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El ranking exclusive de APERTURA devela cudles fueron las empresas
que se destacaron por sus estrategias de marketing y comunicacion
a nivel local, conectondo sus audiencias con su proposito.

Par Lorena Guarimo

En el competitivo entorno empresarial
actual, el valor de marca es un activo
intangible pero crucial para el desa-
rrollo y éxito de las organizaciones, Es-
te concepto no salo refleja el reconoci-
miento v la percepcion de una empre-
sa por parte de los consumidores, sino
que también tiene un impacto directo
en su éxilo inanciero v sostenibilidad
a largo plazo.

Enel reciente ranking de marcas mas
valiosas del 2024, Mercado Libre ha re-
ahrmado su posicion como lider, man-
teniendo su primer puesto al igual que
el afio anterior,

Lin resultado idéntico fue & de Toyo-
ta y Arcor que mantuvieron el 2°y 3°
puesto respectivamente, manteniéndo-
se¢ en €l top 3 comoen 2023,

Entre las variaciones mds destaca-
das entre las marcas, se puede obser-
var que Globant, la empresa de tecno-
logia y servicios de software ha regis-
trado un notable ascenso, subiendo
seis posiciones para colocarse en el

puesto 5. Este incremento significativo
refleja su crecimiento y expansion en
€l mercado tecnologico global.

Por su parte, Google subid dos luga-
res (9°) y Natura, la marea de cosmé-
tica ha mejorado también su posicidn,
pasando del puesto 12al9. S0 compro-
miso con la sostenibilidad v productos
naturales ha resonado bien con los
consumidores,
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Entre quienes tuvieron caidas y re-
trocesos 56 encuentra La Serenisima. La
marca de licteos ha experimentado una
caida considerable, descendiendo cua-
tro posiciones hasta el puesto 10,

Asimismo, Cerveceria y Malterias
Cuilmes bapo un puesto, ubicindose en
la posicidn 6, con una leve pérdida de
presencia frente 2 competidores en el
sector de bebidas

Al igual gue ocureid con bos primeros
puestos, Coca-Cola conservo su cuarta
posicion, lo que habla de su solidez enel
mercado de bebidas no alcohdlicas.

En carrera por el top ten
Ascenso de nuevas potencias ¥ retroceso
de algunos gigantes también se pueden
ver en aquellas marcas que buscan ha-
cerse un lugar entre los primeros diez.
Banco Galicia ha representado el
avance mds importante escalando diez
posiciones para situarse en el puesto 13
Este salto reflefa un fortalecimientoen su
presencia financiera ante ¢l consumidar,
A e5te A5CENS0 52 SUMa American
Express, que subid siete puestos para




ubicarse en la posicidn 19 ¥ Techint,
con un ascenso de cuatro posiciones, se
sitlia ahora en el puesto 14.

Entre quienes descendieron se en-
cuentra Ford. La automotriz registrd una
de las caidas mis notables, descendiendo
cinco posiciones hasta el puesto 20.

Unilever, por su parte cayd cuatro
posiciones, ubicindose en el puesto 12
v Adidas bajd tres posiciones hasta el
puesto 17,

Entre quienes se mantuvieron en la
misma drhita se encuentra Apple que a
pesar de caer una posicion (11), sigue sien-
do una de las marcas mds valiosas por su

Mercado Libre

Aperiura

influencia y liderazgo en tecnologia.

Samsung descendic dos posiciones,
ubicindose en ¢l puesto 15 v Nike subid
una posicicn hasta el puesto 16, mien-
tras Mercedes Benz mejord su posicidn
alcanzando el puesto 18

Este ranking no solo refleja la valora-
ciin de marca, sino también la capacidad
de las empresas para adaptarse y respon-
der a las demandas cambiantes del mer-
cado. Serd interesante observar comao es-
tas dindmicas se desarrollan en los prooi-
mos afios y cudles serdn las estrategias
que implementarin las marcas para man-
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Mercado Libre

Ganarse el
corazon

Apealor ol arroigo y las trodiciones
para poner a los consumidores en
el centro de ko escena,

Par Carlos Vidcava

Existen marcas que son mucho mds
que el nombre de una empresa. Adquie-
ren un peso especifico de una magnitud
tal gque se lransforman eén un rasgo de
identidad. Eso sucede con Mercado
Libre, que nacid hace 25 afios comeo una
plataforma de comercio clectronico y
hoy es la principal compania del pais.
Mo solo es un actor fundamental en el
SCOMMErce, 5ine que s convirtid en
una referencia hasta para tareas tan
mundanas como consultar el precio de
un bien o servicio. Esos atributos ha-
blan de su fortaleza y explican por qué
encabeza el ranking de valor de marca
enla Argentina.

*Claramente, nuestro gran objetivo,
mis alli de las venlas, tiene que ver con
construir unamarca top of mind. .. Una
rarca preferida para el consumidor ar-
genting’, revela Juan Lavista, marketing
senior director marketplace LATAM
de Mercado Libre.

Para hacer realidad ese objetivo, la
empresa pone manos a la obra con un
sentido muy clare: " Trabajamos consis-
tentemente, justamente para promaover
nuestros valores de marca. Sabemos
que tenemos una importancia en el
mercado argenting. Somos nativos de
ese mercado, Nos gusta dar nuestro
punto de vista acerca de los contextos
de pais. Mos gusta poner en foco nues-
tros valores, nuestros principios... Ge-
neramaos distintas camparas que tienen
mucho gue ver con la eonexion con los
usuarics y los compradores”.
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Lavista sintetiza esa idea con el con-
cepto de “promover nuestros valores y
nuestra propuesta de valor con los
usuarios”. Y también seala otra misién
fundamental para impulsar la marca
Mercado Libre: “Tenemos un trabajo
recurrente que tiene que ver con la ge-
neracién de demanda. No solamente
somos traders, sino que lo que quere-
mos promover son las oportunidades
de compra de la gente en las categorias
que operamos en todo el pais. Es lo que
venimos haciendo hace 25 anos".

Un aspecto clave de esta estrategia
que enlaza con precision cientifica me-
canismos de comunicacién y de marke-
ting tiene la mira puesta en los usuarios
de la plataforma. “Apostamos a campa-
nas muy fuertes de mercado. Hacemos
todo lo posible por promover nuestro
espiritu emprendedor. Proponemos la
innovacion, que puede venir a través de
la innovacion creativa, a través de la in-
novacion de un producto o de un lan-
zamiento de producto, de plataformas,
etc. Tratamos de ser explicitos, siempre
poniendo al usuario y al consumidor en
el centro de lo que hacemos”, sostiene.

Sibien todas y cada una de las iniciati-
vas de Mercado Libre estdn dirigidas a
potenciar las fortaleza de la marca, sus
métodos tienen una mirada que no solo
esta depositada en la imagen de la em-
presa: “No nos gusta hablar tanto de no-
sotros mismos, sino de cémo se puede
beneficiar al usuario y el consumidor con
mejores experiencias a través de los pro-
ductos y servicios”.

La confianza no tiene precio
Uno de los aspectos fundamentales de
cualquier iniciativa vinculada con incre-
mentar y sostener la fuerza de Mercado
Libre como marca es la medicion de los
resultados. El éxito de una campana da
la posibilidad de barajar y dar de nuevo
si los abjetivos no se alcanzan. Eso obli-
ga a estar constantemente en guardia y
repasar cada decision que se toma.
"Nosotros miramos tanto métricas
de salud de marca, como métricas de
negocio. Trabajamos en las tipicas que
son top of mind, en las que se detecta
todo lo que es conocimiento, marca,
awareness, consideracion y también en
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ciertos atributos que sabemos que son
criticos para lo que es el ecommerce’,
afirma Lavista.

En ese punto sale a escena un aspecto
vital para cualquier empresa: la confianza
de los usuarios. “Es muy importante ese
tema. Cuestiones como ser la marca pre-
ferida y los atributos e imagen son muy
valorados por todos los consumidores.
Tiene que ver con lo que quiere ese con-
sumidor: envios rapidos, una muy buena
experiencia en la aplicacion, los mejores
precios vy la mayor variedad”, indica el res-
ponsable de marketing de la compania.

"Miramos uno a uno esos atributos
que son los vehiculos del negocio para
poder seguir creciendo, no solamente
en market share, sino también en la de-
mocratizacion del comercio electrénico
y eso lleva invariablemente a madurary
aumentar la penetracion que tiene el
ecommerce dentro del mundo del retail
en Argentina”, agrega.

Aunque es un actor protagonico en el
comercio electronico argentino, el radio
de accion de la compania se extienden
mas alld de las fronteras del pais. Tiene
una firme presencia en Latinoamérica y
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esa situacion desemboca en campanias
que guardan un fuerte respeto por las
tradiciones de cada territorio. Se trata,
sin dudas, de una cuestién de necesidad
yurgencia para moverse en un ambien-
te sumamente competitivo que no sabe
de limites, dado que se trata de una in-
mensa vidriera virtual.

“Competimos contra muchos pla-
yers globales que vienen de Asia, de
Estados Unidos o de Europa... Por
nuestro origen, tenemos un importan-
te arraigo y entendimiento de las cos-
tumbres de América latina. Eso nos
pone en un lugar Ginico porque enten-
demos y respiramos Latinoamérica.
Por supuesto, respiramos Argentina,
también. Eso nos da cierta ventaja
competitiva. Le metemos mucho foco
a ser realmente una marca latina, una
marca que entienda al consumidor la-
tinoamericano y eso es parte de nues-
tras fortalezas en los negocios de mer-
cados como México, Brasil, Argentina
y Chile”, explica Lavista acerca de su
internacionalizacién.

Medir fuerzas con actores relevantes
en el contexto internacional del retail
lleva a Mercado Libre a mantener la
guardia alta. Tanto es asi, que Lavista
estd seguro de que “tener ambientes
competitivos muy agresivos nos hace
cada vez mejores. Estamos consistente-
mente fuera de la zona de confort. Ese
nivel de competencia hace que estemos
exigidos en generar la mejor atencion
del consumidor”,

Al respecto, cree que “también nos
hace pensar: ;cudl es nuestro ventaja
competitiva? ;Cuiles son los puntos
de diferenciaciéon o cémo nos pode-
mos distinguir en la cabeza del usua-
rio? Nos ayuda muchisimo. Por eso
nos parece tan importante el tema del
arraigo, de conocer a los a los ciuda-
danos y a los usuarios de la region.
Eso hace que nos autoexijamos para
ser mejores y relevantes para estas
personas”.

Quizds resulte romdntico y hasta in-
genuo en un mundo en el que mandan
los nimeros, pero Mercado Libre habla
de cuestiones vinculadas con los senti-
mientos de sus usuarios: “Nuestras cam-
panas tienen mucho que ver con el con-
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texto argentino y latinoamericano. Eso
nos ayuda a conectar mejor y tener ma-
yor preferencia de marca para que el
consumidor nos elija mucho masalla de
larazon y que lo haga también con el co-
razon”, detalla Lavista.

“Necesitamos darle argumentos con-
cretos para que nos elija y obviamente
son los basicos de ecommerce, pero
también queremos que nos elija mas
alla de la razon. Y eso tiene mucho va-
lor. Especialmente mucho valor a largo
plazo. Poder tener un nexo stper fuerte
con el consumidor hace que nos elija
como plataforma de descubrimiento, de
comparacion y de eleccion de un pro-
ducto. Eso habla de la salud de la marca
y de darle la mejor propuesta de valor al
usuario”, define.

Para que las acciones de la empresa
lleguen a buen puerto es decisiva “la va-
lentia de los lideres del negocio y de
marketing para poder tomar riesgos”.

“En la Argentina somos
el lugar de descubrimiento
de productos, servicios y

una referencia de precios”.

Juan Lavista, marketing senior director
marketplace LATAM de Mercado Libre

Por eso no duda en calificar ese rasgo
como “una virtud. También hay cosas
que no nos salen, pero somos muy fani-
ticos a la hora de explicitar en qué cosas
hemos fallado. Eso nos ayuda también
a ser mejores”, asume el ejecutivo.

Mercado Libre sigue al frente en el
ranking del valor de marcas en la Ar-
gentina. ;Como explica la empresa esa
fortaleza? Para Lavista es simple: “En
la Argentina somos el lugar de descu-
brimiento de productos y servicios y
una referencia de precios. Creo que
siempre al argentino le sirvié muchi-
simo Mercado Libre para eso. Tam-
bién tenemos un nivel de servicio de
envios que es realmente impresionan-
te. Por eso somos el retail mas impor-
tante de del pais y eso, al fin de cuen-
tas, tiene mucho que ver con nuestra
propuesta de valor”. <AP>
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Toyota

Fabrica de
servicios

De la producciony venta de
vehiculos, a ser una empresa
integral de movilidad.

Por Lorena Guarino

“Nos esforzamos en que no existan grie-
tas entre lo que decimos y lo que hace-
mos”. De esta manera, Ignacio Limpen-
ny, director comercial de Toyota Argen-
tina define gran parte de lo que es un
trabajo continuo para construir un vin-
culo sélido con sus clientes, lo cual re-
dundaen el fortalecimiento de la marca.

“Somos conscientes de que eso es mas
solido y efectivo que cualquier campania
0 estrategia de comunicacion”, sostiene
el ejecutivo. EI mismo sentido de perte-
nencia es el que buscan erigir con su ca-
dena de valor. “Confiamos en el método
de la mejora continua y el Toyota Way
para enriquecer y fortalecer ese vinculo.
Eso se refleja en los nimeros. Tenemos
un indice de satisfaccién del cliente de
casi el 93 por ciento y trabajamos todos
los dias para superarlo”.

No por nada, este afio Toyota nueva-
mente se mantiene en el puesto numero
dos del Ranking Top Brands de Aper-
tura, elaborado por la consultora SEL.

Aunque el trabajo es minuto a minuto,
la estrategia de marca de Toyota es sim-
pley ha sido consistente a lo largo de los
afos. La marca se centra en desarrollar
aquellosatributos que son mis tangibles
para los clientes, como lo son la calidad,
la durabilidad y la confianza. “Ese es el
ADN de la marca, que se complementa
con la consistencia y la transparencia.
Nuestros clientes buscan eso en Toyota
cada vez que lanzamos algo nuevo, saben
qué esperar”, sentencia Limpenny.

Uno de los mayores aciertos de la
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donde la mejora es continua, la cual
también incide en la estrategia de cons-
truccion de marca, sino también en
nuevos proyectos. Uno de ellos es el de-
nominado Dealers 2.0 que "persigue
una experiencia de compra y servicio
memorable a partir de la innovacion”,
segun destaca Limpenny. Esto incluye
pantallas tactiles, autogestion e integra-
cion con la app, entre otros. "Con el
cliente siempre en el centro, ponemos a
su disposicion la capa de servicios que
forman la propuesta de valor de Toyota:
KINTO, Usados Certificados, Club To-
yota (nuestra membresia de beneficios
y experiencias) y todos los servicios
posventa’, subraya. “Estamos trabajan-
do en ese awareness por fuera de una
‘fabrica de autos’, que igual sigue siendo
la base sobre la que construimos”,
Toyota estd atravesando en la actua-
lidad una transformacion importante a
traves de la cual pasa de ser una compa-
iia dedicada a la produccién y venta de
vehiculos, a una de movilidad, con un
foco cada vez mayor en servicios. <AP>

compania, en sus 27 anos de historia,
fue poner al servicio posventa como un
pilar de la operacion, aunque en la co-
municacion y foco, esto quedaba en un
segundo plano. Luego de un trabajo
conjunto con la red de 43 concesiona-
rios oficiales en todo el pais, hoy el ser-
vicio posventa es tan o mas valorado
que los productos, y es una clave funda-
mental del posicionamiento marcario
de la automotriz. “Trabajamos fuerte-
mente en la cultura de servicio”, remar-
ca el directivo que da cuenta que a lo
largo de 2023, mas de 900.000 vehicu-
los pasaron por la red de posventa de
Toyota, incluyendo servicios oficiales,
reparaciones, accesorizacion y otros.

“Confiamos en las
tecnologias multiples, asi
introdujimos los primeros

hibridos enchufables”.

Ignacio Limpenny, director comercial
de Toyota Argentina

Sin embargo, es en el terreno de la
electrificacion donde la compania con-
tinta posicioniandose, no solo como
pionera, sino como lider, ya que en 2009
introdujeron la tecnologia hibrida en la
Argentina con el Toyota Prius y hoy es-
tan a la cabeza de ese segmento con ca-
si el 80 por ciento de las ventas.

“Confiamos en nuestra estrategia de
tecnologias multiples y este ano dimos
un paso mas con la introduccion de los
primeros hibridos enchutables a través
de KINTQ", remarca. “En términos de
marca, logramos algo muy interesante
que es que hasta hace poco tiempo, los
hibridos eran una rareza que los argen-
tinos veian en el exterior. Hoy forman
parte de la vida cotidiana y cada vez
mads personas comprenden los benefi-
cios de esta tecnologia. Por eso es que
ya, alrededor del 13 por ciento de nues-
tras ventas corresponde a vehiculos hi-
bridos, frente a un promedio de merca-
do que no supera el 2 por ciento”.

Asi como su mirada es hacia el futu-
ro, la empresa estd atravesada por la in-
novacion, no solo en la planta industrial
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Arcor

ADN
innovador

Con 70 arios de historia, la
alimenticia no deja de ampliar su
portfolioy su presenciaen el
mundo.

Por Lorena Guarino

Arcor, uno de los gigantes de la indus-
tria alimentaria argentina, nuevamente
ocupa el tercer puesto en el ranking
Top Brands, al reconocerse su estrate-
gia de marca, basada en pilares solidos
por los que son valorados a nivel local
e internacional. Lazaro Quintin, es el
gerente corporativo de Comunicacion
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[nstitucional y Servicios de Marketing,
y una de las figuras clave detrds de la es-
trategia de la marca.

“La estrategia de Arcor se centra en
tres pilares fundamentales: Calidad,
Sustentabilidad e Innovacion. Prioriza-
mos la calidad en cada paso que damos.
Estamos presentes en toda la cadena de
valor, desde las materias primas hasta
el packaging y la distribucion de nues-
tros productos”, afirma Quintin. Este
compromiso se refleja en la meticulosa
seleccion de materias primas y en un ri-
guroso control de calidad en cada etapa
del proceso productivo.

Por producir sus alimentos de mane-
ra sustentable, la marca toma como
bandera este concepto en la integracion
del negocio. “Promovemos la prosperi-
dad de las personas y preservamos la
sostenibilidad del planeta”, explica el
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“Nuestro motor es
mirar hacia el futuro,
innovar y evolucionar

con nuestras marcas”

Lazaro Quintin, gerente corporativo
de Comunicacion Institucional y Servicios
de Marketing de Arcr

dades en las que estamos presentes.
Mostrar todo lo que hay detrds de cada
uno de nuestros productos, es lo que ha-
ce que la marca Arcor siga siendo valo-
rada y reconocida”, enfatiza Quintin.

Es por ello que, una de las campanas
mas destacadas de Arcor es "No dalo
mismo”. Alli se resume la filosofia de la
empresa de hacer las cosas de una ma-
nera diferente y con un alto estandar
ético y de calidad. “Desde nuestros ini-

e

ejecutivo que da sustento a las expecta-
tivas actuales que el mercado y los con-
sumidores exigen, donde la transparen-
cia y un impacto positivo de las marcas
en la sociedad hoy son muy ponderadas.

“En ese sentido, Arcor tiene una con-
ducta que viene desde sus origenes como
compania. Dar a conocer lamaneraenla
que hacemos las cosas desde hace mas de
70 anos, con transparencia, compromi-
s0, destacandonos por nuestras practicas
sustentables y desarrollando las comuni-
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cios asumimos el compromiso de pro-
ducir alimentos con una gestion susten-
table, ofreciendo la maxima calidad
desde el campo hasta la mesa de nues-
tros consumidores”, enfatiza Quintin.
Su capacidad de innovacion, es por
otro lado, puesta a prueba dia a dia y ya
forma parte de su ADN. Esta busqueda
por lo nuevoy la mejora continua ha per-
mitido a Arcor ampliar su presenciaen el
mercado con nuevos productos. Por caso,
recientemente se lanzaron los chocolates

Julio 2024

Aguila Extrafinos con altos porcentajes
de cacao; una nueva variedad de choco-
lates Cofler; tabletas Bon o Bon o inno-
vaciones en golosinas tales como Mogul
Extreme, 0 los Snacks Saladix Picantes,
una nueva linea de galletitas bajo la mar-
ca Cofler que ofrece ocho propuestas de
sabores; y por tltimo, la aparicion de la
marca Raptor, con el que Arcor ingreso
en el mundo de nutricion deportiva en
conjunto con laboratorios Bago.

Asimismo, Arcor es hoy la empresa
argentina con mayor presencia interna-
cional, exportando sus productos a mas
de 100 paises, donde entre los mas re-
cientes se destaca Angola, donde desde
el ano pasado tiene una planta de pro-
duccion propia.

“Nuestro motor es seguir mirando
hacia el futuro e innovando constante-
mente para seguir siendo lideres y evo-
lucionando con nuestras marcas”, afir-
ma Quintin.

Un ejemplo concreto es el reciente
lanzamiento de "Universo Arcor”, una
plataforma virtual educativa que per-
mite a estudiantes conocer las fdbricas
y el proceso de produccién de alimentos
de la compania.

Otra campana destacada es “Com-
partisin TACC”, desarrollada junto con
la Asociacion Celiaca Argentina, que
busca facilitar la vida de las personas
con celiaquia ofreciendo una guia acce-
sible y educativa. Ademads, la empresa se
posiciona con la mayor cantidad de
oferta sin TACC en el mercado, conun
portafolio de mds de 420 productos.

Ademas de la division de alimentos
de consumo masivo, el grupo cuenta
con la Division Agronegocios, a través
de la cual ofrece soluciones en ingre-
dientes para diferentes industrias co-
mo, por ejemplo, alimentos y bebidas,
papel, cuidado personal y del hogar, y
nutricion animal, entre otras. A ella se
suma la Division de Packaging, que se
transformo en una de las mds impor-
tantes del cono Sur.

“Tratamos de innovar constante-
mente. Innovamos en procesos y pro-
ductos, en el ingreso a nuevas catego-
rias, en alianzas estratégicas y nuestro
sistema de distribucion”, concluye
Quintin. <AP>
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