E-BRANDS & E-NAMES

Todo proceso de construccién de marca empieza por el nombre, que finalmente ha sido
reconocido como uno de los principales activos de la empresa, puesto que es la clave para la
identificacion y fidelizacién por parte del consumidor. Si esto es verdad para las empresas
tradicionales, las denominadas bricks-and-mortar, no es menos cierto para las compa#ias que
existen sélo en Internet, donde esta afirmaciéon adquiere mucho mayor protagonismo,
debido a la carencia de visibilidad inherente al medio.

Es indiscutible que el principal valor corporativo en Internet es el nombre, mucho mas que el
desarrollo visual de la marca. Las empresas tradicionales disponen de fabricas, sedes
corporativas, puntos de venta, escaparates, personal uniformado, flotas de vehiculos, etc.
que transmiten claramente los valores de la marca. Todo ello, sin mencionar el packaging de
los productos, con sus correspondientes logotipos.

Pero en la red, el nombre es el Unico indicio que tiene el publico para llegar hasta la empresa.
Es necesario teclear una direcciéon -que no es mas que un nombre- para aceeder al web site. O
un link de otra péagina -que es también un nombre, no hay que olvidarlo- nos conduce hacia
la empresa deseada. Hasta el momento de entrar en el sitio web no disponemos de ningun
otro elemento de valoraciéon que el nombre. Y ésta es la razén por la cual el nombre de
marca en Internet es un factor directamente proporcional al éxito o fracaso de la compania.

Esto explica que por algunos dominios se hayan llegado a invertir cifras realmente
asombrosas, como los siete millones y medio de délares que una compariia de California
pagd por el dominio “business.com”. Sorprendentemente, no se trata de un caso aislado.

La experiencia ensefia que es fundamental invertir en nombre de marca. En el futuro puede
cambiarse el aspecto de la pagina, redisefar el logotipo e, incluso, dar marcha atras en la
estrategia. Es mds, la identidad visual de la marca deberd adaptarse con frecuencia a los
nuevos cambios. Pero el nombre acompafia a la empresa durante toda su vida comercial: es
la puerta frenta a la que, una y otra vez, acudira el consumidor para ponerse en contacto con
la compania.

De hecho, la repeticién en la eleccién de una marca por parte de los consumidores es la que
genera los ingresos suficientes para equilibrar los costes de infraestructura y de adquisicion
de los clientes. La compra repetida sienta la base de una relacién que, debidamente
cultivada, supone la creacion de valor tanto para la compafia como para el consumidor. Y,
finalmente, esta relacion es fundamental para sustentar la fidelidad hacia una marca
concreta. Todo un proceso comercial -y emotivo- que parte indefectiblemente de un simple
nombre.



