Se puede considerdr ld mdrcd como ld mdnerd de diferenciar un
producto de los demds. La Asociacion Americana de Marketing (AMA)

define la mdrca como "un nombre, Lérmino, simbolo o disefo, o ung
combingcion de ellos, que kraea de idenkificar los bienes y ser-vicios
de un vendedor o grupo de vendedores y diferencigarios de la
competencid’. De la misma manerd, la Ley de Mareds espanola (1988) la

definié como "todo 5igno o medio que diskingd 0 sirvd para diskinguir

el mercg-do de proquchos 0 Servicios de und persong, de producl—,os 0
Servicios idénkicos o similares de okras personds’. Las mareas se han ukilizade desde hdce si_c)los con el fin de Iosrqr diferenciar los maleiples
productos del mercado. Las primeras mdrcas se remontan d la Edad Mediq, cuando los gremios exigian d los drkesdnos que hicieran nokdr de
dlguna manera sus productos para proeegerse de los demds y asi diferenciar los produckos de diferences cdlidades. En la dceudlidad, se
afirma que el éxieo de und empresq viene en gran medidd por el éxico de la marca.
Podemos decir que ld marcd eskd compueskd por dos elementos: el nombre y el Iosoupo. El primero de ellos, es la parte de la marcd que se
pronuncia y es como se llama un producko especifico de la empresd. Chu-pa-Chups es el nombre de ung empresa y la marca del producko
principal que comercigliza.

Caracberisticas Yy venkgias que ofrecen lds mareas

und marcq iene idenkidad en el momento en que es diference de las demas, por ser re-conocidd por el consumidor y por deribuirle cierto
vdlor. El pdblico se creq und imagen de Id mdrcd, ung inkerprekdcion del conjunko de mensgjes procedentes del producko. EXisten ung serie de
cdrdckeriskicds que se exigen pdrd que hdyd identidad en und mdred. Asi, und mdrcq debe ser especifica pdrd que ningan competidor pueda
objetar su existencid. Su mensgie debe responder d la identidad deseada.

Ung mareq debe kener las siquientes cardckeriskicds:

- Unica. Ningung okrq marea pueda objetar su existencig. - Mokivadora. Que positivamente llame la deencion del consumidor.

- Fundamentdda. Que no existd diferenciq excesiva encre lo que plasma con el producko y la identidad desedda de la empresa.

Las ventgjas que ofrecen las marcds fuertes se puede decir entre okrds que son ldas siquientes:
1. Mejores percepciones de los resuleaqos del producho‘

. Mayor fidelidad

. Menor vulnerabilidad a las actividades de markeking de la competenciq

. Menor vulperdbilidad a la crisis del mercado

. Mdrgenes mds dleos

- Mayor inelasticidad en Id respuestd de los consumidores anke subidas de precios

. Mayor eldsticidad en la respuestd de los consumidores anke bgjds de precio

. Mayor cooperdcion y dpoyo comercidl
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- Mayor eficacia en las comunicaciones de marketing
10. Posibles oporbunidqdes de concesion de licencias

EXisken gspectos importantes de la idenkidad de und mdrcg, como por ejemplo que lda mdred es digo makerial, Y como tal, dlgo fisico, y cuando
5e oye nombrdr evocd und ided en nueskrds menkes. Por ejemplo, relaciondmos la mdrcd Puleva con produckos reldeivamente sanos derivados
de la leche. Otro gspecto relevante es el de la persondlidad de la mdred, un cdrdcker que se reldciong con unos canones de persondlidades de
la sociedad. Todo ello le confiere d la mdrea un senkido particular y profundo que se transfiere al consumidor a través de los productos. El
nombre, el loSOu‘po, los persongjes, las rdices seOSraFicqs, la publicidad, y como no, los mismos produckos son las cardckeriskicas que
conkribuyen a la idenkidad de ld mdred.

Las marcas también desempeﬁqn funciones de vdlor para la empresd. En primer lugqr, hacen mas sencilla la organchién del invenkario y de la
conkabilidad. Ung mdreq ofrece prokeccion legal pard las cardckeristicds exclusivas del producko. Eskos derechos de propieddad gdrankizan que ld
empresd puedd inverkir con sequridad en la mdrca y gprovechdr £0das las venkgjds de eske dckivo kan imporkante.



Marca nueva

Una de las posibilidades consiste en crear un nombre nuevo de marca para una categoria nueva de productos para
la cual no es apropiado ninguno de los nombres que eventualmente pueda ya utilizar la empresa.

También puede entrarse en una categoria de productos ya existente, diferenciando el producto por algin motivo
especial. Por ejemplo, un producto con una calidad distinta, dando lugar a una marca lateral, dirigida a otro
segmento de mercado: la empresa Seiko Utiliza, ademads, la marca Pulsar, cuyos productos son de precio mas bajo y
de menor calidad. Las segundas marcas las utilizan empresas con otras marcas mas importantes con la intencién de
buscar nuevos segmentos y asi ampliar su cuota de mercado. Open Bank pertenece al Banco de Santander Central
Hispano. Las empresas pueden utilizar estas segundas marcas con el propdsito de probar nuevos productos.

Otra razén para introducir un nuevo nombre de marca se debe a que la empresa quiera gestionar una gama de
nombres de marca dentro de la categoria ofreciendo distintos beneficios al consumidor. El ejemplo mas claro lo
tenemos con Procter & Gamble y su linea de champus. Esta ultima opcién, denominada estrategia de muchas
marcas, puede tener inconvenientes, ya que, si bien cada una de las marcas cubriendo una parte pequefia del
mercado consigue que la empresa abarque un mercado total mas grande, ninguna de ellas puede resultar muy
rentable. Se habrdn destinado muchos recursos entre varias marcas, en lugar de crear una o varias que le resulten
muy rentables.

Marca unica

Consiste en poner una sola marca a todos los productos o servicios que comercializa la empresa, por muchos y
variados que sean. Si la empresa posee una sdélida imagen de marca, esta opcion puede ser positiva porque todos
los productos se beneficiarian de esta buena reputacién. Ademas, otra ventaja es que se produciria una reduccién
de costes por las economias de escala que resultan en la pro-mocidn de los productos. No obstante, cualquier fallo
o pérdida de credibilidad afectaria a toda la gama de productos.

Extension de una marca

Las empresas usan cada vez mas nombres de marcas establecidas para lanzar productos de categorias nuevas. Por
ejemplo, Gillette es el nombre utilizado, no sélo para las maquinillas de afeitar, sino para todo producto que puede
utilizar un hombre para su aseo. La extensidén de la marca puede darse en la empresa con productos relacionados
con el ya existente, como por ejemplo una marca de ropa deportiva que se dedica a fabricar también raquetas de
tenis con el mismo nombre. Por otro lado, pueden no existir puntos en comun entre los productos. Por ejemplo,
Yamaha vende un piano y una motocicleta con el mismo nombre.

Esta estrategia ofrece muchas ventajas. Un estudio reciente arrojé que las extensiones de la marca captan una
parte mayor del mercado y su publicidad es mas eficiente que la de las marcas multiples.

El nombre de una marca respetada le sirve a la empresa para trabajar otras categorias de productos con mas
facilidad y permite un reconocimiento instantaneo de un producto nuevo, asi como una aceptacion mas rapida. Este
hecho también hace disminuir los costes publicitarios que suelen requerir los nuevos nombres de marca.

Esta estrategia también comporta algunos riesgos. Si una marca extendida fracasa, pueden verse afectados los
demas productos que lleven el mismo nombre de la marca. Incluso, puede ocurrir que el nombre no sea adecuado
para un determinado producto nuevo, aunque el producto sea bueno: seria dificil vender unos caramelos marca
Repsol...

También, el nombre puede dejar de ocupar una posicidon especial en la mente del comprador debido al uso
excesivo, debido a que el consumidor ya no asocie la marca con un producto especifico.



Extension de una linea

Sucede cuando una empresa introduce mas articulos dentro de una categoria dada de productos y con el mismo
nombre de marca. Por ejemplo, batidos de sabores, desnatados, de tamafos distintos, etc. La gran mayoria de las
actividades de los productos nuevos, son ex-tensiones de la linea.

Entre las razones que motivan el uso de esta estrategia pueden encontrarse las siguientes:

- Pretender satisfacer el deseo de los consumidores con una mayor variedad

- Aprovechar la deteccidn de unas preferencias por parte de los consumidores

- Exceso de capacidad de produccién

- Intento de igualar a la competencia en ex-tensién de linea

- Propésito de aumentar el espacio en los anaqueles de los detallistas

Existen riesgos en el uso de esta estrategia. El nombre de la marca podria perder su significado especifico, al igual
gue ocurria en la estrategia anterior. Puede ocurrir que el exceso de extensién de la linea no consiga suficientes
ventas como para justificar sus costes. Como conclusidn, diremos que la extension de linea debe quitar cuota de
ventas a la competencia, no a la propia empresa.

Marcas multiples

Consiste en poner diferentes marcas a pro-ductos diferentes de la empresa. A veces éstas son debidas al diferente
origen de la empresa. Aunque esta estrategia supone mayores costes de promocidn, la gran ventaja es que permite
llegar mejor a cada uno de los consumidores, ya que se ofrece diferentes marcas a segmentos de mercado
concretos.

Segundas marcas

Esta tipologia de marcas se utiliza en empresas grandes con marcas consolidadas con un posicionamiento concreto.
Cuando la empresa decide ampliar el mercado a un segmento diferente al que tiene, la empresa crea una marca
diferente para ese nuevo nicho de mercado que debe atender. Por ejemplo, la marca de relojes Omega ofrece otros
relojes de mejor precio, con la marca Tissot.

Marcas blancas o del distribuidor

Es aquel conjunto de marcas comerciales del distribuidor y que utiliza en algunos productos de gran consumo. La
empresa puede comercializar productos con la marca del fabricante o bien ponerle la propia del distribuidor.
Acostumbra a seguir esta estrategia en pro-ductos genéricos con poca diferenciacion y se ofrece a un precio inferior
por no tener los costes de promocidn. Por ejemplo, la cadena de supermercado Mercadona distribuye los productos
de limpieza con la marca Bosque verde, los de perfumeria con la marca Deli-plus y la de comida con la marca
Hacendado. El objeto de dicha estrategia es que el distribuidor tiene un mayor control del mercado y general
fidelidad de marca. Cada vez han adquirido una mayor importancia. Para que las estrategias de marca tengan éxito
y se genere valor para la empresa, los consumidores tienen que estar convencidos de que existen diferencias
significativas entre las diversas marcas de una misma categoria de productos y servicios. La clave esta en que los
consumidores no crean que todas las marcas de una misma categoria de productos sean iguales.



