LA MARCA (BRANDING)

“Si este negocio se dividiera,
y ustedes se quedaran con la tierra,
los ladrillos y el hormigon,
y YO me quedara con las marcas y las patentes,
a mi me iria mucho mejor que a ustedes.”

John Stuart, cofundador de Quaker Oats.

QUAKER



REFLEXION INICIAL

¢POR QUE ES IMPORTANTE
LA COMUNICACION DE MARCA?

Toda Marca tiende a ser suplantada. Incluso por la competencia.



BRANDING

MARKETING VIENE DE MARCA

Una marca es la ‘promesa’ del producto o
servicio, el punto de diferenciacion respecto a
sus competidores que la hace especial y
unica.

*Los responsables de marketing intentan
conferir al producto, una personalidad y una
imagen a través de la Marca.

*Esperan fijar la imagen en la mente del
consumidor, es decir, asociar la imagen con
las cualidades del producto o servicio.



http://es.wikipedia.org/wiki/Marketing

BRANDING

MARCA ES UNA PROMESA
Una marca es un componente intangible pero
\ critico,
Y de lo que representa una compaiia,
"-.,.,W A A es un conjunto de promesas.

\ i - Implica:
B confianza
econsistencia

— i *y un grupo definido de expectativas
(esperanzas)

Scott Davis.



BRANDING

“Es una combinacion de atractivos fisicos,
I6gicos y emocionales que se complementan.

Definicion de MARCA
Esta combinacion y debe dar

I ' como resultado una personalidad definida que le
N 3 z proporcione al consumidor”.
® Arnold, David.




BRANDING

. M=BP X ID X VE(2)

Marca = Beneficios de
producto x Identidad
distintiva x Valores
emocionales (2)

Peter Doyle




BRANDING

e Una marca que llega

asu consigue

un comportamiento. Marcas 1evEMmIrkA
Poco amor Mucho amor

Mucho respeto Mucho respeto
e Una marca que llega

a su corazon

consigue un Producto Furor

com prom 1SO. Poco amor Mucho amor
Poco respeto Poco respeto

o +



BRANDING

LA MARCA: EL CAPITAL MAS
IMPORTANTE

Una marca no es:
un simbolo
un logo

un sistema de identidad
corporativa

un producto.



BRANDING

LA MARCA: EL CAPITAL MAS
IMPORTANTE

Una marcaes

un inventario mental de sus
audiencias,

desarrollado a partir de las acciones
de una empresa,

que influye a la hora de decidir la
compra

de un producto o servicio.




BRANDING

FUNCIONES DE LA MARCA

Generar expectativa acerca de
calidad, precio y performance
del producto o servicio.

Permitir a las companias crear
valor agregado a sus productos

y diferenciarlos de los de la
competencia.
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BRANDING

DEL TRABAJO (Nuestro) A LA
IMAGEN (de ellos)

El branding debe crear
estructuras mentales y

ayudar a los consumidores a
organizar sus conocimientos

sobre productos y servicios,

de tal modo que se facilite su toma
de decisiones,

y en el proceso, se genere valor
para la empresa.

TOBLERONE
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Prisma de Kapferer

Jean-Noél Kapferer desarrollé un modelo que se basa en que la
“personalidad de la marca” debe ser apenas una faceta clave de
su identidad.

Vision: Elemento de DISTINCION

Fisica Personalidad

_____________ g e T
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Igualdad Relacion | Cultura
Distincién '
social I
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|
———— A —————— — — | -------- —— —
Reflejo :
Hetero !
Transgeneracional : Pertenecer P
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!

LACOSTE



Prisma de Kapferer

Relationship
Proximity
Connection &
interactivity
Brand equity

Reflection
Youthful
Family

Physique
Soft drink
Sweet
Refreshing

~N
Self-image
Empathic
Social
Punchy

Personnality
Happinness
Moment of joy and
sharing

Innovative
communication
Leader

Culture
Happiness
Sharing
Social causes



BRANDING

LA MARCA
ES UNAVISIONDE LARGO PLAZO

La visidon de la marca es la primera decision importante de la
estrategia,

es definir su razon de ser, su ADN.

Groups



LA MARCA

ESUNAVISIONDE LARGO PLAZO



BRANDING

EL DELIVERY DE LA
PROMESA

Como la marca solo esta
presente en la mente,
debemos estructurar la
entrega de la promesa a
partir de los cinco sentidos y
los puntos de contacto (Brand
Touchpoints)
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LA PRIMERA MARCA SON USTEDES!










— DESARROLLO de la Tactica IMPULSION

« (Queé es y para qué sirve? ;Cuales pueden ser sus
objetivos?

« ¢Cual es el mensaje, publicos y medios sobre lo que
hay que decidir?

« ;/Que forma el sistema de la comunicacion?

e Proceso de comunicacion. Rol de la informacion en
las decisiones y en el posicionamiento. ’1



— DESARROLLO de la Tactica IMPULSION

 Las comunicaciones integradas
de marketing

e son unaforma de examinar todo
el esfuerzo

 de posicionamiento que hace la
empresa,

e desde el punto de vista del
receptor.

Philip Kotler

B A = A

— SaNdWiCh 4€ atin ~

Ex b s azed. ) \.,’-\
X = I

Un ingrediente,
miles de alternativas

Lo mejor del mar para vos.



1- Sus componentes

IMPULSION

Se trata de desarrollar relaciones que
acompanan a los clientes en su proceso de
toma de decisiones desde el preconsumo
hasta el post consumo frente al producto.

23



2- Objetivos de la comunicacion

Conocimiento, se trata de lograr el posicionamiento,

Interés, por tener mas informacion, probar, etc.,

Demanda, significa querer pagar por el producto,

Consumo, es adquirirlo, evaluar su nivel de satisfaccion.

IMPULSION
24



¢TE GUSTA EL SABOR DEL AZUCAR?

¢Cual es el IS A

plenda.

Endulzante Sin Calorias

objetivo de

esta

publicidad

Llegé el nuevo SPLENDA®. - (Sv

Para endulzar tus infusiones, cocinar y hacer todo

mads rico. Porque SPLENDA® estd hecho del azucar, et e e e w—pLm
tiene el sabor del aztcar, pero no es azicar. (S‘Plei'd} o
e Probd SPLENDA® y sorprendete con lo que podés o SN
lograr con tus comidas y bebidas. '. s R
I M P U LS I o N www.lavidaconsplenda.com N PR T —

ARGENTINA S.A.C. e |. MENDOZA 1259, CAPITAL FEDERAL,
sultasplenda@its jnj.com




FORMULADO PARA
PIELES SENSIBLES.

Vichy crea
Lar Hidratacién Fortiﬁc

ante.
) orazon de

UALIA THERMAL

AENTO HIDRATAN

FORTIFICANTE:

24 hg
ales del Agua Termal de Vichy.
[Hierro Oxigenante celular

dela

on celulap
Antioxidante

Manganeso

Silicio Regenerador de los tojidos
Calcio Protector de los tejidos
o CONSULTE A SU DERMATGLOGO.

EXCLUSIVAMENTE EN FARMACIAS SELECCIONADAS VICHY
0800-222-VICHY (8424 9) wWww rgentina.com,ar




¢Cual es el

objetivo de

esta

ABAGTA DOUGLAS LUISALEGE Rocaa
CALZADOS SONIA SPORT DUX - INMORTAL 1ANIO ZI0 SHOES ROCK STAR
AKIA LADY-TAG SHOES caLza 2 ELFARAON IDENTIFY. MAGA-LOLA RULOS & MOROS
CANADAN EMPRE IND. ZAKAFLEX-LIMITE-ZAKATIN  MALENA BS. AS. SAENZ HNOS.CHIRIRITAIRO
ALLTERRA CARIBERA ENYGMATIS INDUSTRIAS SUCRE MARCELA LUNA SCARPING
AMARELLO INSOMNIO BS.AS.  SERENA BS. AS.
ANCA 8 CO CARPINCHO "I"-FREE LANCE  FH. JANDY MARYLD ML
ANGIE'S AORI K SHE L0BA
ASSINTECAL CHI CHIS BS. AS. FLOPY & CO JERE-VICUNA MAYKEL SIGNO-RIMINY
BALI SHOES FLOR' cuek SIRINGO
BaRNY CHUECA ZAPATOS AUXA JUMA SHOES MINTA'S SONYX
BEB'S-GOFFO couce FLY CROSS KARAMELHO-MARIA EMIUIA  MODIGLIANI SPORT SUAVE-SIDANELIA
BERNA e FOOT MORRISON KIDS STIMBER
BERSFORT CREAC PERANYELA-PAPEDRO.  FOSTER-GIOCO-MIA-FTO KARITAS-LA FEMME-FINESPORT  MYTHO'S STONE-EVENT-KAPPA
s KEEK NEBROX STREGA ACCESORIOS
8LO0D SOUTH CUEROS FROCWER'S KEVINGSTON MUJER NELSON DOMINGUEZ-GIOVANE  SUAVEFLEX
BLUEKIDS CYMBALEFESIS GAG SUPPERLEANDRAWALLMONT  KIAZALLA ZAPATOS NICO"S SHOES TOPOLINO-PETER FOX
BOAONDA as SPORT KOALA NICOLAS s TRYTON-NEZER
BONN DBV-DEKVIR'S GERONAPANTUFLAS- DVAN-PETALCS  KOSIDO ONLY ONE TUNNING
BRAFORD DAN-HER-MAT ‘GIOVANNA SKIPPY LADY COCK JACMEL PACHORRA-PIECITOS UusEs
BRENDA DE PANTUFLAS PEAR URSUS
A DKCALUCCIANG-CRYSAUS  GOLFEET LEAR-LEAR KIDS PAUL /AGUIT
CYVBOLSAS ECOLOGICAS  DIMENSION SULU GOOSY LES BONITA Pans.
DI DONNA DINO BUTELLI GRAFICA LA GLORIA ok VALERIO CALZADOS:
Gusn DISTR) CLAY ‘GRANDES PASOS SARD LIMA ZULL-NOBA PLUMITA'S-SLAYER SAA A
i 1tMA LOLA TAU POOPIS
GREENWICH SPORT SHOES 10U COLL QuiMox
CALZADOS OVER 'DOCE 70 STREET R PINILLOS  GREEP-PURINKI LORENABS. AS. RH. POSITIVO L UNGINASTIE
CALZADOS PERAS URBANO L HCARIBE-GLASTRON
CALZADOS PIRRI WCERNA| RIOT-MASTER SPORT




¢Cual es el

objetivo de

esta

publicidad

Beber con moderacion. Prohibida su venta a menores de 18 afios.




3- Decisiones a asumir en la impulsién

« ;Cual mensaje comunicar para lograr un vinculo y
posicionamiento efectivos?

« ;A que grupo — publico destinatario dirigirse? ;CoOmo se medira
su eficacia?

« ;Como se asegurara la relacion comunicacional? Con cuales
medios?

to - Interés - Demanda —-Consumo

imien

IMPULSION 5

Conoc



El sistema de la comunicacion

Mensaje

Comunicacion en sentido amplio

i

Modelo alternativo Interferencias

PROCESO

Modelo
mental y

Relacion

codificador
[personas o empresas]

" querer decir’

de
contexto

decodificador

‘poder comprender’

sujeto; emite con medios, tono, estiloy < »>
forma de presentaciéon

sujeto, elegido como publico receptor
para hacerun feedback

W\

oderQnamiento e intereses
‘ Vs ciones y expectativas

ambito sociocul

tural

30




Indique:

Emisor,

Receptor,
Interferencias,
Posicionamiento,
Situacion/ambito de uso.

Maximo ali
para ia
Sensibilida

31



IMPULSION

| 4- El rol de la informacion

« ;En qué se beneficio la relacion con los clientes?
;Qué comprendieron?

« ;El comportamiento organizacional
es coherente al mensaje emitido?

 ;El proceso comunicacional tiene errores? ;Y los
recursos?

32

Si pensamos en nuestros proyectos...



e|nstitucional

L obby

 Newsletters

IMPULSION
=" publicidad  Relaciones Promocién Ventas
Publicas Personales
«Anuncios «Paquetes de «Concursos, «Presentacion
Impresos y prensa juegos, etc. de ventas
transmitidos eDiscursos «Muestreo Visitas
*Envase «Seminarios *Ferias y vendedores
*Material .Donaciones exposiciones «Reuniones de
Impreso y b trocinios Exhibiciones ventas
* Audiovisual 5 o o demostraciones  .programas de
. Intra.— e?<ltra SRR it o *Cupones Incentivos
OrganizggdClon | oy Rebajas y *Muestras
«Exhibidores ST descuentos *Ferias y
*Merchandise e «Financiacion exposiciones
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==, IMPULSION

5- Otros medios e instrumentos

M.arketing At,en.cién al Sitio

Directo Publico

«Catalogos *Cajas *Arquitectura
«Envios por correo «Recepcion «Estilo
«Telemarketing *Reclamos *Formato

Por television «Atencion Mantenimiento
Muestras *Lenguaje *Colores
*Obsequios *Presencia «Ubicacion
*Newsletters *Accesos

«Plataformas

34



: TACTICA IMPULSION

« Objetivos de la comunicacion

e Decisiones so
e Decisiones so

e Decisiones so

ore Publico destinatario
ore Mensaje a comunicar

ore Medios e instrumentos

de comunicacion
* Programa y presupuesto

35



“Todo el mundo vive gracias a
que vende algo.” Robert Louis
Stevenson




Concepto tradicional:
Persuadir de las

ventajas de una .
operacion propuesta.

Persuadir de las ventajas/ie la operacion propuesta, en beneftao

mutuo y sin perjuicios a terceros



Definicion de Marketing de iones

| 14

distribt MXre;Xa fin'de g
preferencia y comg

\

Jas part'éifla”ve (cliente; ;Iovee

nary e nér su




Su eleccion y,combmag on:
El tipo de venta adecuado esta

del producto, del cliehte y.clg
pretendida para que estos s

« Ventas receptivas,
 Ventas personales,

Intermediari

e Ventas ion h
virtuales

I/



Modelos de Venta

Ventas Receptivas

e Es el modelo comercial mas
antiguo

e El nexo es “el mostrador”

 Tiene pocas posibilidades de
aumentar la oferta

e Puede 6 no tener soporte
presencial

 Importa la rapidez mas que
el conocimiento

40




Modelos de Venta

Ventas Personales

e El nexo es el “cara a cara”
e Puede aumentar con
mayor facilidad su oferta.

e Siempre es presencial
 Importa mas el

conocimiento que la rapidez.

41



Modelos de Venta

Ventas con equipos propios y/o
intermediarios

e Sirve para productos y servicios
 El nexo es “la marca”

e Se enfoca sobre los productos
de la marca

 Siempre es presencial

 Exige el mayor nivel de
conocimiento, requiere
incorporar necesariamente los
atributos propios y de la
competencia.

42



El vendedor profesional

« Esta orientado totalmente al cliente.
« Diferencia sus productos y servicios.
« Resuelve problemas, facilita el
proceso de decision.

« Esun nexo entre la empresay

su mercado.

« Establece relaciones.




Personalidad y Credibilidad del Vendedor

« El vendedor debe venderse, en primer lugar, a si mismo.
« ;Has pensado en el encuentro con tu
1° cliente o empleador?




Personalidad y Credibilidad del Vendedor profesional

Condiciones indispensables:

- Experiencia A
\""l. \

e Conocimientos Y \
., ((5 ?’li?
e Presentacion o

.-
« Relaciones

« Reputacion
« CONFIANZA
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