; VALENCIA

CENTROS EUROPEOS DE
EMPRESAS INNOVADORAS

COmo crear marcas poderosas
http://joseluispastor.blogspot.com

.
- -
-
-
. ~
b L7 P I[. . ’ - ',
o /’ o d . \" r ’e l’ b T b ’ ~
- » _» - »
-~ - W . & ~u ~ r

- R
w.‘?"?s(_ —=

-~ ‘TJ\(-.,l'

e i — T M = =5 “ s . ’ . >
- > o - « g
/‘/ : — = j_ 3“1,‘?1_ T /./(_(‘q\ /',:-: _A"\ > -\hl.‘-' f. . :
e N < — I t - :
7 — I\ XNt e = S = o o
ra y s s S = T . o .
7 D “‘jf) S - = SN G . = g S
V4 S 5 { 5 o A YR == & S = e
! L =y s - — "
e xS « e R — - xS, { <3
o - ¢ Ly >
. e 7 I T Fox o e,
~ s i), ! Tr vy ooy r"'l;z y
. - . i s —FPAY 27 I ox v ixxx
L
. reny 'i‘. » II""":~.,_’

l . unted §




VALENCIA
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Hagamos historia



Década 50's
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E IPRESAS INNOVADORA




NIKEID. : :
THE SHOES DON’T LIE D e C ad a 9 O S

MAKE THEM SLICK. MAKE THEM RETRO. MAKE THEM UGLY.
As long as you make tham your own, Pick a model, Add yowr colours,

CUSTOMISE ONE OF THE FAMOUS FIVE, OR CHOOSE FROM THE FULL 1D RANGE,
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CENTROS EUROPEQOS DE
EMPRESAS INNOVADORAS
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BRAND MANAGEMENT
CONCEPTOS BASICOS
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¢cQué es un commodity?

Productos genéricos basicos
sin diferenciacion
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¢, Qué es una marca?

La marca puede llegar a ser
el mayor activo de una
empresa.



1 Country of 2008 Brand Change in
= ‘ Origin Sector Value (Sm) Brand Value
CENTRO¢
EMPRES/ 3 1 (M% us Beverages 66,667 2%
2 3 EE::;—;Z_ ‘ Us Computer Services 59,031 3%
3 2 Microsoft us Computer Software 59,007 1%
A 4 l@ us Diversified 53.086 3%
5 5 NOKIA Finland Consumer Electronics | 35,942 7%
6 6 Japan Automative 34,050 6%
TOYOTA
7 7 (lntel)° uUs Computer Hardware | 31,261 1%
)
8 8 ! !\ Us Restaurants 31,049 6%
o©
9 9 —@l‘ﬂzr US Media 29,251 0%
10 20 GOOSIC UsS Internet Services 25,590 43%

Interbrand + Business Week
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Espana cuenta con algunas marcas con relevancia
Internacional, pero con insuficiente presencia global.
Las marcas espanolas representan menos del 2% del
valor total de las marcas lideres a nivel mundial.

EEUU / Japon

Alemania / Francia / ltalia / Reino Unido / Suiza

Corea / Espana / Finlandia / Holanda / Suecia

Australia / Austria / Bélgica / Brasil / Canada / China / India
Mexico / Rusia / Singapur / Taiwan

Resto del mundo
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do las
marcas hasta hace bien
POCO?.
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2003 Digital Photography
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| objetivo de un programa
de marketing no debe ser
construlr una marca.
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e que
seamos capaces de defender
nuestra superioridad en la
mente del consumidor.
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.,.como elegir el nombre de
nuestro producto / empresa?
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Google

Microsoft

O

Comerciales.

CHINA MOBILE
J

NOKIA

Connecting People

Tipos de marca



VALENCIA

CENTROS EUROPEQS DE
. MPF :SAS INNOVADORAS

DE MADRID &%

izquierda unida
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Personales.

Tipos de marca



Marcas 1.0 vs 2.0
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Tipos de marca
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¢ Cuales son vuestras marcas
favoritas?
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La marca es un nhombre, un
termino, una senal, un simbolo, un
diseno, o una combinacion de
alguno de ellos gue identifica
productos y servicios de una
empresa y los diferencia de los
competidores
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Pero la marca es mucho mas
gue un identificador de
producto.
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NTROS cU

EMarca expresa las
diferencias racionales y
emocionales de los
productos
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En los Ultimos 3 ainos se han
publicado cerca de 3.000
libros sobre Branding sélo en
EE.UU .
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roranding es la gestion dél™
poder de la marca en el
tiempo.
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ESs un proceso planlflcado
para controlar todo lo que
dice o hace la marca.



EMOTIONAL BRANDING
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oFEIdEelldad alas
Mmarcas?



mis keting de los
sentidos

Olfato

GUSIO ¢ » [ACIO

OIldo \ista
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Original Imitacion
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DEMETER"™

FRAGRANCE LIDRARY

Sumple, subtle, sangular scents.
Each day. Everywhere.

Pick-Me-Up
Cologne Spray
Vaporisateur Naturel
1.0 oz € 30ml
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Mitsuoe: Nagamachi

Metodolegia de desariollo ergonemico
GdEMUEVESIPredUCies arientadaraliusuanorglie estaplece
|0S procedimientesipara traducir1as PECEPCIONES,
gUSIOS Y. SENSACIONES

del censumidor

EN tErmiNes de requISItoS tECNICOS



Cssantial F ner




BRANDING STRATEGY
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En Espaina hay cerca de 8001000-“
marcas registradas

El universitario medio utiliza cerca
de 10.000 palabras.
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Crear una marca ha dejado
de ser un juego basado en la
mezcla de letras, colorines y

simbolos.

Estrategias de marca
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Algunas reglas basmas para
una adecuada estrategia de
marca
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1.- Una marca se fortalece
cuando concentra su
enfoque.
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es |la clave del éxito de Ias
marcas.

Se basa en la demostracion
real de sus cualidades.
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3.- Las marcas deben
sacrificar atributos para
hacerse fuertes.
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RUSTICAE

THE GOODLIFE COMPANY




. n
crear solo bajo un concepto
de calidad.
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5.- Las marcas deben
promover la categoria para
ser lideres
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algo
Importante imprime al resto
la categoria de imitadores.
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competitiva
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/.- Las marcas son marcas y
las empresas son empresas



SO.
SPRES
NE
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8.- Una marca deberia
disenarse para ser lo opuesto
gue su competencia directa
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Las marcas deben crearse
para ser globales
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>
en un dia
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1.- Las marcas deben ser
ildeas unicas
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ran si

no estan respaldadas por
productos extraordinarios



CIGARROS CUBANOS

Afghan Rugs

ALFOMBRAS AFGANAS

CHOCOLATES BELGAS

RELOJES SUIZOS
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¢, Qué significa construir una
marca?.



SUENO DE MARCA ES I C
\/ALENCIA
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BRAND
FOUNDATION

CULTURA DE MARCA

ADN DE
MARCA

POSICIONAMIENTO

BENEFICIOS BENEFICIOS

RACIONALES EMOCIONALES
QUE GARANTIZA LA MARCA QUE TRANSMITE LA MARCA

PERSONALIDAD Y ACTITUD

IDENTIDAD CORPORATIVA
ELEMENTOS IDENTIFICATIVOS DE LA MARCA
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Conjunto de normas, valores,
creencias y pautas de
comportamiento no escritas, que
caracterizan los modos de hacer y
comportarse de los miembros de una
organizacion, y que determinan la

. forma en gue-se hacen las cosas en la
organizacion

oy
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Es lo que la marca dice de Ios
consumidores

Son las caracteristicas que
dan caracter a la marca

S00L 20 VS (1S

Personalidad


..\..\..\..\Videos\VIDEOS PUBLICIDAD\video mac_pc caja.mov
..\..\..\..\Videos\VIDEOS PUBLICIDAD\video mac_pc caja.mov
..\..\..\..\Videos\VIDEOS PUBLICIDAD\video mac_pc caja.mov
..\..\..\..\Videos\VIDEOS PUBLICIDAD\video mac_pc caja.mov
..\..\..\..\Videos\VIDEOS PUBLICIDAD\video mac_pc caja.mov
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Es cOmo la marca habla a Ios
consumidores a traves de la
comunicacion

Actitud
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..\..\..\LLANERA\MEDIOS\universal\Anexo 6 Final Presentaci�n Ejemplos trabajos Universal McCann\VIDEO_TS\VIDEO_TS.VOB
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Espana retrocede cmco
puestos en el ranking de
mejores destinos turisticos

del mundo.



SER EL OPERADOR MAS BA
ES CADA DiA MAS FACIL.

VERDAD DE LA BUENA.

La Ley de Proteccién del Consumidor impedira
el redondeo por minutos a las compaiiias de méviles.
Desde el 1 de marzo, las |lamadas se pagaran
por segundos y el coste para los clientes bajara.
Si, son buenas noticias para los consumidores.
Sin embargo, Movistar, Vodafone y Orange van a subir
sus tarifas (incluido el establecimiento de llamada
que aumenta un 25%, de 12 céntimos pasa a 15)
para compensar, muy generosamente, que se les ha
impedido el redondeo.

TELECOMUNICACIONES

En Yoigo vamos a mantenerlas, e
de llamada seguira siendo 12 cé
de las llamadas 12 céntim
(0,2 cent/seg.), trasladando asi al
el ahorro, aproximadamente un 15

Ya éramos el operador mas bar
Lo que no podiamos esperar es que n
seguir siéndolo. Son buenas noticia

Vodafone se une a Movistar y
Orange en la subida de precio

Yoigo, en cambio, apuesta por eliminar el redondeo sin alterar sus tarifas

LA GACETA DE LOS NEGOCIOS.
Miércoles 31 de enero de 2007.

EL MOVIL, SIN CUENTOS

Y0IGO.COM
LLAMA AL 1707

CAMBIAR DE COMPANIA
NO CUESTA NADA.

NO CAMBIAR

CUESTA UN DINERAL.

VERDAD DE LA BUENA.

A partir del 1 de marzo en Yoigo vamos a ser todavia
mas baratos. Porque vamos a seguir manteniendo
el establecimiento de llamada a 12 céntimos, mientras
que la competencia va a subirlo a 15 céntimos.
Todas nuestras Illamadas van a seguir costando 12
céntimos + IVA el minuto (0,002 € por segundo).

A cualquier hora. A cualquier nimero. Sin embargo
el resto de los operadores van a subir sus tarifas
para compensar la pérdida de ingresos que supone
la aplicacién de la nueva ley que prohibe el
redondeo. Y van a hacerlo, todos a la vez,
el 1 de marzo. DATE PRISA. SOLO QUEDAN 21 DIAS.

Yoigo mantiene sus tarifas y se
desmarca de sus competidores

Los consumidores convocan un "din sin mdvil' én protesta por las alzas
de Movistar, Orange v Vodafone, y piden b intervencion de Economiy

EL MUNDO.
Jueves 1 de Febrero de 2007.

EL MOVIL, SIN CUENTOS

Y0IGO.COM
LLAMA AL

1707
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susceptible de ser
comparados objetivamente

El Capital Racional de la
marca
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GUARANTEED
TO KEEP YOU DRY

GORETEX

FRODULTS
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Son percepciones asomadas
a los sentimientos que
generala marca

El Capital Emocional de la
marca
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’m lovin’ it
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Unrbhuen
RPoSIcionamiento
debe ser...
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1.- Relevante
para el mercado

1007:PURE

newzealand.com
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EJEMPLO:

NUEVA ZELANDA

“100% PURO"
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2.- Mejor percibido que la
competencia
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La marca
debe saber
reconocer a
sus clientes

La marca
debe
evolucionar
en el tiempo

La marca de
exito es
eficiente en
lo racional y
emocional

Relacion
diferenciada
con el
consumidor

Tener en

cuenta
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ENCUENTRA
LOS FLIGHTS
MAS

ECONOMICOS.




Muchas Gracias

http://joseluispastor.nlogspot.com



