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Agazapada
tras sus marcas

La empresa estadounidense 3M quiere que
su nombre se asocie al de sus productos

MANUEL V. GOMEZ

El lavavajillas ha desplazado al estropajo de muchas cocinas, pe-
ro easi todos los espanioles saben lo que s Scoteh Brite. 2Y Post-
it? También, csos papelitos adhesivos que se pueden ver en mu-
chas oficinas, despachos 0 mesas de estudio. Ambos son produe-
tos de la empresa 3M, una compadia norteamericana instaladn
en Espaiia desde hace 50 afios que ha decidido salir del anoni-
matn al que, en cierto moda, la empuja la popularidad de algu-

nos de sus productos.

Un oficinista llega a su trabajo, se
SienkiLy ApoVR S8 Pies &0 un repo-
sapdes, Enciende sn ordenador v
rmira Ja pantalla a travis de un fil-
tro instalado para proteger sus
ojos. Recope varios recados para
K5 Lﬁt‘ﬂfﬂﬁcm's _'\-']I:G-B.I'IJ.'}'.&‘QI:I. un
ozttt Al salir acude al médien,
qpues I auzscnita con un fmendosoo-
Camino de casa, pincha la me-
a die su coche v Hiene que ponerss
un chalecs reflectante para pomer
bajiar el vehiculo a 1a carmeters.
Una vez en el hogar, se corta pre-
parando la cena y ntiliza uns tirita
para Gaparse I berida, ¥ eoando
acaba de comer, friega kos platns
con un estropajo. Y todos estos
pmdl.m.'t-:rs-: tanto el reposapiés, oo
mo filtra, el post-dt, el chalecs, la
tirita y el estropajo, pueden haber
sido fabricados por 38,

La empresa estadounidense na-
i en 19002 en Minnesota, un Es-
tadodela zona de ls Grandes La-
gos en Estados Unidos dedicada 2
la mineria. Pronto comensi a di-
versificar sus actividades y s
ackentra en la fabeiceidn de abra-
sivis v adhesivos. Asi hasta llegar
4 la actualidad, segiin la propia
empresa, cuando desarslld su -
tividad en cinco sectores: salud,
s, seguridad vial, electrici-
ddad ¥ ln industria del transporte.

D b cinoo, L salud v |a indus-

trindel transparte son bos que tie-
OLCTH L0 Favsr pess en s fetrs-
citn, afirma Femando Yrazusta,
director de marketing corporati-
vy comunicaciones di 3% on Es-
pana Mo ohstante, "tados son im-
partantes, o |'|:'||;\.I mxcha diferen-
cia entre whos ¥ otros”,

M Tlegd a Espafia en 1957
cot ¢l nembre de Minnesota de
Espafia, un nombee que combid
por el actual en 1973, Desde en-
tonces, ¢ erecimiento de la eom-
pasiia ha side casi infnterrampi-
dix. Si bien, su facturacion en rr_us
cinco Eltmos afins, menge cons-
tante, ha anmen con lenti-
tid. Apenas un 16% en un lustro,
rmenes de la mitad de To que han
erecido las ventas globales de la
compania en todo ¢ mundo en es-
te periodo (un 40%),

Esta dificultosa senda aseens
dente en las ventas en Espasia co-
£ un camino pricticimente pa-
rakele en los beneficios hasta ol
aino pasado. Fl resoltado de aM
0 2006 s hasta los 245 millo-
nes de euros, casi un millén me-
s e Jo que gand en 2002,

Para explicar esta evolueidn
en la emfres, comentan gue ]
pasado ejercicio la casa matriz de-
cidif vender of negecio de labora-
torios farmacéutions que tenia en
Europa por 850 millones de déla-

LY

Centro de innovacion de reparacion del antomavil de 3M an Rivas-Vaciamadrid,
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res (695 millones de euros). "El
negocio de farmaciz era impor-
tante en cuanto a volumen, v por
es0 hemos creckdo menos”, Tece-
nocen los responsables de la filkal
eepabnla,

Ahora, 3M ha decidido saliv
del anonimate. “El gran piblico
TS SONWNGE [N fibestras marcas”,
afirma su responsable de serke
timg. Se trata de que los consami-
dores Tigen ¢ nombee de Ja em-
presiy el de los productos, Una ta-
rea dificil si se thene en cuenta la
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La facturaciin de
la compania ha crecido
un 16% en Esparia
N cineo anos, lastrada
por la venta del negocio
farmacéutico

notoricdad que han aleanzado al-
unas de sus marces, que en algo-
nos casos, eomo el de pozt-it, han
dade nombre al apelative con o
que se conoee al producto en ol
mercado de forma genérica

Pare ¢llo han a.v:l-.'rpial.hl W
nueva estrategia. Todes ks pro-
ductos de 36 deben apareces ali-
neados con el nombre de la ermpre-
s “En las difierentes marcas gque
tenemos debe aparecer ln marca
AM", apunta el G de muarketing.

Une de los problemas que en-
contrard la compaiiia para lograr
a0 objetivo e la diversidsd de so
gama de productos: estropajos,
-\ﬂht&:i'."f.lbi. chalesos [rﬂn:\{'t,anté_lﬁ,
cascns protectores de midos, pro-
yectores, fomendoscopios, -
cheets para las ortedoncias,., Un as-
pecto que hace dificl unificar la
Imagen de una compariia,

Fara mantener la competitivi-
dard de una oferta tan heteroge-
neq, 36 dedica gran parte de sus
esferzos ala imaestigacion v el de-
sarvalle. En 2006, dedicd el 6,6%
de sus ventas globales a este apar-
Ly, en suma 1522 millones de
dilures (1115 millones de euros),



