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Significado

e Las marcas representan piezas de proteccion legal de enorme valor,
capaces de influir en el comportamiento del consumidor por su cualidad de
comprarse y venderse, y por ofrecer la seguridad de ingresos futuros
sostenidos en el corto mediano y largo plazo.
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% 9\ %&& Las marcas, en especial las fuertes,
| i ,, entranan diversos tipos de
Se“ \Q/ Q asociaciones, y los mercadologos
GO gl deben tenerlas en cuenta para tomar
sus decisiones de marketing

77,

Una marca es un nombre, término, diseno, simbolo, o cualquier
otra caracteristica que identifica los bienes y servicios de un
vendedor y los diferencia formalmente de su

competencia. (American Marketing Association)
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https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=B#brand
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I\I IJ ¢Qué es una marca?

) N Y .
i".,ﬂﬁnﬁgzu"gvsnspm'éyof“& La palabra inglesa brand, marca, se
PRODUCTS S deriva de la voz nérdica antigua brandr,
’“";’"gE; qgue significa “quemar”, debido a que las
~;5'—'is marcas fueron y siguen siendo los
o medios con los cuales los duenos del
IDENTI|Y~ ,
-8 ganado marcan a sus animales para
;’ identificarlos
-
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La marca es la suma de todas las
manifestaciones tangibles e intangibles de
un producto o servicio, que lo diferencian
de su competencia

Tiene elementos funcionales y emocionales que crean una
relacion con el consumidor y proyecta un conjunto de valores
gue influyen en su decision de compra

"La marca es una idea viva que debe evolucionar sintonizando los cambios que se producen en
la mente y el corazdn de los consumidores, como lo describe la empresa de branding Landor, la
marca es una promesa", dice Claudio Arango, presidente de Brandingdang, compania de
branding de Sancho BBDO.
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Una Marca es un

simbolo complejo.

Es la suma intangible de los
atributos de un producto, su
nombre, packaging y precio
Su historia, reputacion y la
manera en que se promueve.
Una marca también es definida
por la percepcion de los
consumidores, de las personas
“ que lo usan y sus propias
experiencias

growth o (Ogilvy)

onareness

Sales

SQUALSH

“Si esta compania se tuviera que dividir, cederia las
propiedades, la fabrica y el equipo, y me quedaria con las

marcas, las marcas registradas, 4 saldrla ganando
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Para los consumidores, las
marcas desempenan
funciones importantes:

Las marcas tienen un significado especial,

con base en €Xperiencias ' @"fﬁ?@gd
pasadas con el producto y su E%ewygp%

programa de marketing de

adNO0Ss, los consumidores saben cuales

marcas satisfacen sus necesidades y
cuales no.
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Significado de las marcas

* Una marca puede definirse como una reputacion en el mercado que tiene
una identidad (el origen de la marca) que se ha traducido en UNAa

imagen (la percepcion de los clientes) que confiere un
valor competitivo a las ventas adicionales, o precios altos, o ambos
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Para los consumidores, las marcas desempeinan
funciones importantes:

Identifican a la fuente o
fabricante de un producto y les
permiten asignar la
responsabilidad a un productor \t/ \V

o distribuidor en particular.

JUAN CARLOS RODRIGUEZ G




Significado de las marcas

* Todo el programa de marketing A
puede contribuir a que los Price
consumidores comprendan la marca
e influir en la forma en que la
evaluan. \

. >
* Mediante el desarrollo de marca y el oyt
desarrollo de la lealtad del cliente se
crean diferencias percibidas entre los

diferentes productos, y asi l0S /’
profesionales de marketing
crean un valor que puede Equaz,
traducirse en utilidades
financieras para la empresa. N
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Significado de las marcas para los

Awareness

consumidores

Como resultado, éstas le offecen
un medio de simplificacion rapido
para tomar decisiones.

Convince
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Significado de las marcas

Si los consumidores reconocen una
marca y tienen cierto conocimiento de
ella, entonces no tendran que reflexionar
mas o procesar informacion para tomar
una decision en torno del producto.

Con base en lo que ya saben de la marca,
como su calidad, caracteristicas del
producto, etcétera, los consumidores
pueden hacer suposiciones y formarse

expectativas razonables sobre lo que
quiza no sepan de la marca.

Asi, desde una perspectiva econdmica,
las marcas les permiten bajar los costos
de investigacidn para un producto tanto
interna (en términos de cuanto deben
pensar) como externamente (en
términos de cuanto deben buscar).

N\




Mediante el desarrollo
de marca y el desarrollo
de la lealtad del cliente
se crean diferencias
percibidas entre los
diferentes productos, y
asi los profesionales de
marketing crean un
valor que puede
traducirse en utilidades
financieras para la
empresa
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Significado de las marcas para los
compradores y fabricantes

Consumidores

e |[dentificacion de la fuente del producto

* Asignacion de la responsabilidad al fabricante del producto
Reductor de riesgo

* Reductor de costos de investigacion

* Promesa, enlace o pacto con el fabricante del producto
Dispositivo simbdlico Sefial de calidad

Fabricantes

e Medios de identificacion para simplificar el manejo o
seguimiento de un producto

e Medios de proteccion legal de caracteristicas Unicas
e Senal del nivel de calidad para clientes satisfechos

e Medios para dotar a los productos de asociaciones Unicas
Fuente de ventajas competitivas

* Fuente de rendimientos financieros




Un poco de historia

* El desarrollo de marcas, de una forma u otra, ha
estado presente durante siglos en la historia de la
humanidad.

* Su objetivo original era identificar los frutos de la
labor de los artesanos y otros trabajadores para que
los consumidores los pudieran reconocer.

* El desarrollo de marca, o al menos de las marcas
registradas, se remonta a las de la alfareria antigua y
de los albaniles, que se imprimian en los bienes
hechos a mano para identificar su procedencia.
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Un poco de historia_

* Se han descubierto marcas en la antigua
porcelana china, en jarrones de
ceramica procedentes de |la antigua
Roma y Grecia, y en artesanias de India
qgue datan de alrededor de 1300 a.C..
Cuando los europeos colonizaron
Norteamérica, trajeron con ellos las
costumbres y practicas del desarrollo de
marcas.
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Algo de historia

Los fabricantes de medicinas de
patente y de tabaco fueron los
precursores en Estados Unidos.
Pociones médicas como la panacea de
Swaim, el vermifugo de Fahnestock y
el analgésico vegetal de Perry Davis se
volvieron famosas entre el publico
antes de la Guerra Civil.
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Algo de historia

* El vermifugo de Fahnestock y el analgésico
vegetal de Perry Davis se volvieron famosas
entre el publico antes de la Guerra Civil.

* Parainicios del siglo XIX empacaban
pequenos comprimidos de tabaco con
etiquetas como Smith’s Plug y Brown and
Black’s Twist.
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Un poco de historia

* Las reformas en la legislacion
estadounidense de marcas
registradas, tanto en 1879 como en

la década de 1880y en 1906,
facilitaron la proteccion de las

identidades de marca. S

La publicidad gozaba de una
percepcion de credibilidad, y los
periodicos y revistas buscaban
avidamente los ingresos por esta
actividad
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comezacs. .

JUAN CARLOS RODRIGUEZ G

NGINTEL




Algo de historia

* |nstituciones minoristas como las
tiendas departamentales y de varios, y
las casas nacionales de compras por
correspondencia sirvieron como
intermediarios efectivos y fomentaron
el gasto de los consumidores.

* En este entorno fértil para el desarrollo
de marcas, la mercancia empaquetada
producida a gran escala reemplazo en
gran medida a |la fabricada localmente
vy vendida a granel.
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Algo de Historia

* Procter & Gamble hacia velas en
Cincinnati y las enviaba a comerciantes de
otras ciudades a lo largo de los rios Ohio y
Mississippi. En 1851 los trabajadores de
los muelles comenzaron a marcar con una
estrella burda las cajas de madera que
portaban velas de Procter & Gamble
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Algo de h|stor|a

* Heinz construyo el nombre
de la marca Heinz

mediante innovacionesde | G Distinctive Borele

produccion y promociones | e e
espectaculares. A .

* Coca-Cola se convirtio en
un fendmeno nacional.

* Para 1890 la mayoria de los paises
contaba con una legislacion de
marcas registradas y habian
establecido que nombres de marcas,

etiquetas y disefios eran activos
susceptibles de proteccion legal.

JUAN CARLOS RODRIGUEZ G

No other
ketchup

tastes
like
Heinz!
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Un poco de historia

e Después de la Segunda Guerra Mundial, la demanda
acorralada de marcas de alta calidad desencadend un
auge en las ventas.

* La demanda de marcas nacionales se remonto, impulsada
por el surgimiento de una gran cantidad de productosy
una clase media receptiva y creciente.

* Durante este periodo, cada vez mas empresas adoptaron
el sistema de administracion de marcas.

> A ffl/ﬂ/ﬂﬂﬁﬁfl #ﬂfﬂk * En este sistema, un gerente de marca tomaba como suya
Con la marca y era responsable de desarrollar e implementar
: DA NON Emdb el plan anual de marketing, asi como de identificar
nuevas oportunidades de negocio.
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Funciones de las marcas

De acuerdo con la Organizacion Mundial de la Propiedad
Intelectual las funciones de la marca son:

e Consumidor

Ady, (@
* Garantiza que los consumidores reconozcan los 6@;;3‘"? “w D . @
productos.
* La marca posibilita que la empresa pueda tener £
clientes fieles y rentables sin que tenga que temer . '~
los posibles ataques de la competencia. Valve = \
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Funciones de las marcas

De acuerdo con la Organizacion Mundial de la Propiedad
Intelectual las funciones de la marca son:

* Empresa
* Permite a las empresas diferenciar sus productos.

* Es un instrumento de comercializacion y permite
proyectar la imagen y la reputacion de una empresa.

* Puede ser objeto de concesion de licencias y
proporcionar una fuente directa de ingresos a través
de regalias.
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Funciones de las marcas

De acuerdo con la Organizacion Mundial de la Propiedad
Intelectual las funciones de la marca son:

 Comercial
e Representa un factor determinante en los acuerdos de
franquicia.
* Puede ser un importante activo comercial.
e La marca hace que al vendedor le resulte mas sencilla la

tarea de conseguir pedidos y solucionar las posibles
reclamaciones.

* El vendedor tiene mas facilidad para segmentar el
mercado ya que puede introducir productos de diferentes
gamas bajo la misma marca.
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Funciones de las marcas

De acuerdo con la Organizacion Mundial de la Propiedad
Intelectual las funciones de la marca son:

* Financiero
* Puede ser util para obtener financiamiento.

* Legal & B%A”D

* El registro de una marca proporciona a la B
. 7 ‘ W\
empresa una proteccion legal para usar el $ Fd \boé‘
nombre de forma exclusiva. Vame: S
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Elementos de las marcas

* Nombre de marca: Una de las decisiones mas
dificiles e importantes en el marketing es |a
definicion del nombre de un producto o
servicio. El nombre de la marca constituye una
eleccion de gran importancia, puesto que .
suele capturar el tema central o las STA R B u c Ks
asociaciones clave de un producto de manera
muy compacta y economica.
* Los nombres de marca que son simples y faciles de pronunciar o
de escribir; familiares y significativos, o diferentes, distintivos e
inusuales pueden mejorar de manera evidente la conciencia de
marca. En la seleccion de nombres lo mas importante es la

simplicidad, haciendo la vida mas facil a los compradores y
ayuda a optimizar la dificil tarea de la estrategia de

posicionamiento de la marca.
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Elementos de las marcas

W colect Locetion Fnd & Store Search keyword Q

* Dominio f om= | vew  commvouss mowsmu oo warsuew
 URLs: Los URL’s [Uniform e SN \
. - PIEW 2 <
Resource Locators (Localizador gonun by 3

Uniforme de Recursos)] son las
ubicaciones especificas de las
paginas en la Web y también
suelen recibir el nombre de
nombres de dominio.

appuzcing

ERETTT N virot's New

share §3
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Elementos de las marcas

* Logotipos y simbolos: El logotipo se define
como un simbolo formado por imagenes o
letras que sirve para identificar una empresa,

STA R B U c Ks marca, institucion o sociedad y las cosas que

tienen relacion con ellas.

* A pesar de que el nombre suele ser el

“El fundador Terry [Heckler] sacé viejos libros elemento central de la marca, los elementos
marinos hasta que penso en un logo basado visuales también desempefian una funcién
critica en la construccion de su valor capital,
en especial de la conciencia de marca.

en un viejo grabado nérdico, del siglo XVI en
madera: una sirena de dos colas, en medio de
un circulo con el nombre original de la tienda,
Starbucks, Tea, and Spice.

s 7 . DE | , TCy ‘
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Elementos de la marca

* Los colores tienen significados y
asociaciones emocionales en la mente de
los consumidores: Los colores transmiten
emociones y hacen parte de |la
personalidad de |la marca. Los colores y
tipografia sirven para crear una imagen de
marca y transmitir los valores de la
organizacion o del producto al targeto
grupo objetivo. Atributos como
modernidad, clasicismo, exclusividad,
frescura, tranquilidad, confianza o cercania
se asocian con tonalidades y tipos de letras
concretos. Los colores igualmente ayudan
a las marcas a diferenciarse de la
competencia
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Nostalgia
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Elementos de las marcas

AROMAS o
o
 El aroma: En alimentos, comercio, servicios, las marcas buscan MAR@A

asociarse con algun aroma, para esto disenan olores que les ayuden a SIS

fijar las marcas en la mente de los clientes. El cuerpo humano es capaz Marta Royo Espinet

de recordar el 1% de lo que toca, el 2% de lo que escucha, el 5% de lo
que ve, el 15% de lo que degusta y un 35% de lo que huele.

* El olfato: este sentido es el responsable de crear una imagen de marca.
Los aromas son importantes para identificar un producto o marca, e :
incluso pueden estimular la compra impulsiva en puntos de venta. Si ;
dotas a tu marca con olor, cada vez que una persona perciba ciertos
aromas le vendra tu marca a la mente inconscientemente.

| —ee @A —
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Elementos de las marcas

* Los rangos de logotipos van desde
nombres corporativos o marcas
registradas (que solo utilizan texto)
escritos de una forma caracteristica,
hasta disefios totalmente abstractos
gue pueden carecer por completo de
relacion con la marca respecto de
palabras, nombre corporativo o
actividades de la empresa. Logotipos
abstractos son la estrella de Mercedes,
la corona de Rolex, el ojo de CBS, el ala
de Nike y los aros olimpicos.
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Elementos de las marcas

* Isotipo: es |la parte simbdlica o iconica de |la
representacion grafica de una marca. Es
decir, el ‘dibujo’. Se refiere a cuando
representamos la marca a través de un
simbolo, icono.

* Imagotipo: la conjuncion, la uniény el " \(
\' A pUmn.

perfecto equilibrio. Imagotipo es la fusion o NBC

trabajo juntos de logotipo mas isotipo. Es |la

representacion grafica de una marca a través amazon (9
N ) Carrefour

de una o varias palabras junto a un icono.
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Elementos de las marcas

* Qué es Isologo: Se llama isologo a un
elemento de comunicacion visual para
representar marcas, empresas, instituciones,
productos o servicios, el cual se caracteriza
por entrelazar de manera indivisible el logo
(texto) y un simbolo grafico. Ejemplos de esto
los isologos de Burger King, Claro, Lay’s,
Kodak, Pizza Hut y Haaguen-Dazs.
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Elementos de las marcas

* Personajes: Representan un tipo especial de simbolo
de marca que asume caracteristicas humanas o de la
vida real. Por lo general, los personajes se introducen
por medio de la publicidad y pueden desempenar
una funcion central en las campanas y en los disefnos
de los envases.

* Los de los cereales, como el Tigre Tony y Ronald
McDonald. Ofrecen riqueza en color e imagineria, los
personajes tienden a acaparar la atencion y a ser de
gran utilidad para crear conciencia de marca.
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Elementos de las marcas

 El Eslogan: Los esldganes son frases cortas que
comunican informacion descriptiva y persuasiva
de la marca. Suelen aparecer en la publicidad,

J— pero desempenan una funcion importante en el
I“eStle embalaje y en otros aspectos del programa de
marketing. Los esléganes son mecanismos

A gusto con la vida poderosos en el desarrollo de la marca porque,
al igual que los nombres, son medios resumidos

extremadamente eficientes para construir su
valor capital.

. g rdy * - y 3 - - .
| . R SRS
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Elementos de las marcas

ﬁe'ﬂ-apﬂf -
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Nike utiliza Just Do It, invitando a los consumidores a retarse, a
super sus metas. Si traducimos el just do it al castellano viene a
significar algo parecido a "solo hazlo". Mensaje directo, sin rodeos...

solo hazlo.
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Elementos de las marcas

* Melodias publicitarias: Las melodias publicitarias son mensajes musicales
escritos en torno a una marca. Por lo general, las componen autores
profesionales de canciones, y suelen tener suficientes frases y coros

pegajosos que se registran de manera casi permanente en la mente de la
audiencia.
* Las melodias publicitarias sea mas valiosa para mejorar la conciencia de marca, pues a menudo repiten el

nombre de ésta en formas inteligentes y divertidas que permiten mas oportunidades de que los
consumidores la codifiquen.

£ S P T -¥ E - C g .
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Elementos de la marca

* Empaque: El empaque consiste en las
actividades de diseno y produccion de
envases o envolturas del producto.

* Desde la perspectiva tanto de la empresa
como de los consumidores, el empaque
debe alcanzar varios objetivos: o - B Y =

* |dentificar la marca. s i Tortillg

Transmitir informacion descriptiva y
persuasiva.

Facilitar el transporte y proteccion del
producto.

Ayudar al almacenamiento doméstico.
Contribuir al consumo del producto.
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La proteccion legal de las marcas

* Qué es una marca desde el
punto de vista legal y como se
hace su registro: Como regla
general, los derechos de
propiedad industrial sobre la
marcas se adquieren mediante el
registro ante la Oficina de
Marcas. Dado que estas se rigen
por el principio de
territorialidad, el registro se
debe realizar ante la Oficina de
Marcas de cada pais en el que se
tenga interés comercial.
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La proteccion legal de las marcas

* En Colombia, el registro de las marcas se
debe realizar ante la Superintendencia de
Industria y Comercio. Para mantener la
vigencia de los derechos de propiedad
intelectual sobre las marcas es necesario
renovar el registro periodicamente. En
Colombia, el registro marcario se debe
renovar cada 10 anos.

REGISTRO

DE MARCA
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Funciones de las marcas

' Consumidor

e Garantiza que los
consumidores reconozcan los
productos.

* La marca posibilita que la
empresa pueda tener
clientes fieles y rentables sin
que tenga que temer los
posibles ataques de la
competencia.

| Empresa

e Permite a las empresas
diferenciar sus productos.

e Es un instrumento de
comercializacién y permite
proyectar la imageny la

reputacién de una empresa.

® Puede ser objeto de
concesion de licencias y
proporcionar una fuente
directa de ingresos a través
de regalias.

De acuerdo con la Organizacion Mundial de la Propiedad

Intelectual las funciones de la marca son:

| Comercial

* Representa un factor
determinante en los
acuerdos de franquicia.

* Puede ser un importante
activo comercial.

¢ La marca hace que al
vendedor le resulte mas
sencilla la tarea de conseguir
pedidos y solucionar las
posibles reclamaciones.

¢ El vendedor tiene mds
facilidad para segmentar el
mercado ya que puede
introducir productos de
diferentes gamas bajo la
misma marca.

' Financiero

¢ Puede ser util para obtener
financiamiento.

' Legal '

e El registro de una marca
proporciona a la empresa
una proteccion legal para
usar el nombre de forma
exclusiva.
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Que debe tener una marca

e 1. Facil de recordar.
* 2. Significativo.

3. Capacidad de agradar.
* 4. Poder de transferencia.
e 5. Adaptable.
* 6. Protegible
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Facil de recordar

* Una condicion necesaria
para construir el valor

capital de marca es lograr Evolution of the Adidas logo

un alto nivel de conciencia \¢ DAs,

sobre ella. Los elementos de & % “‘ \
la marca que promueven v a% .
esa meta son e adidas da4AqQlAdqQAas
inherentemente 194 1571-Present 1997—Present

memorizables y captadores
de la atencion
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Significativo

* Informacion general acerca de |la
naturaleza de la categoria de
producto.

* (El elemento de la marca tiene un
significado descriptivo y sugiere algo
acerca de la categoria de producto?

e ¢Qué tan probable es que un
consumidor identifique
correctamente esta categoria con
base en cualquier elemento de la
marca’?

e iEste parece creible en la categoria
de producto?
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Significativo

* Informacion especifica
acerca de los atributos y
beneficios particulares de
la marca.

e iEl elemento tiene un
significado persuasivo y
denota algo acerca del
tipo particular de

roducto, sus atributos o
eneficios clave?

e ¢Sugiere algo acerca de
un ingrediente del
producto o del tipo de
persona que usa la
marca?

_ 7 .,j“-,;‘ 7 '_-:l' }‘,".‘__",' E ARR - - - - ‘
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Disposicion mental del cliente

* Disposicion mental del cliente. éDe qué
forma han cambiado los clientes como
resultado de un programa de
marketing? ¢ COmo se manifiestan esos

cambios en la disposicion mental del
cliente?
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Disposicion mental 1. Conciencia de

marca.

|
d el CI Ie nte e El grado y la facilidad con que los

consumidores recuerdany
reconocen a la marca y pueden
identificar los productos y servicios
con los que esta asociada.

5. Actividad de 2. Asociaciones de marca
marca:

 El grado en que los atributos y beneficios
percibidos de una marca son fuertes,
favorables y Unicos. Las asociaciones de
marca suelen representar fuentes muy
importantes de valor de una marca, debido a
gue a través de ellas los consumidores
sienten que las marcas satisfacen sus
necesidades.

¢ El grado en que los
consumidores usan la marca,
hablan con otros acerca de la
marca y buscan informacién,
promociones y eventos
relacionados con la marca,
etcétera.

4. Apego a la marca:

3. Actitudes hacia

¢ El grado de lealtad que el cliente siente hacia

la marca. Una forma fuerte de apego, la |a marca

adherencia, es la resistencia del consumidor

al cambio vy la capacidad que tiene una * Las evaluaciones generales de
marca para soportar las malas noticias como |? marca en térmi 2

las fallas en un producto o servicio. Llevado " ‘ F calidad

al extremo, el apego se puede convertir
incluso en adiccion.
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Objetivos de las marcas

Objetivos de
valor capital
de la marca

Objetivos de
reconocimient
o de la marca

JUAN CARLOS RODRIGUEZ G

Objetivos de
generacion de
experiencias

Objetivos de
posicionamien
to

Objetivos de
diferenciacion

<A\ L

Objetivos de
comunicacion/
desarrollo de
mensajes y
campafas
publicitarias

Objetivos de
lealtad /
recompra

Objetivos de
innovacion

Objetivos de
portafolio




Registrar la marca en la mente / Mind
set

El primer paso para construir el valor de |la marca
. . Total set
es que ésta quede registrada en la mente de los
Awareness set
Consideration set

clientes. Si se eligen los elementos correctos de
la marca, la tarea se vuelve mas facil.

orobabidad de que ésta e prte. ) Choicesct 4@
del conjunto de
consideracion
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Mind set / Mapa Mental

— emotional 3
dgﬁnL i p p ulllmalcl)
rategies factors?Ptimalists

.« . « e e Y"' e @ ““~approaches action
Mantra de la marca, también conocido como esencia o attl ud
promesa basica de la marca.

,.-.—-.

CIJ
=

guer
egoajs

likely

Felatic taskorlentatlon clul®

essnmlsm

gé 5 life® 4" @ terms = = &o° o
foliE 0Sitive! é—
El mantra de una marca es una expresion corta de tres o cinco *g_’ at“e";f’iﬁ“f‘e"a‘;li“emgggxi:ggfggw ng_
palabras de los aspectos mds importantes de ésta y sus 18 _*_’ Stimes: & heory g
asociaciones basicas, el “ADN de la marca” que perdura y sus i :l
aspectos mas importantes para el consumidor y la compaiiia. et

phllgsz(_)phy i questionnaire . ;f'"esea“fi‘

ithinin

Las asociaciones basicas de la marca, los puntos de paridad, -
los puntos de diferencia y el mantra de la marca son una ’

‘:
[SUCCESSE a-- °| thin

articulaciéon de su corazon y su alma. "“',',‘,_“;target ;f,;;,;,‘g‘:;#.;:asd'
e |nll|:i!:‘li‘=.‘% ]'?“.,fpalm )

Ers
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Respuesta frente a las marcas

Las respuestas diferenciales de los
consumidores que integran el valor de Ia
marca se reflejan en las percepciones,
preferencias y comportamiento relacionados
con todos los aspectos del marketing de Ia
marca:

Recuerdo del
Eleccidn de la mensaje
marca publicitario de un
anuncio

La respuesta a una Evaluaciones para
promocion de una extension de
ventas marca propuesta
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¢Como se crea la conciencia de marca?

* Crear conciencia de marca significa
aumentar la familiaridad con ésta a
través de la exposicidn repetida,
aunque esto es por lo general mas
efectivo para el reconocimiento de
marca que para su recuerdo.

* Es decir, cuanto mas “experimente”
el cliente la marca al verla, oirla o RYF
pensar en ella, mas probable sera Reach and Frecuency
que la registre con mayor el EvEriete
intensidad en la memoria.

Oportunidad
Afinidad
Contexto

El nombre, simbolo, logotipo, personaje, empaqgue o eslogan
de una marca —incluidas la publicidad y promocion

NGINTEL
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El reconocimiento de la marca

* El conocimiento de la marca es esencial para crear su valor, puesto
qgue es el que crea el efecto diferencial que determina el valor de |la

Marca

La conciencia de marca se refiere a
la fortaleza del nodo de la marca o
su huella en la memoria, lo cual se
puede medir como la capacidad del
consumidor para identificarla en

La imagen de marca consiste en las
percepciones que los consumidores
tienen de ella y que se reflejan en las
asociaciones con la marca que éstos

] . . conservan en su memaoria
diferentes condiciones

JUAN CARLOS RODRIGUEZ G



Objetivos de Reconocimiento de la
marca
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Reconocimiento de la marca

* La conciencia de marca consiste en el desempefio del reconocimiento y recuerdo de la marca.

* El reconocimiento de la marca es la capacidad de los consumidores para confirmar su exposicion previa a la
marca cuando ésta se les da como pista.

* En otras palabras, cuando van a la tienda, éseran capaces de reconocerla como una a la que ya han estado
expuestos?

CONCIENCIA

de la
marca

&E’ 00
MARKE I'N INTEL

-
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Recuerdo de marca

DESARROLLO ESTRATEGICO

El consumidor

La principal funcién Hacer que el dificilmente
de la publicidad es consumidor piense ' compra lo que no
llevar mensajes a la en lamarcayen conoce. La guerra
mente del sus beneficios es el de las marcas se
consumidor. primer gran reto. libra en la mente

del consumidor.

ars:

JUAN CARLOS RODRIGUEZ G

Debemos tener
claro dentro de los
objetivos cual es la
posicion de marca

gue se quiere
tener.




Recuerdo de la marca

* El recuerdo de marca, por su parte, es la capacidad de los
consumidores para recuperar la marca de la memoria cuando se dan
como pistas la categoria de producto, las necesidades que la categoria
cubre o la situacion de uso o de compra

En otras palabras, el recuerdo de los Corn Flakes de Los consumidores las buscan de manera mas activa y por tanto
Kellogg’s dependera de la capacidad de los son capaces de recuperarlas de la memoria en el momento
consumidores para recuperar de su memoria la apropiado

marca cuando piensan en la categoria del cereal o en
gué deben comer para desayunar o como refrigerio,

ya sea en la tienda, cuando van de compras, 0 en
casa, cuando deciden qué comer.
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Fuente:

] f‘Alqueria <OP Of Difiero
Top of mind L., e

¢Inalcanzable?

Leches Liquidas

* Que porcentaje de consumidores se

qguiere que piensen en la marca en o R e TN

primer lugar en comparacion con la 207 2009 200 2013 201 2007 2019
competencia. Para las marcas lideres y OGIER e @ @ '
Alqueria toma altura en el top of mind de las marcas de leche, al llegar a 47%, un
maduras este es el principal indicador de
. aumento de 8 puntos porcentuales frente a 2018 y el porcentaje mds alto en la
I d Marca en d on d ee I retO consi Ste en historia de la medicion para la categoria. Esto, sumado a la caida de Colanta que
. e .7 pierde 3 puntos con respecto al ano pasado y se ubica en 15%, hace que la
ganar o mantener la primera posicion la brecha entre las 2 marcas se amplie 32 puntos. Bogotd es la ciudad donde
. Alqueria tiene el top of mind mds alto, con 66%, 11 puntos mas que en 2018. En
me nte d e I oS consumil d ores. esta capital, Colanta cae 3 puntos y llega a 6%. En Medellin, Colanta alcanza 50%

y Alqueria se ubica en 19%. En Cali, Alqueria también crece, al pasar de 32% en
2018 a 35% este ano y el segundo lugar es para Parmalat, con 16%. En
Barranquilla, Coolechera se ubica en 40%, 12 puntos mas que el ano pasado y
Alqueria llega a 28%. Por grupos socioeconoémicos, en el estrato 3 Alqueria
registra la mayor recordacion, con 51%. En los estratos 4,5 y 6, Alqueria llega a
46%, y en los estratos 1y 2 obtiene 45%. En los nifios, la brecha entre las dos
marcas (Alqueria y Colanta) se amplié de 25 puntos el ano pasado a 28 en 2018.
Y entre las ninas la diferencia pasé de 17 puntos a 27 este ano.

B
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Recuerdo Espontaneo

- "’v' .
mr

| SR o

&5

g
(.

I el *es * —
* Recuerdo espontaneo Mide la cantidad de
consumidores que piensan en una marca de manera
espontanea, sin necesidad de preguntarle
explicitamente por el conocimiento de la marca.

 Mediante el conocimiento espontaneo de la marca se
mide la participacion.en la mente del consumidor
(Share of mind) la cual en muchos casos tiene
correlacion directa con la participacion en-el
mercado.

* Este indicador es clave cuando se quiere conocer el
efecto del recuerdo de marca en la participacion de
mercado
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Total Recuerdo

* Recuerdo total: Se mide teniendo
en cuenta el recuerdo espontaneo
mas las menciones de marca
hechas con ayuda. Indica el

orcentaie de consumldores que
conocen la marca.

e Este es un indicador usado en

marcas nuevas en donde
ueremos monitorear la evolucion
e esta nueva marca en la mente
de los consumidores
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Recuerdo de marca

Conocimiento de
detalles del producto

El recuerdo de marca va
acompanado de con detalles de
producto que queremos dar a

conocer, esto implica llevar a la
mente consumidor los
beneficios y
caracteristicas
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Valor Capital de la marca

=
BRAND

* El poder de una marca depende de lo
qgue reside en la mente del consumidor

1. Efecto diferencial
Conocimiento de marca
3. Respuesta del consumidor al marketing

Definimos formalmente el valor capital de la marca basado en

N

el cliente como el efecto diferencial que el conocimiento de la
marca genera en la respuesta del cliente hacia el marketing

El valor capital de la marca basado en el cliente se presenta cuando éste tiene un alto nivel de

conciencia Y familiaridad con l1a marca y conserva algunas asociaciones fuertes,
favorables y unicas en la memoria

e oy, R TR e
R X '.:“:‘. L: ‘.a‘A . ": . "&. ‘
e _.;_ x,"g.--\. ,_‘.:' :_, % fa “i .

=

.
el TRV
.
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Brand Equity

DISTINTOS COMPONENTES PERMITEN
CONSTRUIR EL VALOR DE MARCA

Calidad
Reconocimiento Percibida Asociaciones
de marca ala marca

* El Brand Equity es el valor que tiene tu
marca desde un punto de vista de Ia
capacidad de generar mas venta gracias a
su notoriedad, relevancia y calidad
percibida por parte de los clientes. Es un | vaervwseconsumice
indicador que garantiza la ventas de una - conanaa (

Otros activos
propiedad de la
marca

Lealtad

OmMm—-EHZmMZ0UTU=00

BRAND EQUITY

“Valor de Marca"

Nombre

Valor para la empresa: generar
Simbolo P P g

ingresos marginales

~ Eficacia y eficiencia de los
~ Satisfaccion en el uso programas de marketing
» Lealtad a la marca
empresa en el largo plazo. o
Ecahoiila ~ Extensiones de la marca
» Trade Leverage

de tiempo - » Ventaja competitiva
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Brand Equity

* Los mas importantes “assets” o activos
de cualquier negocio son intangibles, esto
también aplica a la marca. Al desarrollar
imagenes fuertes y consistentes, las marcas
reconocidas generan valores ocultos, es
decir, brand equity, los cuales le otorgan
ventajas distintivas y diferenciales frente a la e
competencia.

* |nicialmente se construye mediante la
formacion de una conciencia de la marca, en
muchos casos formando imagenes positivas
acerca de la misma para finalmente ser
maximizada por altos niveles de lealtad.

e marketing

identity ))))): $

*«=u product l‘

“l
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Factores del Brand Equity

* El conocimiento o reconocimiento de
la marca: La capacidad que tiene una
marca de ser reconocida por sus
clientes actuales y potenciales y es
correctamente asociada con sus
productos. Es |a capacidad de la
marca para lograr un lugar
privilegiado en la mente de los
compradores.
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Factores del Brand Equity

 Las asociaciones de marca: Son las imagenes,

pensamientos o simbolos que los consumidores perege o

asocian a una marca desde el punto de vista Oid Brown

funcional y emocional. Por ejemplo, el tono de Tradition Chea iy

Nokia, el rojo de Ferrari, la seguridad de Volvo o Red i

la manzana de Apple. Realmente, no son Quick ™« Affordable

“razones de compra” pero proveen de una UICK = I tant

diferenciacion dificilmente copiable. Instant Coffee  pewen: @ nstan
e Las asociaciones de marca, son todos aquellos et kesy Sallible 3rin1 i v

elementos, situaciones, atributos, cualidades, Convenient m. Coffee wmuc

simbolos, etc. que se le presentan a |la mente ,

del consumidor cuando este interactua o se Popuer - Nestl€ e  Aroma

relaciona con la marca, es decir que las Everywhere Wenoun

asociaciones de marca son la imagen de la Wormih

marca que tiene el consumidor en su mente.

T

R LLO ES e
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Factores del Brand Equity

 La calidad percibida: Se
refiere a la percepcion de los
consumidores sobre la
calidad general de |la marca.
Es decir, la evaluacion del
rendimiento de ciertos
factores de la marca que son
importantes para ellos desde
el punto de vista funcional y
emocional en comparacion
con la competencia.
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Factores claves en el Brand Equity

. ] .. ‘
Variables a tener en cuer)ta en la medicion del Dimeldl 2 Que tene esa Y Ela es diferente_me
Brand Equity o valor capital de una marca:

ta 25, a
que no ’renga yO? aporta mas, me hace

sentir de Forma distinta

* Existe evidencia que la salud de una marca se
apalanca sobre su valor de Equity. De ahi la
importancia de determinar los pilares
fundamentales en la construccion de Equity de
cualquier marca. Una forma de evaluar el equity
de una marca es medir su posicionamiento en 5
atributos asociados con la construccion del
equity de cualgquier marca en cualquier
mercado:

» DIFERENCIACION

e ¢La ven como una marca diferente y unica? “Es
una compaiia gue me ofrece algo especial, Unicoy
diferente a las otras compafias” .
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Factores claves en el
Brand Equity

« PERCEPCION DE CALIDAD

* ¢Sus productos son percibidos como de
alta calidad? “Es una compania de muy alta
calidad en general”

“w CORAZON &5
« RELEVANCIA PERFECTO PORQUE TU

» ¢Satisface necesidades los consumidores, . FSTAS DENTRO
es importante en la vida de los
consumidores o clientes? “Es una
compaiia que va con mi personalidad y
satisface mis necesidades mas que otras”... -

2 g
"
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Factores claves en el Brand Equity

El nuevo marco de Marketing en la economia digital: el camino del cliente (las 5 A’s)

* POPULARIDAD e

Los clientes realizan una busqueda concienzuda y

R . iden informacién a ami familiares
» ¢lavencreciendoen ° i
popularldaql,v adopcion? “Es ATRACCION (Appeal) ACCION (Act)
una compania a la cual mucha | e _ | _
, . Los clientes procesan la informacién publicitaria y Los clientes, mas informados, deciden comprar
ge Nte esta suscrita ) es una desarrollan atraccion y cuiosidad hacia unas @ O RECO 0 una marca determinada e interactian con mas
empresas con seguidores, es s ofsrmindes | Lor=cciat conocimiento durante esle proceso

una empresa de la cual la .
gente habla posiivamente,” - cowmero s o ) SR IR o necommincn oy
expuestos pasivamente a la m traslada en
* FAMILIARIDAD publicidad de las marcas. mm::i:;a:::a oﬁnsdianlas
° C',COnOcen y entlendelj Ia ME CONVENCE potenciales
marca, la marca familiar para

las personas, conocen sus ‘ W

productos y servicios,

entienden los valores de la

marca ? “Estoy mas
familiarizado con esta
compafia y entiendo

perfectamente lo que ofrece”

JUAN CARLOS RODRIGUEZ G
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El modelo
1- El Brand Equity

Las dimensiones que posicionan ala marca

cuerpo

. IMAGEN

hS el \Eg N

CRVTR T, I B
eotell ap pepliuap]

T O ST S T OX SV

~

Efectoen.el consumidor
(o)

Alma

NGINTEL
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BENEFICIOS IMAGEN Ve ,
FUNCIONALE » Especificos a la categoria

e Remueve manchas
* Proteccion duradera contra el mal olor

[ ]
BENEFICIOS PERSONALIDAD Etc.
EMOCIONALE J& VALORES

Posibles sombras
= Mal olor
= lrrita mi piel
= Etc.
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* Me hace sentir ... m Parami, comoun ...
* Glamorosa

BENEFICIOS IMAGEN < | = Amigo
* Sensua
FUNCIONALE " - Maestro
e Libre
« Confidente = Hermana
* Creativo = Socio

BENEFICIOS  |PERSONALIDAD
EMOCIONALE J& VALORES Orgullosa

* Emocionada

* Aceptada

* En control
Posibles sombras

= Me hace sentir ...
flojo

= Para mi como ..
Una estrella distante
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BENEFICIOS IMAGEN

FUNCIONALE

BENEFICIOS PERSONALIDAD
EMOCIONALE "¢ VALORES

JUAN GARLOS RODRIGUEZ G

Imaginativa

Con los pies en la tierra

Jovial
Rigurosa
Dinamica
Divertida
Espiritual
Confiable
Inteligente
Carinosa
Encantadora

Honesta

Autéentica

Responsable

Sincera

Posibles sombras

= Qrientada a los
negocios

=  Timida




* Como... B COmMo...

BENEFICIOS IMAGEN * Sofisticada = Unareina
FUNCIONALE e Clasica

= Una estrella de

* Misteriosa HoIIywood

* Excéntrica

BENEFICIOS JPERSONALIDAD e Moderna

EMOCIONALE J& VALORES ..
* Tradicional

m Posibles sombras

* Universal
* Deportiva = De mal gusto

= Vulgar
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Administracion de
las marcas
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Administracion Estratégica de la Marca

La administracion estratégica de marca implica el disefio e implementacion de
programas y actividades para construir, medir y administrar el valor de la marca.

A

Crecimientoy
conservacion del

Medicién e valor capital de
interpretacion del marca.
Planeacidn e desempeno de la
implementacion marca.
Identificacion y de los programas
establecimiento de marketing de
del marca.

posicionamiento
de la marca.
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Identificacion y Establecimiento del
posicionamiento de la marca

Where are they
POSITIONED?

. . . s ; Largest
* El proceso de administracion 4

estratégica de marca comienza
con una clara comprension de
gué es lo que ésta representa y
como se debe posicionar

cheapest :
Decide on provider's

POSITIONNG
relative to rivals

fastest

. D
respecto de los competidores. e
DIFFERENTIATION [o/f

PROPOSITION
GAPS s ALt B

... to the CUSTOMER
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Posicionamiento de una marca

* El posicionamiento de una marca se puede definir como:

“El acto de disenar la oferta e
imagen de una compaiia de
manera que ocupe un lugar

distintivo y valioso en la mente del
consumidor objetivo”

.
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.  Un mapa mental es una
Mind set / Mapa Mental re resentacion visual de los
diterentes tipos de
asociaciones vinculadas con la
marca que se forman en la
PRSI P ST mente de los consumidores.

Premium
¥ o |
N:\'wfm&v [)I()I‘ :awmar @ MIGUEL ANGEL TRABADO
soeon =
Neut EXCLUSIVO
& LOREAL @
High Utility & - e Low Utility &
performance REVION ~ 7 performance i
MAYBELL-QI-NME- L(\TUS
LAKNME fﬁ : v
S ELLE +CLASICO +DEPORTIVO
[Wivea | 18 3y
TS
, AV O N ClhonyHliotr ¢ |
Pocket Friendly PGOM-2 o RENAULY I'OTA
i )
s = Loy \ i ¥ + ACCESIBLE
Competitive Market Positions of Internet
Engine Providers
High|
E Google

B3 Microsof
a < T
Low

Rate of users
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Formando relaciones Intimas con los
consumidores

Las marcas deben crear relaciones intimas con los consumidores .Las relaciones

intimas significan relaciones cercanas caracterizas por sentimientos familiares a los
consumidores

Las relaciones intimas de las marcas se conectan con cada individuo en una forma
unica, al igual que sus necesidades que son diferentes.

[ make movies for themasses... =~

but I talk to them one at a time”
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Administracion del valor capital de
marca con el paso del tiempo/ Brand
equity

* Una administracion eficaz de marca
requiere decisiones de marketing con
vision de largo plazo.

* Como los consumidores responden a la
actividad del marketing dependiendo de lo
que saben y recuerdan de una marca, la
mezcla de acciones de corto plazo, como
el cambio del conocimiento de la marca,
necesariamente incrementa o disminuye
el éxito de acciones futuras
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Diferenciacion

* Primero, el valor capital de la marca surge de las diferencias en la respuesta
del consumidor.

* Si éstas no se presentan, el producto de marca podria clasificarse
esencialmente como un articulo genérico de consumo o0 como una version
genérica del producto
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Diferenciacion

* Segundo, estas diferencias en la respuesta son
resultado del conocimiento que el cliente tiene
de la marca, es decir, lo que ha aprendido,
sentido, visto y escuchado de ella como ~
consecuencia de sus experiencias en el tiempo > o 7 oot RS

El valor de la marca depende en ultima instancia de lo que
hay en su mente
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Imagen de la marca

* Crear una imagen positiva de la marca implica incorporar a la
memoria los programas de marketing que vinculan las asociaciones

fuertes, unicas y favorables con ella.

La esencia del posicionamiento de marca radica en que ésta
tenga una ventaja competitiva sostenible o “propuesta Unica de
venta” que le dé a los consumidores una razén apremiante de

por qué la deben comprar
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Actitudes frente a la marca

Creacion o modificacion de actitudes
frente a marca: La medicion de los
efectos emocionales ayudan a medir el
nivel de involucramiento y relacion del
consumidor con la marca.

Fast

Family-oriented Fricadly

Ronald
McDonald \

Golden
Arches

Convenience

Cleanliness

Charities

Families and kids
Children’s
entertainment

Fast food

Burgers




Actitudes frente a la marca

* No es suficiente que se conozca la marca debe haber
emociones que lleven al consumidor a adquirirla, generar
relaciones de largo plazo y generar el deseo de
recomendar la marca.
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Brand Love Key Metrics (Teens)

Metric 2008 2009 2010 2010 vs
(FY) (YTD) (Obj) 09

) (=] (s

S
' P — '
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Brand Love Key Metrics (Total)
2008 2009 2010 2010 vs
e [ "

Metric

Brand Love

&

Favorite Brand

For Someone
Like Me

Daily Drinkers

| B E
SRORS
o

¢ |
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1/2nd Fav CPS Brand

METRIC 2008 2009
== "o (FY) (YTD)
8.4 9.0 10.4
VOLUME (MMUC) o MUC MUC
~ 0@/
: S ( ) ( ( )
Numeric Availability 49 49 51
(Total Country)
N ic Availability
umeric Availabili
(Medellin) >3 >2 60
= = TH ) ) )
Numeric Availability 67 67 75
(Bogota)
- ) R )
Positive Consump. 60% 70% 82%
Intent (Teens)
Positive C
ositive Consump. q 0 0
Intent (Tot Pop) 60% 68% 7%
Y ) 'R
User Base (Teens) 25% 23% 30%
| S e —§>da |
— ) )
User Base (Tot Pop ) 22% 19% 24%
| — ~— ~—
; : ) ) )
For when I'm having 18% o o
fun with my friends ° Lot 25%
| — ~ 0/ ~ @@/
Very Refreshing 32% 27%
_
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5 Strategic Levers as Guiding Principles to Reactivate our IC
Business

¥ PORTFOLIO

GO TO

MARKET

BUILD TRIGGER GROW TRANSACTIONS DRIVE CLOSE THE CIRCLE
FREQUENCY DECISION INCIDENCE

@ Vo

6.50z rgb rfr‘g’alb 1Zozrgt12 Can  600m! mmngo / /
Diversify P&P architecture Build brand association to Bring news to the SSD Leverage CDE, GVC & Ejecucion a la Mano as platforms for
to offer magic price points key occasions category step change in basic metrics

and convenience options continuously and across
touchpoints
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BRAND VISION

Coca-Cola Global Brand Vision and Architecture

Coca-Cola is the beacon of optimism and unity capturing
people’s increasing sense of positivity and self~-empowerment
in a seemingly cynical and divided world.

MARKET TRUTH

Category Insights

CSDs merge of sensory pleasure,
fun, and refreshment = happiness.

Misperceptions about CSD
increasingly impact people’s views
creating a barrier for the growth of
the category.

Competitive
Environment

Increasing competitive pressure
from a broader set of youth targeted
beverages offering integrated
experiences.

Youth gravitates towards new cool
design-driven and technology brands.

BRAND TRUTH PEOPLE TRUTH

Brand’s Highest
Ground
Optimism, positivity, and unity.

Consumer Experience
and Drivers

Coca-Cola uplifts me both physically
and emotionally, making me feel more
positive about myself (better me), about
my possibilities (better possibilities),
about how we connect with others
(better moments) and the world at
large (better humanity).

"Brand and
Product Truths

Uplifting refreshment. Great unique
taste. Universal connections.
Stubborn optimism.

BRAND AMBITION

Human and
Cultural Insights

“We are the people we've been
waiting for."

After decades of cynicism people
have an increasing sense of
positivity and self-empowerment.

“Even if the world at large
is cynical and divided | can
make a difference in my world.”

“The President drinks Coke,
Elizabeth Taylor drinks Coke,
and think about it: you can
drink Coke too.”

—Andy Warhol

Deliver the 2X growth imperative by making people fall in love with the brand (again),
reestablishing Coke as the defining iconic brand of our time.




La publicidad y las marcas

Campania publicitaria

Valores creatividad medios El consumidor ver la
publicidad

i Contenido del mensaje, medios y repeticion

Efectos intermedios

Corazén y mente

Racional Emocional Experimental

Bolsillo
Efectos

Elegir, consumo, lealtad , habito

Fuente: Demetrios Vakratsas and Tim Ambler(1999)
“How Advertising Works: What Do We Really Know?”,
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Objetivo de la Estrategia de Comunicacion

Mensajes
Marca
Corto Notoriedad
Plazo INEECDY
Reconocimiento
Largo Confianza

Calidad Percibida

Recomendacion

Incentivos
Marca
Prueba _
L Construir
Repeticion .
negocio
Compra Media
Retencién Construir
Marca

Migracion

Compra cruzada




Objetivo del desarrollo
de marca en cada etapa

Etapas del desarrollo
de la marca

Resonancia ZLLELE

capital de la T

Reacciones accesibles
marca basado en - Juicios Sentimientos y positivas

el cliente ‘

Piramide del valor

Puntos de semejanza
Desempefio Imagenes y diferencia

Conciencia profunda
ﬁ Prominencia y amplla de marca
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Posicionami

La percepcion competitiva de

una empresa, marca o
producto por parte de un
publico objetivo
determinado, podemos

destacar algunos elementos:

JUAN CARLOS RODRIGUEZ G

Competitivo: El

posicionamiento siempre
es una percepcion en
relacién a otro/s
producto/s, empresa/s,
marca/s.

Publico determinado: Las
percepciones, e incluso
las dimensiones de
percepcion, pueden ser
diferentes para diferentes
publicos o segmentos.



Caracteristicas y beneficios de una marca

Los atributos de la marca
son aquellas caracteristicas
descriptivas que
caracterizan un producto o
servicio.

KLos beneficios de la marca
son el valor y el significado
personal que los
consumidores confieren a
esos atributos

\_

JUAN CARLOS RODRIGUEZ G

i

r—

-2
N




10. McDonald's

McDonald's es la unica compaiiia no tecnologica que
aparece en el listado de las 10 marcas mas valiosas este

ano.

La marca ha recibido un impulso tras introducir comidas
mas saludables en sus menus. También esta ofreciendo
opciones mas inspiradas en lo local en paises como China
e India, dice Wang.

“McDonald's lo ha hecho muy bien, en comparacion con
otros restaurantes de comidas rapidas”, dice.

3 _ Ere A M":‘ b % :-:.:v_: : ’«'A"‘v i | — |
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Planeacion e implementacion de los
programas de marketing de marca

Marca
Corporativa

* Eleccion de los elementos PP e
de la marca. Los elementos f
mas comunes de una C‘ém Identidad visual

marca son el nombre, T

URLs, logotipos, simbolos, Bea ! 2 -
person aj €S, empaquey C“ % :: =

eS | O, a n es Logotipo. Es la representacion grifica del Grafismos. Son aquellos dibujos,
g nombre, la grafia propia con la que se colores o  representaciones  no

escribe. pronunciables.

JUAN CARLOS RODRIGUEZ G
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Definicion de la estrategia de desarrollo
de la marca

* La estrategia de desarrollo de marca de una
empresa ofrece los lineamientos generales

acerca de que elementos de la marca 9002000
aplicar en todos sus productos. = .= > = &
* Las dos principales herramientas para D - E D | | e
definir esta estrategia corporativa son: e TiPe &%

* |a matriz marca-producto y la jerarquia de a B L

Marcas. o ——— = —
* La matriz marca-producto es una Rl — — —
representacion grafica de todas las marcasy — -

productos que vende la firma
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La arquitectura de la marca
N
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Arquitectura de Marca

Arquitectura de Marca

Modelo Libre

Una buena marca refleja -
personalidad bl

Tiene una esencia clara

Cuenta con un respaldo, Se

diferencia de las demas, beneficia | aim 72¢
a los consumidores y es un valor -
agregado para el mercado. Para = . AXE
lograr esto es clave la Beke
arquitectura de marca. ¢En qué et
consiste?
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Arquitectura de Marca

Esta es una estructura organizacional del
portafolio de marcas de la empresa en la cual
se establece una relacion estratégica entre la
marca corporativa, las unidades de negocios,
sus productos y servicios
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La arquitectura de marca

La arquitectura de marca, involucra al

conjunto de estrategias y tacticas INDITEX

llevadas a cabo por una empresa para

construir y organizar el portfolio de /ARA zARAH OME

sus marcas. ¢ Con qué objetivo? Bershka DL{ShD @
Optimizar su performance y Full=nd Ba=r MM Dm
maximizar el beneficio obtenido por Kiddy's UTERGUE

ellas.
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200 @0 ®

Cérnicos Galletas Chocolates Tresmontes Café Alimentos

Lucchetti Consumidor Helados Pastas
CORONA

I | Jn

&

=B
o

LABASTILLA

3
2012000

MONTBLANC

NEJIRES WEREDENTES.
MEJOR PIZZA.

<X/ Comercial

02
L nutresa

nev/aventa

Rzl

Red de ventas
y distribucién
internacional

fis Senicios
“.(” nutresa
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Modelo monolitico

Utiliza una Unica marca tanto a nivel corporativo
: como para todos los productos que la empresa
desarrolla. Esta alternativa, es utilizada por
empresas que han sido muy exitosas con su

[
. ' primer producto y deciden apalancarse ciento
lf Wamerjca por ciento en la imagen positiva de la marca a la
ik
g (mobie

' RECORDS

hora de extender su linea.
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Este modelo es eficiente, simple y facil de entender, se logran
economias de escala, se ahorran costos y se facilita la
introduccion de nuevos productos y servicios. Algunas de las
compaiias mas exitosas que utilizan este modelo son Google,
Movistar, General Electric, BP, Apple y la Cruz Roja.

En Colombia, algunos ejemplos son Corona, ETB, AV Villas y el
mas reciente, el Grupo Bancolombia.
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Modelo de marcas independientes

Una marca fuerte para cada uno de los Q‘%Mq

productos de la empresa. Utilizar una d l_
estrategia de este tipo, puede resultar eficaz e onae ez,. MW

. . International
cuando tu objetivo es ofrecer bienes en un

mismo mercado pero orientados a =
diferentes segmentos. @'j
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El segundo modelo es el endoso o hibrido en el que
todas las marcas son independientes, pero tienen el
respaldo de la marca corporativa y se relacionan con ella
en los niveles verbal o visual.

Este modelo tiene a su favor que es sencillo y facil de
entender, es mas flexible que el primero porque se
pueden lanzar diferentes submarcas con el aval de la
marca corporativa y al mismo tiempo, permite abordar
nuevas audiencias.
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Pero requiere mayores recursos financieros,
porgue se tiene que invertir en cada submarca
para posicionarla en el mercado y en algunas
ocasiones, no se tiene la suficiente credibilidad
para extender la marca a otros segmentos.

Una de las marcas mas famosas que utiliza
este modelo es Nabisco, con submarcas como
Oreo, Chips Ahoy y Ritz Crackers, entre otras.
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En Colombia, un claro ejemplo es Noel,
que tiene varias submarcas como
Festival de Noel, Ducales, Saltin Noel,
Festival, Tosh Dux, y cada una esta en
un nicho diferente pero todas son
patrocinadas por la marca corporativa.
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Permite por un lado que los nuevos
productos gocen de cierta autonomia
estratégica a la hora de definir cada uno de
los puntos de su estrategia de Branding,
pero también que aprovechen la buena
imagen de la marca insignia de la empresa.

Un claro ejemplo es Making Sense,

compania de tecnologia especializada en el . Doppler
desarrollo, implementacion y Ma]‘u.n.g Sen.se ~
mantenimiento de software y aplicaciones Lander

web creadora de Doppler Email Marketing
y Lander App. Ente caso, la empresa
funciona como paraguas de ambos
productos.
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Modelo Mixto

Suele ser mas bien la consecuencia de un proceso de
fusiones, ventas y adquisiciones sufridas por una
empresa. Como resultado, pueden encontrarse casos
cuya arquitectura de marca es un mix de modelos y
un verdadero caos.

Pero esto no sucede en todos los casos. Por ejemplo,

e KA — 5 G
o\ Neste €&
Nestlé ha demostrado que se puede trabajar con

diversas estrategias para cada marca exitosamente, NESCAFE.

siempre y cuando haya coherencia entre ellas.
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Por ultimo, esta el modelo libre, que son marcas independientes sin
conexion visible con la marca corporativa, que opera solo como
holding, y cada producto o servicio es individual.

Este modelo es el mas flexible de los tres y con él se puede atraer
nuevos mercados y entrar a nuevos segmentos con nuevas
marcas, aunque no existe retribucion a la marca corporativa, no hay
economias de escala y se debe hacer mayor inversion en
comunicaciones y publicidad.

JUAN CARLOS RODRIGUEZ G
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El ejemplo mas claro de este modelo es Procter & Gamble, que AT ,i‘—f\,; '
tiene una variedad de productos, pero no siempre es facil | geard -\
identificarlos con esta marca, como las papas fritas Pringles.

En Colombia, el ejemplo es Casa Luker, marca que, a pesar de
tener una gama de productos como harina de maiz Ricamasa,
productos de mar Vikingos, aceite Gourmet, los consumidores
identifican solo con el chocolate.
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Diferencial

Debe definir cual es o deberia ser el diferencial de la empresa,
basado en lo que identificd que es relevante para eI mercado
objetivo y en lo que ya esta diciendo la compe ¥

i e \\ "" I~ (
-y gv""«%'»;

l"‘ '

¥
—
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BRAND TOUCHPOQINTS

CUSTOMER EXPERIENCE

®
A
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@ SURVEYS @
..

LOYALTY
PROGRAM

iComo
comunicarlo en

cada punto de
contacto con el
cliente?




BRAND TOUCHPQINITS. ..

CUSTOMER EXPERIENCE

* Lineamientos muy
especificos que permitan
a la fuerza de ventas y
demas personal de la
empresa, comunicar de

manera unificada el
diferencial de la marca,
se convierte en el
principal argumento para
lograr |la preferencia.

SOCIAL ©
MEDIA

Lr.v,hgm QA!tthMom & Desiin’
PRE-PURCHASE PURCHASE |
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* Un diferencial es adjudicado por los clientes cuando éste es coherente en todos los
puntos de contacto que tiene con la marca. Los puntos de contacto incluyen cosas como
empaques, disefo de loroducto, decoracion de puntos de venta, publicidad, tarjetas de

presentacion, material promocional, uniformes, testimoniales, casos de éxito, catalogos
de venta, asistencia en servicio al cliente, canales de distribucion y demas elementos que

construyen el posicionamiento.

Digital Touchpaints
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Physical Touchpoints
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Las:claves para la diferenciacion de una marca

JUAN CARLOS RODRIGUEZ G
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Del producto a la marca.
Las estrategias de
diferenciacion han pasado
de estar orientadas al
producto y sus beneficios a
centrarse en la marca y su
significado.
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* Crear experiencias de marca. Las empresas buscan

generar en sus clientes una experiencia con sus CREPES & Warmzs, W

productos o servicios.

* Hoy en dia, las experiencias que giran en torno al
producto son tanto o mas importantes que el propio
producto para establecer una diferenciacion sobre la |
gue fundamentar una ventaja competitiva sostenible.

Brand Experience

0t
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* La relevancia. La construccion de marcas se basa
en la capacidad de ser relevante entre los
publicos de interés. Para ello, hay que conectar

con las necesidades y los deseos del <= BRAND st
consumidor.

* De notoriedad a relevancia RELEVANCE

* Adquirir notoriedad ha sido durante décadas un N\
objetivo prioritario en la gestion de las marcas, y
la publicidad su principal instrumento. Sin
embargo, en el nuevo contexto, es la relevancia
la que marca la diferencia y otorga valor a una
marca
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 Una marca es relevante cuando
conecta con los deseos,
necesidades y aspiraciones del
publico al que se dirige.

* Cuando les facilita la vida y forma
parte de su identidad como
Individuos. Cuando sorprende
continuamente.

e Cuando tiene una vision y una

personalidad claras y atractivas.
Cuando se puede afirmar que si desapareciera la
marca dejaria un vacio importante entre sus fans
(segun algunos estudios, menos de un tercio de
las marcas pasaria este test).
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e Construir relaciones. Las compainias empiezan a poner mayor énfasis en la
retencion del cliente frente a la captacion.

uesana

cliente actuales niveles
Pruebas encuentra CIaraS Poseen
Equipo em ea ahn%sferabu:g?z 4 —
E proyecto Ob etIVOS S .” ‘Construir et oExists
n en |m|en 0 externas
ligado cree estratéglcos @ ereI‘ICIa riOSgosafrontar
intentan general Trabajo_, 31”3
personal a ‘ : I o n a estrategias "0 P
diversificado PI'O eCtO

clientes investigacion
Perspectivas

INg =

l‘Iﬂl"l‘nﬂ TAM'\ L _wmsmian
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* El reto hoy no consiste solamente en generar
transacciones, sino en construir y mantener
relaciones.

* Por eso, para competir con éxito no es suficiente
tener un buen plan de marketing, sino también
hay que desarrollar una estrategia de branding
que permita construir una marca capaz de atraer,
generar y desarrollar vinculos con los publicos de
interés (ique no sélo clientes!), en un proceso
gue empieza mucho antes de la venta y que ni
mucho menos termina con la misma. ( Customer
Experience Journey)
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* Creacion de contenidos. Es necesario
establecer un “dialogo” con los
clientes.

* De comunicacion comercial a
contenidos y conversaciones

* Es evidente —y ya se ha comentado
mucho— que la comunicacion ha dejado CONTENT
de ser unidireccional y que es necesario MARKET 'N'G
establecer auténticas conversaciones

con las personas
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* Esto obliga a las empresas a tener una disposicion real hacia el didlogo (lo cual no es tan

habitual) y por supuesto una §fdin Ca pacidad para escucha I, lo que si hacen

cada vez mas las empresas gracias a las nuevas herramientas digitales que existen para ello.

* El no sentirse escuchado es una de las primeras razones por las cuales alguien cambia de
marca.
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e Coca-Cola afirma que en 2020
habra invertido la proporcion de
los presupuestos en inversiones
que realiza en marketing,
pasando de un 70/30 a favor de |
la publicidad a un 70/30 a favor
del contenido.

* Dove —con |la campana por la
belleza real— fue una de las
marcas pioneras en la
generacion de contenido.

|._,' nete al movimento

por la Belleza Real
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* Cogestion. Las marcas pertenecen a los clientes tanto como a las empresas,
ya que éstos son decisivos para su éxito o su fracaso.

JUAN CARLOS RODRIGUEZ G
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De controlar a cogestionar

* Los gestores deben aceptar que no tienen el
control de la gestion de la marca totalmente
en sus manos.

* Las marcas pertenecen a los clientesy a la
comunidad tanto como a las empresas, hasta
el punto de que tienen en sus manos una
capacidad de intervencion decisiva para
condicionar su éxito o fracaso.

* Ello requiere nuevas formas de trabajar a
través de sistemas de cogestion y cocreacion,
es decir, de poder y creacion compartida.
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* Si las empresas quieren conectar de
verdad con las personas, tienen que
estar dispuestas cederles una parte del
control de sus marcas.

* Las personas estan dispuestas a hacer
suyas las marcas (mas que nunca), a
implicarse, a colaborar, pero a cambio
exigen a las empresas que no les
decepcionen, que les sorprendan, que
les tengan en cuenta y por supuesto
gue sean honestas.

,es s
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* Cultura. Las marcas deben impregnar con su magia a las personas.

Generar contenido es un trabajo realizado por personas. Por lo
que éstas deben ser las primeras a las que la marca debe
seducir e impregnar con su magia.
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