
marca, cambiara.

Si empieza a crecer y a abrir franqui-
cias, el valor de su negocio se transfor-
mara. El factor que atraerd a los consu-
midores pasari de ser el café, a la marca
y la consistencia que estan detras.

Pero todos los beneficios que aporta
un intangible como la marca a una em-
presa se concentran en un objetivo ma-
yor: aumentar el valor del negocio.

“Muchos CEQ, CFO y CMO no ticnen

un entendimiento adecuado de como su
marca y la base de consumidores leales
impactan en el valor de su negocio”,
asegura David Haigh, CEO de Brand Fi-
nance, en su estudio Global Intangible
Financial Tracker 2016.

Hoy, las empresas mexicanas acuden
mas a las consultoras de valuacion de
marcas para averiguar en cuanto esti-
man su reputacion. Sin embargo, ain
hay camino que recorrer.

De acuerdo con el informe anual de
Brand Finance sobre el valor de los in-
tangibles, en 2005 este rubro crecia a
tasas de 200% dentro de una valoracion
de una empresa y, aunque ahora redujo
su velocidad de expansion, atn crece a
tasas de doble digito.

En un comparativo de los paises con
mas reconocimiento de sus intangibles,
como son las marcas, México ocupa la po-
sicién 19 entre 70 naciones evaluadas. Es
Ja segunda mejor en este rubro en Ame-
rica Latina, s6lo detras de Colombia. Las
primeras posiciones las ocupa Europa.

No se trata de una practica nueva en
el pais, aclara Laurence Newell, lider de
Brand Finance Mexico y quien valia em-
presas desde hace 15 afios. Sin embargo,
dice que antes atendia a abogados cor-
porativos o instituciones financieras y
hoy los clientes son mas variados.

“Hemos notado un crecimiento en la
demanda de valuaciones entre las em-
presas pequefias y medianas en el pais
—apunta Newell-. No son s6lo Televisa
o Bimbo, son las firmas que estan cre-
ciendo las que buscan este servicio”.

La mayoria de consultoras utilizan
tres enfoques para valuar una marca:
el enfoque de ingresos, el de mercado
y el de costos, explica Jos¢ Figueroa Pa-
lacios, experto en valuacion de intangi-
bles de la consultora AFH.

En el primero se analiza Ja infor-
macion pura y dura, el crecimiento en
ventas, las proyecciones a futuro y otros
temas financieros internos.

El de mercado se enfoca en anali-
zar el peso que tiene el intangible en el
entorno en el que opera, haciendo es-
tudios y encuestas y tomando como re-
ferencia marcas que sean comparables
con la que se estd valuando, indica el es-
pecialista. Y en el tercer enfoque, toma
en consideraciéon toda la inversion que
se ha realizado para construir la imagen

Continda en siguiente hoja

y la reputacion de la firma.

Al final del analisis, la consultora
arroja el valor financiero de la marca. En
este sentido, las marcas en México han
crecido en los tltimos afios.

En el ranking anual Las marcas mds
valiosas de América Latina, de WPP y
Kantar Millward Brown, las mexicanas
aumentaron en 2017 su presencia con

respecto al afio anterior, pasando de re-
presentar solo 37% del total de las firmas
listadas a significar 43%.

Las 18 marcas nacionales que figura-
ron en la tabla acumularon un valor de
50,782 millones de dolares. Sin embargo,
las 25 marcas mexicanas del ranking Las
mds valiosas de Interbrand reportaron un
valor de 23,000 millones de ddlares.

Si bien muestra una diferencia en
valuacion por temas de metodologia, In-
terbrand asegura que el monto presenta
la relevancia de éstas en la economia.

Sin embargo, si las empresas no son
compradas, no pueden incluir esta ci-
fra en sus reportes financieros, explica
Haigh, de Brand Finance.

En este caso, no sobra agregarla
como nota adjunta como un indicador.

Por otro lado, segin el Instituto
Mexicano de la Propiedad Industrial, en
2015 hubo 18,071 solicitudes de registro
de marca y s6lo 7.54% de ellas fueron de
mexicanos. “Por la falta de conocimien-
to sobre la importancia de registrarlas
se pierde mucho capital”, dice Figueroa.

“Lamarca es igual a reputacion y leal-
tad y, como tal, debe cuidarse, cuestio-
narse y valuarse”, concluye Newell.

AGREGAEL
VALOR DE
TU MARCA
ENTUS
REPORTES
COMO NOTA
ADJUNTA.
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|Y TU, ¢TIENES CRO
EN TU NEGOCIO?

Cualquier amenaza de riesgo es suficiente
para dafiar la reputacion de una marca de
forma permanente. No por nada es una de
las principales preocupaciones que enfren-
ta 73% de los 300 consejeros que participa-
ron en fa encuesta global Crisis de confianza
2016, realizada por la consultora Deloitte.

Pese a esta preocupacion, solo 39% de los
entrevistados afirmé que su empresa cuen-
ta con un plan de accion para atender es-
cenarios de incertidumbre. El resto, carece
de una guia o es incierta desde su posician.

Entonces, ;como mantener el prestigio
de la marca? Algunas compaiiias invierten
en software especializado que les ayudan
a monitorear la reputacion en diferentes
plataformas de comunicacién, como redes
sociales. Otras, en cambio, apuestan por
contratar un profesional capaz de garantizar
la buena salud y la proteccién de una mar-
ca: el Chief Reputation Officer (CRO).

"Si bien la reputacion es responsabitidad
de todos en la empresa, el CRO es quien se
asegura de que cada uno de los trabajado-
res, entre ellos, el CEO, conozean la impor-
tancia de mantener el prestigio”, explica
Adriana Valladares, presidenta de la agen-
cia Burson-Marsteller México.

MARCAS

El CRO es vital en la compafia, ya que
actiia en situaciones de riesgo, recopila in-
formacion sobre la condicién de la empresa
y crea estrategias para evitar adversidades.

Su influencia, ademas, va més alld de la
marca, porque sus acciones influyen tam-
bién en la toma de decisiones de los dien-
tes. La firma de comunicaciones y relacio-
nes piiblicas Weber Shandwick destaca que
al menos 85% de los consumidores forma
sus opiniones sobre las empresas basando-
se en como reaccionan en crisis.

“Asi que, ademas de cuidar |a reputacién
de su empresa, las metas del CRO también
se relacionan con el crecimiento de la or-
ganizacién”, concluye Ana Sordo, estratega
de la plataforma HubSpot.

~Con informacién de Zyanya Lopez

PERFIL UNICO
El encargado de la

reputacién corporativa
debe tener habilidades
clave para desarrollar
con éxito su tarea.

PREVENIR. Reconoce las dreas
con prohabilidad de sufrir una

mexicanas se registraron en el IMPl en 2015,
s6lo 7.54% del total de solicitudes en el aiio.

MMDD

es la valuacion de las 18 mexicanas del ranking de las
mejores marcas de Latinoamérica de Kantar Millward Brown.

Continda en siguiente hoja

caida de la reputacién, de esta
manera se asegura de tener un
plan para combatir el riesgo.

COMUNICAR. Mantiene abierto
un canal de comunicacion

con toda la empresa, a fin de
compartir informacién sobre
las amenazas y los aprendizajes
adquiridos al salir de una crisis.

EXPLORAR. Estd pendiente

de los comentarios que se
emiten sobre su empresa. Se
mantiene al tanto de noficias y
comunidades del sector al que
pertenece la compafifa.

EJECUTAR. Es capaz de disefiar
e implementar un plan de
accion de manera inmediata. Si
hay algo que va a perjudicar la
marca, no espera a la siguiente
juntay actta.

CONSTRUIR. Sabe crear
relaciones ganar-ganar con
personas clave para mejorar la
reputacion de su empresa. No
pierde su vision de negocios y
afianza colaboraciones de valor.
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IARCAS

de Carlos Slim figuran en el ranking de Brand Finance:
Telcel, Telmex, Sanborns, Inbursay Condumex.

4]

POR CIENTO

del total del valor de las empresas representan los
activos intangibles a nivel global, segtin Brand Finance.

1066

NORMAISO

que define la requlacién internacional
para la valuacién monetaria de marcas.
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UN AMOR INDESTRUCTIBLE

En un entorno econdmico de incertidumbre, la confianza del
consumidor es una de las primeras victimas. A pesar de ello, las
marcas que crean 'conexién’ con sus clientes superan este ciclo
y ven un impacto minimo en su valor. De acuerdo con tres firmas
de valuacién, éstas son las marcas preferidas de los mexicanos.

BEST MEXICAN BRANDS 2017
(INTERBRAND) :) MOST VALUABLE LATIN AMERICA BRANDS
2017 (KANTAR MILLWARD BROWN)
POSICION MARCA VALOR (MDP) \
POSICION MARCA VALOR (MDD)
1 Corona _ 84,_123 _
2 Telcel 60,862 1 Corona 7,641
- T Owo 43877 ! Teleel 4598
4 B T 8, 666 3 Televisa 4,035
5 Bimbo 33,182 4 __BodegaAurera 3,593
6 ~ Banorte 594 5 e T_‘.’.’P_F’_e‘“ 3,316
7 Televisa 23,690 5 _ Liverpool 3,269
8 Bndega_ﬁiurrera 18,632 7 B|mbo__ 2990
9 T lala 15,056 8 _ Cemex 2294
10 ~Herichem 0357 9 Banorte 2139
1 Liverpool 8,957 10 Ity L.
12 Compartamos 8,876 1 Tecate S 1'568 -
13 Aeroméxico 6721 L s - W
14 Superama 6,615 L Maseca 1051
15 Jimador 5,423 B sol 1,047
16 Bachoco 4,713 L . Marinela 1,044
17 Volaris 4,038 6 Inbursa 990
18 WAzteca 4,423 £ ___ Sanborns 907
19 Moctgé_m;r{a_ 3,512 18 CitiBanamex 822
20 Banregio 3,321 19 Aeroméxico 670
20 Soriana 612

El reporte de Interbrand revela que

los sectores de telecomunicaciones y
bebidas son lideres en como mantener
|a lealtad de sus clientes y cuidar su
reputacion. Una gran marca, explica,
alinea a su equipo, sus procesos y su
producto para responder a sus clientes.

Kantar Millward Brown estima que
el valor de las 50 mejores marcas
mexicanas es de 50,800 millones
de dolares, pero, entre 2015y 2017,
cayeron 11%. Su error, explica,

es que no se enfocan en ‘atender’
integralmente a su consumidor.
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