





Residencial privada

allcasas s hogares papa - mamé - hijos (2/12 afios)

2 pupuserias 5 hogares papa - mamé - hijos (14 -20afios)

htiendas |0 hogares mama - hijos (2/12 afios)

| parque la hogares mamé - abuela hijos (12 / |dafios)
2 hogares convivencia mixta







Estrategia

Conocer al cliente

Tecnologia a favor

Especifica y disciplinada

¢, Como hacer que funcione?

Bien elaborada
Exploratoria / conocer al consumidor
Exige pensamiento critico




La estrategia fija el rumbo de la marca o servicio en materia de comunicacion

Define la posicion del producto, su personalidad, su razdn
competitiva y, sobre todo, qué beneficio obtendra el consumidor.

Define como influiran las fuerzas de la competencia.

Marca el rumbo para investigaciones futuras.

Delimita los parametros de expresion creativa.



Incluye los mejores medios o puntos de
contactos, en los que se trabaja |a relacidn
con:

Clientes: |eales, ocasionales, competitivos e
infieles.

Ventas: mayoristas, distribuidores, minoristas
y grupos comerciales.




El lema nace de la estrategia

Da al consumidor una buena razon para comprar
una marca y la otra no.

Es la idea vendedora, no una frase vacia, ni eslogan.

Es un conjunto de palabras memorables o un
potente simbolo visual que enfatiza los beneficios
que luego se especificaran en la estrategia.

Define el compromiso de la marca con el consumidor.
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¢, Como elaborar una estrategia?

1. Incentivo de Compra Buscado (ICB)

Permite comprender la conducta y el modo de pensar del consumidor.
Aporta una vision afinada sobre el modo en qué vive, trabaja y se divierte el consumidor.

Resultado: una oracion que describa
claramente qué incentivo o beneficio
inducira al consumidor a elegir mi marca
0 a cambiarla.

“Comprar¢ un producto que... cualquier otro
producto de esta categoria”




ICB: “Compraré una aspirina que sea
mas eficaz que cualquier otro producto
de esta categoria”.




2. Realidad del producto

Es identificar las sorpresas del producto. Incluye preguntas que afectan directamente al
consumidor y que ayudan a que el producto sea considerado como unico.

Indaga sobre la calidad, el aspecto, la confianza, la percepcion.

En este punto se mide si el cliente
cambiaria o no la marca.

Ademas, la aceptacion o no de la
marca que daria como resultado el




3. Conocer a la competencia

Es determinar contra quién se compite en el mercado.

¢ Qué otras marcas estan en la mente del consumidor?

¢Queé piensan los consumidores sobre los productos que estan disponibles?

JUST DO IT.

Impossible is nothing
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4. Beneficio competitivo

¢Queé es lo que motiva al consumidor a elegir y/o comprar mi producto?

El BC es reflejo del ICB, es la respuesta gue se busca.

ES UNA FRASE, INCLUYE “MEJOR QUE”




Resume los deseos del consumidor. No son las caracteristicas del producto, sino el beneficio.
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Aqui, una vez mas, se visualiza el enfoque de las comunicaciones de marketing integradas,
porque su clave para ser efectivas es solucionar los problemas del consumidor.



ICB: “Compraré una aspirina que BC: “La aspirina marca A brinda
sea mas eficaz que cualquier otro le ofrece la mejor opcion en

producto de esta categoria”. eficacia que cualquier otra marca
de aspirina”.



5. Razon para creer

¢Como lograr que el consumidor crea en el beneficio del producto?

Se requiere de una comunicacion persuasiva, que convenza al que el producto es superior.

Respaldo perceptivo, respaldo de comunicaciones.



No importa cuéal sea el método elegido para persuadir, lo importante es que
nazca de la relacion con el consumidor, de su comprension.

Debe ser coherente en todas las formas de comunicacion




Precio
Etiqueta
Promocidn
Distribucion
Envase

OO0 O -

Publicidad
Marketing directo
Eventos

Reclamos
Relaciones publicas









6. Tono y personalidad

Personalidad es lo que infunde a la marca alma y vida para que el consumidor se
Identifigue con ella.

Tono debe ser creible, irradiar confianza (aspecto, palabra y actitud).




Colores — psicologia / caracter, tono y personalidad




Los seres humanos somos capaces de diferenciar mas de
mil colores y matices.

Los resultados del estudio “lmpact of color on marketing”,
realizado en 2006, reflejan que hasta el 30% de los juicios
rapidos hechos sobre los productos pueden basarse solo
en el color,




la psicdloga y profesora de Stanford, Jennifer Aaker, sefiala en el articulo titulado
"Dimensions of Brand Personality  que existen cinco dimensiones humanas,
fundamentales en el rol de la personalidad de una marca: calidez, enerqgia, aceptacian,
sociabilidad y actividad.

“la personalidad de la marca incluye rasgos de personalidad
humana como sentimentalismo, calidez y preocupacian”

Un ejercicio valido y atil para definir la personalidad es imaginar el producto o marca
como una persona: edad, sexo, caracteristicas, entre otros.



PSICOLOGIA oo/, oo/ v

EMOCIONES
Dinamismo, calidez,
agresividad, pasidn,
energia, peligro.

EMOCIONES

Lujo, realeza, sabiduria,
dignidad, misterio,
espiritualidad.

FLITEN:5-L Y MORADO

Poder, sofisticacidn,
prestigio, valor, muerte,
atemporalidad.
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CHANEL
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PLAYBOY Elegancia | Tranquilidad
Autoridad
Corporativismo Progrese. Imteligencia

CA

> Clasici Seguridad
®iTunes Verdad Fuerza asiasmo Libertad ke Fantasia

/ Inocencia Sobriedad . pat'aArmom:-x Romanticsm 0 »
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/ Claridad o Misterio  Conflanza ~  Realeza

/ Espiritualidad Limpieza Muerte | Verdad Profundidad M'Stldsmo :
, Refinamiento  Bondad Religion ~ Decadencia

Tierra Poder Salud - Nostalgia

Simplicidad AN
sl Seriedad Pureza Frio Vanidad

Utilidad Mobiliario
Rastico tdueza  Masculinidad
o Solidez Profundidad Vida
Autenticidad Crecimiento
Otofo Calma

Esperanza | jbertad
Naturaleza Fertilidad e Aventura Dinamismo

Excitacion

Ecologia ) ‘ Energia Pasién

Peligro
Rebeldia

Cercania  " ‘ ‘ » ‘ @%

Frescura




7. Objetivos de accion y comunicacion
¢Qué metas hay que fijarse? ¢Cuales son mesurables?

Los objetivos van encaminados en la evaluacion de:
« Mensaje
¢ Recibio el mensaje que nos proponiamos?

 Accion arealizar
¢ Qué accion debe realizar el consumidor como
resultado de la comunicaciéon?




8. Cambio perceptivo

Debe enunciar el valor perceptivo deseado y cuando debe tratar de establecerse.

Modo realista de averiguar si la estrategia
funciona o no, para continuar o modificar.




9. Puntos de contacto

Establecer como llegar al grupo deseado, como abordarlo.

Para determinar este punto, debe utilizarse
la informacion que se obtuvo enel ICB y
asi realizar el plan de contacto.






10. Investigaciones futuras

Es importante plantear la realizacion de una investigacion. Debe brindar
Informacion para una retroalimentacion, la cual servira para afinar la estrategia.







