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loacuniarfa Kevin Roberts,
CEO de Saatchi & Saatchi,
reciénen el 2004,

No se sabfa nada de las

Kola, “La bebida de sabor
nacional”, o leche Gloria,

New Coke,

su presentacién mas sa-
brosa, perolarespuesta del
piiblico fue contundente:
nadie quiso New Coke, ni
aqu:exal'epm.l.ugmlen

guié eligiendo Coca-Cola,
por el simple hecho de ser
Coca-Cola”, detalla Lu. Por

Arellano Marketing realizé para ElI Comercio un estudio sobre marcas
con futuro. Seducir al consumidor peruano no es facil, a veces se
apela al corazén y otras a la utilidad. ;Cual es la mejor formula?
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ANOS HAN PASADO
DESDE QUE SE
CREO EL TERMINO
‘LOVEMARK’

cho, deam:ndn;xmdesm-
diodemarcasalcanzadoa El

MEGUSTAS

Lainfografiaque acompafia
estanotadestacaalasmarcas
del pais con mayor proyec-
<ién para el siguiente quin-

quenio. Figuran
Plaza Vea, Toyota, Nescaféy
el Banco de Crédito (BCF)
entre varias mds. Pocas cali
fican como Tovemarks',

Y aunque ya lo habia
teorizado el creador del tér-
mino—"una ‘lovemark’ no
siempre es la mds exitosa
enventas”-lo cierto es que
serfaidealquelos productos
sean tan amados como fun-
cionales, tal como axghcz
Jorge Colunge, gerente ge-
neral de Bélica, agmcude

Sugiere Esmudo Lu:
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