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1) éQué es una Marca?

4 )
Una Marca es un nombre, término, seial, simbolo o diseiio, o una combinacion de
todos ellos, que busca identificar los bienes y servicios de un o una vendedora, o
un grupo de vendedor@s, y diferenciarlos de los de sus competidores.
\_ J

. . Potencia, caracteristica del envase (packaging), colores, formas,
Atributos Tanglbles peso, materia prima

Personalidad, Atributos Emocionales, Atributos registrados en la
mente del consumidor/consumidora, Confianza, Fiabilidad

Atributos Intangibles |
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2) Producto de Marca como conjunto de
Atributos

Una Marca es percibida por la persona, potencial compradora, como un conjunto de atributos y de
asociaciones mentales, las cuales, juntas, formaran los elementos definitivos de la identidad de la Marca.
Influye en la decision de compra.

Un Atributo es una ventaja o beneficio buscado por la clientela que, a su vez, lo utiliza
como criterio de seleccion.

1) Atributos Basicos (o Factores de Umbral): Los factores que un producto debe
poseer para ser aceptado por los y las clientas. (La cama en un Hotel)

2) Atributos de Rendimiento: Agregan satisfaccion (Limpieza, confort...). Si no se
ofrecen, crece la insatisfaccion

3) Atributos Excitantes: Son beneficios inesperados y muy apreciados. Si no se
ofrecen no incrementan la insatisfaccion, pero si se ofrecen dan una mayor
satisfaccion (Piscina, Wifi...) 7N

Atributos _
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Funciones de la Marca

Distingue el producto de la competencia

Asocia al producto un nivel de calidad

Es la base de la estrategia de diferenciacion

Evita que la comparacion entre productos se base Unicamente en el precio
Favorece la satisfaccion y la fidelidad de la compradora o del comprador

Es una ventaja competitiva que puede convertirse en una barrera de entrada
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Es una plataforma de crecimiento por el desarrollo de productos
Ayuda a posicionar el producto
Mejora la efectividad de los programas de Marketing

Favorece la distribucion del producto, al reducir la sensacion de riesgo del distribuidor
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Facilita la utilizacion de los elementos de comunicacion de la empresa

Universidad
Carlos III de Madrid

Facilita la proteccion legal del producto




3) Conceptos clave de la Gestidn de Marca

> Elementos clave de la Marca

(J NOMBRE DE MARCA
Componente linglistico. Es |a parte de la Marca que puede pronunciarse.

(1 IDENTIDAD VISUAL DE LA MARCA
Grafismo empleado para distinguir una Marca, producto, empresa, organizacion o evento.

(d MARCA REGISTRADA
La Marca o parte de la marca protegida legalmente para poder usarse con caracter exclusivo.
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3) Conceptos clave de |la Gestion de la Marca

1) Nombre de la Marca

e Ajustarse a la Identidad de la Marca

e Facil de pronunciar

e Facil de reconocer

e Facil de recordar

e Sin doble significado negativo

e Capaz de distinguirse de la competencia

e Capaz de relacionarse con el producto

e Capaz de provocar asociaciones positivas

e Capaz de comunicar alguna ventaja del producto
e Capaz de provocar alguna emocion

e Internacional (si la empresa quiere internacionalizarse)
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3) Conceptos clave de la Gestidon de la Marca

b
El lenguaje oculto de las marcas

Los logotipos comerciales estan por todas
partes y son iconos de la sociedad actual.
¢Sabes cual es su origen y lo que signifi-
can? Descubre en esta sefeccion los secretos
de algunos de los mas conocidos del mundo.

SENTIDO METAFORICO | ANIMALES EMBLEMATICOS | OBVIO... SI LO CONOCES | INICIALES  (EXPLICITAS ONO) | FORMAS QUE HABLAN DETALLES CLAVES DISENO IMAGINATIVO
¥  APPLE LINUX BMW ROLLS ROYCE SHELL MITSUBISHI AUDI
La manzana representa a E) creador del software i BMW ~Fibrica de Motores Inicrales de Henry Royce E1 fundadlor M. Samue! Los fres rombos que m 4 aros: Audi, DKW, Horeh
W Newton; y el mordisco, ef N ¥ bretomo y adoptd una foto dle Baviera- empezo en la y Charles S. Rolls, fos fun- comerciaba primero con flevaban los barcos de fx * y Wanderer, las empresas
S afén de descubnr y crear. de un pingiino de infemer. aviacion; de aty la hélice, dadores de [a empresa. nomhasmummgks) flota, ongen de la firma. que se fundievon en una,
DOVE FERRAR/ BIC TEXACO PARKER HSBC NIKE
Esta marca cosmética es de Bl cavallino rampente eva & ) El nino BIC fue creado por La Ty le estrefla de Texas, Una P rematada por una Triangulos blancos sobre Vﬂmbobdehwcmia.
ongen maltar. De ahi s palo- escudo de un prioto fafiano, el disanador Savignac pa- el estado de [a estrella flacha desenbe &l trazo de una H roja, signo de Toma su nombre de Niké,
ma de la paz (dove, en inglés), héroe en la guerra. ra atraer a jos escolares. solitania (Lone Star State), las plumas de la marca. expansion bancara, digsa grega de la victoria.
RALPH LAUREN LACOSTE TIO PEPE MOTOROLA J{' ) VARIG MONTBLANC ATARI
Su icono es un jugador do * £ tonista Horri Lacosts, José Angal do [a Pedia, of M inicial o la compafia | .t L% Larosa de ks vientos La estra¥a blanca evoca 1 fundador, Nolan Bush-
polo, deporte exclusivo craador de la marca, efigs Tio Pepe, ora el tio del fun- -anginalmente hacia ra- /‘ \ evoca el paso de los ano- (2 nieve de la cumbre del nafl, se inspirc en fa silve-
para la gente efegante, por emblama wi cocodnio, daor de Gonzalez Byass. ¥ : dios para automoviles-, nes por todo of mundo, , teche auropeo ta dal monte japones Fuji.
CRUZCAMPOQ » CLESA PEUGEOT @ CHANEL MERCEDES-BENZ STARBUCKS UMBRO
El personaje alegre y opti- CLESA Qué mejor gue una £ ledn es ef escudo del Representa las dos ces La estrelia da tres puntas El primer café de ia firma Un rombo por cada uno
misfa aparece sonnente Vaca para represantar una Franco Condado, region enfazadas de Coco Cha- an un circwlo equivale & estaba en & puerto de de los fundadoras, Harold
y en actitud de celebracion. compariia lachera? onginal de Iz fabrica gala. nel, creadora de la finna, tiarra, mar y aie. Seattle. De ahi la sirena. y Walface Humphrey.
Irﬁ"q CORONEL TAPIOCCA PUMA MSN v VOLKSWAGEN ! WINDOWS YAMAHA ' RENAULT
l El coronsi Tapiocea es un B logo del calzado deporti- La mariposa del portal de w La V de Voiks sobre la W , Una ventana con 4 cofo- Son tres diapasones cru- Ef rombo simboliza
personaje de Tintin, simbo- Vo 82 inspird en la agiidad ¥ sanicios da infernat MSN de Wagen. ‘ J res representa el sisfema Zados -primero fabnicaba un diamante, signo
lo de aventuras y vigjes. y velocidad de este falino. © refleja fbertad y apertura. significa coche del pusblo. *  operativo de Microsoft. instrumentos musicales-, de fuerza.
PLAYBOY OSBORNE FRIGO LG LA CAIXA HYUNDAI PARMALAT
Para su creador Hugh Hof- h B foro de esta marca @ Armoniza fa forma de un @ Las letras en un circuto Obva de Mirg. Un hambre @Laﬁmmmm La compafiis léctea mez-
ner, &f conejo tiana obwias de brandy de Jerez es un corazon con la textura simbolizan al mundo, & -astralla azuf- echa dinero prefende reprasentarun | g cla una flor y un sol, evo-
connotaciones sexualas. icono nacional en Espana. cremasa de un helado. futuro y la tecnofogia. amariio en una hucha roja. apreton de manos. v cando frescura natural,
PORSCHE NESTLE GOODYEAR TOYOTA NG MCDONALD'S CARREFOUR & AL JAZEERA
Une los escudos de Baden- Liewva of apellido fnido, en Ch. Goodyear patents a @ Una T estilizad y un glo- ]! Dos arcos de oro ( Una C semicamuflady | 75\ Una flor representa # esta
Wiirttemberg ~astas de cler- alevyndn) y of escido del crea- vulcanzacikon def caucho y bo como signo de capa- Jd 4 ) -McDonald's es la mna- fos tres coloves de (a = / emisora cuyo nombyre sig
vo- y Stuttgart ~cabalio-, dor de la marca de licteos. cred ¢l logo del ple alado, cldad de expansion, que forman fa letra M., bandera francesa. < nifica la ista en drabe.
Y] KELME RED BULL ( JAVA o HEWLETT-PACKARD MARLBORO CHEVROLET TERRA
“ " Una garra representa ia ”N La lucha de fos toros rojos ‘__( Cup of Java en argof es taza iniciales de Hewlett y Pac- ot La M abstracta roja es Su disetador ko copio del Varias elipsas forman una
marca da deportiva . reflsfa la fuerza de esta =’ de café. Los creadorss de la kard, colegas en Stanford e harencia de cuando al papel pintado de la pared ventana que fieva al inter-
con sade en Elcha (Alicanta). bebida enargética. === marca baberon muchas. laiviea e ¥ fundadores de la firma. A filtro era de esa color. de un hotel de Paris. nauta por el cibermundo.
TIMBERLAND BACARDI AGIP GENERAL ELECTRIC @ CORREOS e ADIDAS uoL
£ drbol simboliza la dureza  Los muoélagos que habia m Las seis patas del permo La marca de electrodo- La cometa recuerda Al [as 3 neas estin desde Descnbe un universo y en
de este calzado de aventura. en las cavas donde enve- suman las cuatro def co- mesticos conserva (a cali- cuando los carteros la los anos 40. B trébai, sig- su infenor vanas drbitas
En inglés, timbar es madera. jecia ef ron son su emblema. che y las dos de la moto. grafia clasica del inicio. hacian sonar &l legar. no giobal, Negd en fos 70 de astros Que se cruzan,
MICHELIN JAGUAR FABER-CASTELL ELECTROLUX TARRADELLAS SANTANDER SONY ERICSSON
El muneco Bibendum es E) sonido de su motor es ﬂ Fuerza, precision y tradi- Representa una £ sobye Una masia para inckear Una ¥ama como repre- Echando mucha imagina-
fan newmitico como los omparable al nugido def " cion, como fos dos caba- un sol, disevio de Carlo ol cardcter casero de sus sentacion de fuerza, clon flegan a verse una
productos de la empresa, vefoz y dgi felino, Neros combatientes. Vivared en 1962, embutidos y productos. estabilidad y kderazgo. ese y una e minuscula,




3) Conceptos clave de |la Gestion de la Marca

2) Identidad Visual de la Marca

e Facil de reconocer y recordar

e Capaz de comunicar alguna ventaja del producto
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3) Conceptos clave de |la Gestion de la Marca

(] Diferencia entre Posicionamiento, Identidad e Imagen de Marca

> Posicionamiento de Marca: Donde se posiciona la Marca con relacion al resto del mercado.
Debe ser exclusivo, Unico, original y simple (que las personas asocien una palabra a nuestra

Marca). Algunas posibilidades de Posicionamiento de Marca

e Por las caracteristicas del producto
e Por los problemas que soluciona

e Por el uso u ocasiones de uso

e Por la clase de usuarios y usuarias a las que se orienta
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3) Conceptos clave de |la Gestion de la Marca

> ldentidad de Marca: Los rasgos los valores y la misidn de tu empresa. Conjunto de caracteristicas

gue conforman una Marca. (Es la cara y la voz de una Marca). Facetas de la Identidad de Marca:

e Fisica: Atributos tangibles de la Marca (Nombre, Logotipo, Eslogan)

e Personalidad: La Marca también tiene cierta personalidad (como las personas)

e Cultura: Los valores y creencias sobre los que esta creada la Marca
e Relacion: Tipo de relacidon entre la Marca y la persona que la consume
e Reflejo: Como las personas que consumen la Marca quieren ser vistos

e Imagen de uno o una misma: La imagen que las personas tienen de si mismas cuando utilizan esa

Marca
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3) Conceptos clave de |la Gestion de la Marca

Fisico
Bebida suave.
Logo grande vy circular

Relaciones Personalidad
Emocional. La siguiente Joven, innovadora,
generacion de bebida divertida

OeEsi
Reflejo Cultura
Juvenil Joven, vibrante,
De confianza dindmica

Mentalizacion

Guay, inteligente
optimista

Fuente: www.widudesign.com
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3) Conceptos clave de |la Gestion de la Marca

> Imagen de Marca: (El posicionamiento y la Identidad de Marca son conceptos del fabricante). La

imagen de Marca es el conjunto de representaciones mentales que una persona tiene frente a una

Marca o una Empresa.

« Como las personas ven y perciben una Marca (la perspectiva desde afuera hacia adentro)

MARCA
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3) Conceptos clave de |la Gestion de la Marca

> Arquitectura de la Marca:

 Una estrategia de Marca Monolitica (Branded House): La empresa solo utiliza un nombre para

todos los productos de |la empresa. Es mas facil de comunicar “‘

-

adidas
 Estrategia de arquitectura multimarca (House of Brands): La empresa utiliza varias marcas

para uno o varios segmentos del mercado. Cada marca es independiente. Ventaja: Si una
ZARA GomE
Marca tiene un problema no afecta al resto. Qstradivarius  UTERQUE

INDITEX

OYSHO  Mamimo Duiti
PULL&BEAR B ers h ka

* Estrategia de Marca Respaldada (Endorsed Brands): Las Marcas son independientes, pero

apoyadas por la Marca de la empresa. (Nesquik es de Nestle) Ntis;sql“k

Universidad
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4) Construccion de una Marca Exitosa

» Cinco caracteristicas principales de una Marca exitosa:

d Un Producto de Calidad

(1 Ser el Primero en el Mercado

3 Posicionamiento Unico (Si la Marca no es innovadora, debe tener un concepto de
posicionamiento unico que lo diferencia de las Marcas de la Competencia)

J Programa de Comunicacion fuerte (Necesita un apoyo fuerte de Comunicacion y Publicidad)

[ Tiempo y Consistencia
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4) Construccidn de una Marca Exitosa

Ranking
2019

10

Marca

Amazon

Apple
Google
Microsoft
Visa

Facebook

Tencent

McDonald's

ATE&T

Categoria

retail
Tecnologia
Tecnologia
Tecnologia
Pagos
Tecnologia
Retail
Tecnologia

Comida
rapida

Telecom

Valor de
marca 2019
(Millones $)

315,505

309,527

309,000

251,244

177,918

158,968

131,246

130,862

130,368

108,375

Variacion

del valor de

marca

+52%

+3%

+2%

+25%

+22%

-2%

+16%

-27%

+3%

Ranking
2018

10




4) Construccidn de una Marca Exitosa

Las empresas han utilizado la Estrategia de Extension y la de Estiramiento para beneficiarse del

conocimiento y de la imagen de una Marca fuerte para lanzar nuevos productos en diferentes categorias.

» Estrategia de Extensidon: Cuando una Marca utiliza la misma Marca para entrar en otro segmento

dentro del mismo mercado. (Ejemplo: Colgate)

vy
i
A
23
3
q
)

> Estrategia de Estiramiento: Cuando una Marca decide entrar en nuevos mercados usando una

misma Marca. (Ejemplo: BIC)
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4) Construccidn de una Marca Exitosa

» Estrategia de Fusion de Marcas (co-branding): Realizar una alianza entre Marcas para lanzar un

nuevo producto o promocionarlo. Existen dos tipos de fusiones:

* Fusion de Marcas estratégicas: Representa asociaciones de largo plazo e inversiones

relativamente grandes (Nestlé y Krups = Nespresso).

IN OMAGGIO

32

CAPSULE

 Fusion de Marcas tacticas: Alianzas a corto plazo, tratos promocionales.

'!""C Universidad
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5) Marketing Estratégico y Operativo

Marketing Marketing
Estratégico Operativo
* Etapa de Analisis  Etapa Practica (4Ps)
e Estudio de Mercado * Producto
* Definicion y Segmentacion del * Plaza (Distribucidn)

Publico Objetivo
e Estudio de la Competencia

* Precio

* Promocién (Comunicacion)

* Definicion de la Estrategia

Lo mejor, combinar los dos para que haya mas

'\ Universidad
& Carlos III de Madrid
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5) Marketing Estratégico y Operativo. (ESTRATEGICO)

J Marketing Estratégico

Definicion del Publico Objetivo: i Quién es mi Cliente? (Mas alla del Target: Buyer Persona)

Definicion de la Empresa/Profesional: é Quién soy yo?

Investigacion de Mercado: i Quién es mi competencia y qué esta haciendo?

Posicionamiento: i COmo me diferencio?

m O O - >

Estrategia Competitiva: ¢ COmo compito?

X
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5) Marketing Estratégico y Operativo. (ESTRATEGICO)

A. Definicién de Publico Objetivo

Adolfo Dominguez dirigia
personalidad puesto de trabajo .

su Producto, Marketing y

Comunicacion a mujeres

hobbies y habilidades de mas de 50 anos de
clase alta.

método de trabajo

Su verdadero cliente
potencial eran mujeres de

metas y objetivos .
localidad Y ob clase media, de unos 30
herramientas que usa en el trabajo ~
anos.
nivel de estudios
En 2014 empezd a

pain points potenciar su segunda
redes sociales marca “U” para un
publico mas joven
mejorando sus ventas.

£qué le podemos aportar nosotros como empresa?

R Universidad
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5) Marketing Estratégico y Operativo. (ESTRATEGICO)

PLANTILLAPARA CREARBUYER PERSONA

DATOS DEMOGRAFICOS

Mujer de entre 25 y 30 anos.

Ingresos mensuales netos de 1.450€.
Disenadora grafica en una empresa de
publicidad.

Graduada en la universidad con un postgrado
en Marketing Digital.

Con pareja y sin hijos. SARA LOPEZ SANCHEZ
METAS SUS BUSQUEDAS
Ascender a Directora de Arte. Casos de éxitos en publicidad.
Exponer sus cuadros. Nuevos artistas vanguardistas.

Nuevas herramientas digitales.

RETOS

INTERESES
Asumir nuevas responsabilidades. ) )
Crear piezas mas llamativas. La fotografia y la pintura.

Nuevos lanzamientos tecnologicos.

¢QUE SE LE PUEDE OFRECER?

ASPECTOS ATENER ENCUENTA

Al tanto de las nuevas tecnologias.
Acorde con movimientos vanguardistas y
modernistas.

Siempre esta a la orden del dia con las
noticias nacionales e internacionales.
Apasionada del arte.

OBJECIONES

“A las empresas aun les queda un largo
camino por recorrer para estar acorde con lo
que las nuevas generaciones demandan”.
“Tener conocimientos sobre Marketing
Digital es un plus que cualquier empresario
deberia poseer".

Publisuites &5

CARLOS AGUILAR

PROFESIONAL DEL MARKETING

Carlos es SEO Manager de una Agencia de Marketing Digital. Tiene 28 afnos y una de sus
mayores aficiones es viajar. Le encanta descubrir nuevos lugares y conocer su historia.
Sin embargo, el escaso tiempo disponible e obliga a buscar destinos cercanos que
pueda visitar en fines de semana y puentes.

Tiene 28 afios y suele viajar tanto
O dentro como fura de Espana al a E3 SEO Managar da une

iy H Agencia de Marketing Online.
Busca destinos cerca de Espafia
Es soltero y vive con dos compafieras para visitar en fines de semanay
de piso en un barrio de Madrid. puentes, pero con un gran interés

historico y sociocultural..

Su principal reto es encontrar un
Tiene un salario bruto anual de destino con un trayecto corto y lo
20.000 euros. suficientemente pequefo para

verlo en menos de 3 dias.

Universidad
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5) Marketing Estratégico y Operativo. (ESTRATEGICO)

B. Definicién de la Empresa/Profesional

(IKEA

» Misién: Motivo por el que la creaste
e ¢Qué actividad estas realizando?
 ¢Cual es el producto o servicio? Mision de lkea: Gran gama de Productos de decoracién
 ¢Qué beneficio aportas? del hogar a precio asequible. Productos Funcionales.

e ¢Aquiénvadirigido?
e ¢Cuadl es tu ventaja competitiva?

» Vision: Donde te ves (normalmente se hace a 5-10 anos). Proyeccién de futuro
e ¢Qué quieres lograr?
e ¢Cuanto quieres crecer?
e iDonde quieres estar en el futuro?

Vision de lkea: Mejorar la vida diaria de muchas
personas

» Valores: Prioridades, principios, criterios éticos y morales
e iCOmo eres?
e ¢CoOmo te gustaria que te definieran?
e ¢Enqué crees?

® Universidad

Valores de lkea: Humildad y voluntad. Conciencia de Carlos Il de Madrid

costes. Unidad y entusiasmo. Innovacion.
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5) Marketing Estratégico y Operativo. (ESTRATEGICO)

VISION:

I Ayudar a la persona a descubrir su VALOR y a que los demas lo aprecien
MISION:

I Inspirar ideas, transformar vidas, ayudar a dibujar futuros.

VALORES:

I Sinceridad, Entusiasmo, Respeto, Compromiso, Esfuerzo.

N Universidad
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5) Marketing Estratégico y Operativo. (ESTRATEGICO)

ANALISIS DAFO
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2 Debilidades Amenazas

g - Falta de experiencia - Competencia

Q- - Edad - Desconocimiento de los
- Desconocimiento de las jproductos de |a empresa
nuevas tecnologias - Aparicién constante de
- Problemas de movilidadjnuevos conceptos

Fortalezas Oportunidades - Dominio de idiomas - Crééimiénfo del sector

- Actitud positiva - Buena agenda de

- Manejo de las contactos

herramientas requeridas |- Presencia en redes

- Habilidades sociales

comunicativas @.nfoemp;eo
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5) Marketing Estratégico y Operativo. (ESTRATEGICO)

C. Investigacion de Mercado: ¢Quién es mi competencia y qué esta haciendo?

Politicos Econdmicos Socioculturales Tecnoldgicos Ecolégicos Legales

(Reino Unido)

ﬁ PESTLE ﬁ
” Analysis @
\\\\ ,”I
\ 4

4
]

\
\
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5) Marketing Estratégico y Operativo. (ESTRATEGICO)

D. Posicionamiento: ¢ COmo me diferencio?

* La percepcion que tienen los y las consumidoras sobre una Marca

A

®  Universidad

§ Carlos III de Madrid
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5) Marketing Estratégico y Operativo. (ESTRATEGICO)

E. Estrategia Competitiva: ¢ COmo compito?

» Modelo de Negocio
o Lider en Precio
o Diferenciacion de tu competencia
o Enfocarte en un nicho muy concreto

MAGALUF

MALLORCA

R Universidad
Carlos III de Madrid

. ¢Qué hizo a Spotify una empresa exitosa?
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https://www.youtube.com/watch?v=m-3ICF3OC1k

5) Marketing Estratégico y Operativo. (OPERATIVO)

d Marketing Operativo

PRICE
» El Marketing Operativo pone en marcha las decisiones del Marketing Estratégico 4PS

mediante acciones a corto plazo.
S v 4
» Las 4Ps (McCarthy, 1960)

o Product: (Producto) NO fabricar un producto para después venderlo. Sl conocer

las necesidades primero.

o Price: (Precio) Importante conocer a las personas que van a consumirlo, mercado,
competencia, costes... (¢ Cudl es el coste de satisfaccion de la clientela?)

o Place: (Plaza) Distribucion. Dénde se va a poder comprar, cdmo se va a enviar,
compra online, fisica (comodidad de compra)

o Promotion: (Promocidn). Como se va a comunicar, publicidad, marketing directo,

relaciones publicas (entorno social). Dar a conocerlo.

® Universidad
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https://www.youtube.com/watch?v=0v6VUhb-ZY4

6 puntos clave del impacto del COVID-19 en
los consumidores: ;Cual debe ser la respuesta
de las marcas?

https://www.marketingdirecto.com/marketing-general/tendencias/6-
puntos-clave-del-impacto-del-covid-19-en-los-consumidores-cual-debe-
ser-la-respuesta-de-las-marcas

\ Universidad
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https://www.marketingdirecto.com/marketing-general/tendencias/6-puntos-clave-del-impacto-del-covid-19-en-los-consumidores-cual-debe-ser-la-respuesta-de-las-marcas

....... |] O 0O

B ¢ B v @

MUSICA EN LECTURA Y COCINA USO DE APPS HOBBIES Y OTROS TIEMPO EN
STREAMING AUDIOLIBROS ;e::zgt.;) mensajeria PASATIEMPOS FAMILIA
GENERACION Z @) 28 s o T 20 I -:1 . 2 I 38
GENERACIONY T} [N 25,6 372  PXE PO PBIEE b7 __ BX
GENERACONX () s D1 el Bl B  BE - BE
i G?} I o 12,7 I o0 N s 2 I :2c I 2o
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AUDI ha cambiado ligeramente su conocido logotipo para promover el distanciamiento social con el
slogan “mantén distancia”, “permaneced juntos”. Con ello, Audi envia un claro mensaje a los
consumidores. Si ahora seguimos las normas de distanciamiento social, pronto volveremos a estar
juntos y estaremos mas unidos que nunca.

0000 QD

KEEP DISTANCE STAY TOGETHER
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Coca-Cola Comunica & v
@CocaColaCo _es

En estos dificiles momentos, hemos decidido parar toda
nuestra publicidad. Junto a nuestros socios
embotelladores y The Coca-Cola Foundation vamos a
donar mas de 120 millones de ddlares para combatir el
COVID-19. Solo juntos lo conseguiremos.

JUNTOS LO CONSEGUIREMOS

Desde el 1 de abril vamos a suspender toda la publicidad de CocaCola y de todas nuestras marcas
Nuestro objetivo, on este momento, es garantizar la seguridad y ¢l bienestar de toda la sociedad

Desde la Compafia CocaCola, nuestros socios embotelladores y The CocaCola Foundation vamos a donar
mas de 120 millones de délares para apoyar los esfuerzos en la lucha contra el COVID-19 en todas las
comunidades afectadas

Desde este momento, todo nuestro apoyo se dirige a dotar de equipos de proteccion y bebidas a los
trabajadores de la salud vy a la entrega de alimentos a grupos on situacion de vuinerabilidad

Fuente: https://www.silviamazzoli.com/comunicar-

Estamos haciendo esto porque creemos que es lo correcto, pero también porgque sabemos que sélo marca-en-tiempos-de-coronavirus/

trabajando juntos, podemos conseguirio

Universidad
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Alex Glez. San Roman alex gsr - 24 mar v
Kike Sarasola & L 4 Pues qué queréis que os diga... Cuando haga mi proxima reserva de hotel,

@SarasolaKike Que ESPEro sea pronto por una vuelta a la normalidad, primaran los valores
MOStrados estos dlas sobre una oferta mas barata. jGracias!

Después de oir al Presidente del Gobierno de;largr las gltnmas & Kikes o @ @SarasolaKike - 24 max

2didas, las cuale§ apoyamos al 100%' ampl'o mi ofrecimiento Quiero compartir con vosotros las buenas noticias que le acabo de dar a
para ceder todos mis hoteles de Espafia que reanan las mis roomies. #Covid_19
condiciones necesarias para ayudar en esta crisis.

Q 458 mil 18:06 - 14 mar. 2020 - Madrid, Spain @

Q) 13,8 mil personas estan hablando de esto >

Fuente: https://www.silviamazzoli.com/comunicar-
marca-en-tiempos-de-coronavirus/
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El Corte Inglés @ @elcorteingles - 23 mar
b Desde El Corte Inglés seqguimos sumando nuevas iniciativas aportando rop
de cama para cubrir |as necesidades de los pacientes que estan siendo
= SEAT Espaiia @ @1uSEAT - 15h atendidos en el hospital provisional instalado en IFEMA. #EstamosATulado
wmar Para ayudar durante la crisis del #Covid19, en #5EAT hemos colaborado con
Dprotofy xyz en la creacidn de respiradores asistidos adaptando el motor
de los limpiaparabrisas bit.ly/RespiradoresSt

Ul
(0l

EL CORTE INGLES
DONARA TODA

LA ROPA DE CAMA
PARA EL HOSPITAL
DE IFEMA

Fuente: https://www.silviamazzoli.com/comunicar-
marca-en-tiempos-de-coronavirus/
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@ Hyundai Espana @ L
HYUNOe
=  @HyundaiEsp

Ante la situacion actual, hemos puesto a disposicion del personal
hospitalario nuestra flota de vehiculos para que quienes combaten
el Coronavirus acudan a sus puestos de trabajo. Queremos
aprovechar esta ocasion para agradecer su enorme
esfuerzo.#YoMeQuedoEnCasa #YoCedoMiCoche

tra floto de coch

dmumw
NUEHLIOs velucuion €313N © VUESre Chpomcidn

A todos ias pernonas que por sy esfuerzo, trobajo y luacha eston
combatiendo ol Coronovirus, muchas grocios.

Coche -~

FYoMeQuodolnCoso
SToCadodiCoche

$OI0 hay UNG MONYTS O8 SUDeror

@& HYUNDAI

Fuente: https://www.silviamazzoli.com/comunicar-
marca-en-tiempos-de-coronavirus/

i

Suzuki Ibérica @Suzukilberica - 19 mar %
Suzuki Ibérica se suma a la iniciativa de @HyundaiEsp y también cede su
flota de vehiculos a los hospitales de Madrid que la puedan necesitar
#YoCledoMiCoche.

£.1 #PASALO ayudanos a moverlo B . #EsteVirusLoParamosUnidos

- Los hospitales pueden contactar por Mensaje Directo.

P Lo
Desde Suzukinos I

hospital de Madrid que
pueda necesitarlo. Ponte
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Tema 1: Concepto de Marca. Tipologias

essence
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Tema 2: Funciones de las Marcas

Curso: 2021/2022
Profesora: Alba Ada-Lameiras
Email: aada@emp.uc3m.es
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* Funciones de la Marca

Las Marcas no solo se utilizan para identificar productos/servicios. Las Marcas tienen otras
funcionalidades. Las cuatro funciones principales:

Diferenciar los productos/servicios de los demas

Identificar el origen comercial de un producto/servicio: Cuando vamos al supermercado y
entramos en el pasillo de los yogures identificamos los yogures (Larsa, Pascual, Kaiku, Activia...)
por los colores, el envase, las imagenes, la forma... Si todos fuesen con un envase igual seria
imposible distinguirlos sin probarlos.

Identificar la calidad de un producto: Si tu teléfono es iPhone de la marca Apple, es indicadora
de que es un producto de calidad, por el prestigio de la marca y la reputacidon que se ha ganado
durante anos.

Fomentar la venta de productos/servicios asociados a la Marca: Cuando una Marca tiene
prestigio ayuda a vender todos los productos/servicios.
» HACENDADO




* Funciones de la Marca

(i ﬂ Burger King France & .
k«y @BurgerKingFR

.@RafaelNadal, you're probably still hungry.

= M. Mcdonald
Z R. Nadal

N Universidad
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* Funciones de la Marca

Funcion del Punto

de Referencia

Funcion de
Simplificacion
de la decision

Funcion de Garantia

Funcion de
Personalizacion

Funcion Generadora
de Placer

—

~—

—

~—

La persona compradora utiliza el nombre de la Marca como un mensaje (de
atributos tangibles e intangibles) que utiliza para para guiar su elecciéon de
compra. Es decir, la Marca sirve para que cuando voy a comprar algo me

_ decida por una u otra.

La Marca es una forma simple de memorizar las caracteristicas de un
producto. Por lo que, provoca el comportamiento rutinario de compra.
Inviertes menos tiempo en decidir. Cuando voy a comprar algo, voy a la Marca
qgue quiero simplificando mi decisién de compra

La Marca crea una responsabilidad de largo plazo. La Marca se compromete a
dar un nivel de calidad constante y especifico. Por eso, es muy importante la
garantia que da una Marca.

Para satisfacer la diversidad, las empresas lanzan productos diferenciados. Las
Marcas personalizan sus productos para diferenciarse.

La Marca necesita crear Novedad, Cambio, Sorpresa y

. ., ® Universidad
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* Funciones de la Marca

» Acabamos de ver Funciones de la Marca en los Mercados de Consumo (es decir, funciones de la Marca
para el o la consumidora) y ahora vamos a presentar las Funciones de la Marca para la o el Productor
(las funciones para la estrategia competitiva de la empresa)

: Es la Funciéon de Punto de Referencia, pero vista desde el lado de la Empresa.
Herramienta de La Marca permite posicionar su oferta frente a la competencia. Muy

Posicionamiento importante para la Publicidad.

Funcién de La Marca tiene una importancia estratégica. Permite a las empresas
Comunicacidn comunicarse de forma directa con las y los consumidores finales

o o Los derechos de propiedad (Registro de la Marca, derechos de autor)
Funcion de Proteccion protegen el nombre de la Marca de las imitaciones y falsificaciones.

Universidad
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* Funciones de la Marca

Funcidon de La Marca constituyen un activo valioso para las empresas. Introducen

Capitalizacion estabilidad al Negocio.

La Marca permite crear una relacion con la clientela. Contar con un grupo de

Funcion de Lealtad clientes y clientas leales es vital para el desarrollo a largo plazo de la Marca

Las Marcas crean barreras de entrada para las empresas competidoras. A los
Funcién de Barrera nuevos competidores les resultara dificil entrar en un mercado en el que la

de entrada Marca esté bien posicionada (Coca-Cola y Pepsi-Cola. Es muy complicado que
una empresa lance una bebida de cola y logra competir con ellas.

Universidad
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* Funciones de la Marca

Las Funciones que cumplen las Marcas Industriales son similares a las descritas en las Marcas
comerciales con la excepcion de la Funcion Generadora de Placer. Existen dos caracteristicas
especificas de las Marcas Industriales:

Comprabilidad de |a La posibilidad que tienen las personas de comprar o no comprar el producto
Marca

Visibilidad de la
Marca

La posibilidad de que las personas conozcan o no la Marca industrial

Universidad
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** El entorno de la Marca

| Macro-Entorno |

[ Socio-Demograficos ]

| Micro-Entorno |

[ Tecnolodgicos ]

[ Economicos ] [Factores Internos] [ Proveedores ]

MARCA

[ Clientes ] [ Intermediarios/Distribuidores ]

Politicos ]

[ Competidores ]
[ Publico en General ]

[ Naturales ] [ Culturales ]
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** E| entorno de la Marca

El entorno de la Marca consiste en los factores y participantes externos al Marketing que afectan, de alguna manera,
a la gerencia de la Marca. (Aprovechar las oportunidades, minimizar las amenazas).

Micro-entorno:

o Factores Internos: Elementos dentro de la empresa (finanzas, direccién, produccidn...)

o Proveedores: Personas y organizaciones que proporcionan a la empresa los recursos
necesarios para producir (Productos/Servicios).

o Intermediarios/Distribuidores: Personas y organizaciones que ayudan a la empresa a
promover, vender y distribuir sus bienes (productos/servicios)

o Clientes: Quienes compran el producto/servicio

o Competidores: Personas y organizaciones que sirven al mercado con un producto/servicio
similar

o Publico: Cualquier grupo social interesado

— Profesora. Alba Ada Lameiras



** E| entorno de la Marca (Micro-Entorno)

Factores Internos: Elementos dentro de la empresa (finanzas, direccién, produccién...)

» Los diferentes departamentos que forman una empresa influyen en el Marketing. Se deben tomar
decisiones en concordancia con otros departamentos

» Debe existir cierta armonia entre los objetivos y los diferentes planes de los departamentos de la
empresa

Marketing

Compras Finanzas

Investigacion y Desarrollo Contabilidad

® Universidad
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** E| entorno de la Marca (Micro-Entorno)

Proveedores: Personas y organizaciones que proporcionan a la empresa los recursos necesarios para
producir (Productos/Servicios). Son los abastecedores de materias primas.

» Es importante mantener una buena relacidn con ellos para conseguir buenas condiciones a largo
plazo. Afectan de forma directa:

* Namero de proveedores

* Tamaiio del proveedor |“El campo ira a la huelga general si no hay
* Poder de negociacién | soluciones pronto

Las organizaciones agrarias que protestan frente al Ministerio de Agricultura advierten de que
las protestas iran a mas si no se aprueban reducciones en las cotizaciones sociales y rebajas
en el IVA o en las tarifas eléctricas

® Universidad
Carlos III de Madrid
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** E| entorno de la Marca (Micro-Entorno)

Intermediarios/Distribuidores: Personas y organizaciones que ayudan a la empresa a promover, vender y
distribuir sus bienes (productos/servicios)

» Dentro de este apartado influye:
 Numero
* Tamano
* Poder de negociacion

» Ejemplos:
 Empresas intermediarias: mayoristas y minoristas que compran y revenden mercancias
 Empresas de distribucion fisica: Ayudan a la empresa a almacenar y transportar la mercancia
 Agencias de Marketing: Ayudan a la empresa en la seleccion y promocion de sus

productos/servicios
* Intermediarios financieros: Ayudan a financiar

® Universidad
Carlos III de Madrid
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** E| entorno de la Marca (Micro-Entorno)

Clientas/es: Quienes compran el producto/servicio

» Es muy importante conocer qué tipo de cliente o clientes tiene la empresa para realizar un
estudio de cada uno de ellos.

» Satisfacerlos es el objetivo final de cualquier Marca

» Para que exista un mercado es necesario que exista un nimero potencial de clientes.

GOBIERNO
DE ESPANA

Universidad
Carlos III de Madrid

Profesora. Alba Ada Lameiras



** E| entorno de la Marca (Micro-Entorno)

Competidores: Personas y organizaciones que sirven al mercado con un producto/servicio similar

» No vale solo con adaptarse a las necesidades de tu publico objetivo, adema3s, tienes que ser mejor
qgue las demas Marcas para que te elijan.

» Es importante conocer qué hace la competencia para que tu estrategia tenga ventajas
competitivas frente a tu competencia

®  Universidad
Carlos III de Madrid
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** E| entorno de la Marca (Micro-Entorno)

Publico: Cualquier grupo social interesado

ECONOMIA | EMPRESAS HASTA UN 20% MAS

Los vecinos podran obligar a los duenos de
los pisos turisticos a pagar mas comunidad

® E| Gobierno da méas poderes a las comunidades de vecinos para poder limitar y condiciones el alquiler turistico en sus
edificios. Hasta ahora se requeria unanimidad, pero se rebaja a una mayoria de tres quintas partes de los vecinos para hacerlo.
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** El entorno de la Marca (Macro-Entorno)

Macro-entorno:

o Factores Socio demograficos: Edad, Sexo, Raza, Ocupacion, Ubicacion, Educacion...

o Factores Econdmicos: Factores que afectan al comportamiento de compra de las personas que
consumen y su poder adquisitivo

o Factores Medioambientales o Naturales: Factores que definen el impacto natural que tienen nuestro
procesos de produccidon y que afectaran a la imagen que tiene la marca

o Factores Tecnoldgicos: Los recursos que tenemos para crear nuevos productos y oportunidades de
mercado

o Factores Politicos: Leyes o Grupos de influencia que limitan o influyen en las acciones de Marketing

o Factores Culturales: Las fuerzas que afectan a los valores basicos de la sociedad

Los factores del Macroentorno son fundamentales para la Planificacion de una Marca.
Pueden afectar, para bien o para mal, a nuestra actividad

Profesora. Alba Ada Lameiras



** El entorno de la Marca (Macro-Entorno)

Factores Socio demograficos: Edad, Ocupacion, Ubicacion, Educacion...

» Factores de tipo social o demografico que influyen en la actitud y comportamiento de los agentes de
mercado (especialmente en la demanda)
e Baja Natalidad
* Envejecimiento de la poblacion
« Exodo de las zonas rurales
e Retraso en la emancipacion familiar

Ejemplo de Encuesta Sociodemografica

https://www.e-encuesta.com/r/Pan1hoTBMckMyzR5DL2prw/

Una misma persona pasa por diferentes etapas socio-demograficas en su vida I

® Universidad
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** E| entorno de la Marca (Macro-Entorno)

Factores Econdmicos: Factores que afectan al comportamiento de compra de las personas que consumen y su poder
adquisitivo

> El impacto de la estructura econdmica: Upscale Downscale
* Nivel de precios, la inflacidn
* Tasas de interés

* Nivel de empleo

e Rentas disponibles

* Distribucion de la renta (desigualdad) ™™

* Costes de servicio de transporte

Kmart

Q s Jun pese
$14
"<

Plaatle
—__oup

by Gumd

$25

Segmentacion

Fuente: Kotler, P, and G. Armstrong (2010). Principles of marketing, Pearson edusation.

por tipo de renta
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** E| entorno de la Marca (Macro-Entorno)

Factores Medioambientales o Naturales: Factores que definen el impacto natural que tienen nuestro procesos de
produccién y que afectaran a la imagen que tiene la marca

» El aumento mundial de la poblacién, la industrializacion y el uso abusivo de recursos provoca grandes riesgos
en el equilibrio ecoldgico del planeta.
* La concienciacion humana sobre este problema aumenta la sensibilidad ante las acciones de la empresa
e Estrategias medioambientales
* Extincidn de especies
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** El entorno de la Marca (Macro-Entorno)

Factores Tecnoldgicos: Los recursos que tenemos para crear nuevos productos y oportunidades de mercado

» La tecnologia puede crear oportunidades, pero a veces es una amenaza
* Nuevos tipos de productos o empaquetados
* Nuevos sistemas de informacidon y comunicacién (Redes Sociales)
* Kodak desbancado por la fotografia digital
e Taxivs. Uber o Cabify

Profesora. Alba Ada Lameiras



** El entorno de la Marca (Macro-Entorno)

Factores Politicos/Legales: Leyes o Grupos de influencia que limitan o influyen en las acciones de Marketing

|LOS LOBBIES MAS PODEROSOS DE ESPANA

» La legislacion establece aspectos clave para el mercado y la empresa

FIAB . CARBUN!ON
* Restricciones a algun tipo de comercio (jamoén, armas...) o pms  Carturion
’ Ara nceles @CEHAT \ LForoNuclear
e Legislacion medioambiental indusina hotelera cconcd Centares negtomres
N . s . . SO S \N
* Legislacion antimonopolio EYFERR ;‘5.‘:;:? ==
* Leyes de empleo ostolora | SHUAR
o . — \ AEEy I’:’rotermosolar
* Propiedad intelectual A=3 Energias renovables
o AEB y / R
® LObbleS Sectordelabanca [ unesQ
/) UNESA
UNGSPA [/ VY Compaiiias eléctricas
Aseugr:l?:ggras ' ¥ Sedigas
Sedigas
farmaindustria ~ / / Sector del gas

Farmaindustria y Lobbies de la energia
Industria farmacéutica Son los que mas influyen

enla agenda politica

TAYAVAYAYAYAY
gseopun I Tes \.‘
Seopan Agenda
Constructoras econémica
ZAnfac

ANFAC

Sector de la automocién

Fuente: elaboracién propia. EL PAIS
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** E| entorno de la Marca (Macro-Entorno)

Factores Culturales: Las fuerzas que afectan a los valores basicos de la sociedad

» El entorno cultural de cada sociedad: Rasgos distintivos, espirituales y materiales, intelectuales y afectivos
gue caracterizan a una sociedad o un grupo social
e Valores
* Derechos Humanos

El andlisis del macroentorno se identifica, en ciertas ocasiones, con el
acronimo PESTLE o PESTEL

R Universidad
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** E| entorno de la Marca (Macro-Entorno)

Politico

Econémico

Socio-
cultural

T

Tecnolégico

Ecolégico

El andlisis del macro-entorno se identifica, en ciertas ocasiones, con el acronimo PESTLE o PESTEL
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** E| entorno de la Marca

| Macro-Entorno |

[ Socio-Demograficos ]

| Micro-Entorno |

[ Tecnolodgicos ]

[ Economicos ] [Factores Internos] [ Proveedores ]

MARCA

Clientes ] [ Intermediarios/Distribuidores ]

Politicos

[ Competidores ]
[ Publico en General ]

Naturales [ Culturales ]
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Tema 2: Funciones de las Marcas
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Tema 3: Atributos Funcionales y
Atributos Emocionales

Curso: 2021/2022
Profesora: Alba Ada-Lameiras

Email: aada@emp.uc3m.es
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1) éQue es una Marca?

-

\

Una Marca es un nombre, término, senal, simbolo o disefio, o una combinacion de
todos ellos, que busca identificar los bienes y servicios de un o una vendedora, o
un grupo de vendedor@s, y diferenciarlos de los de sus competidores.

_/

. . Potencia, caracteristica del envase (packaging), colores, formas,
AtrlbUtOS Tanglbles peso, materia prima

Atributos Intangibles __  Personalidad, Atributos Emocionales, Atributos registrados en la
mente del consumidor/consumidora, Confianza, Fiabilidad

Universidad
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2) Marca como conjunto de Atributos

Una Marca es percibida por |la persona, potencial compradora, como un conjunto de atributos y de
asociaciones mentales, las cuales, juntas, formaran los elementos definitivos de la identidad de la Marca.
Influye en la decision de compra.

Un Atributo es una ventaja o beneficio buscado por la clientela que, a su vez, lo utiliza
como criterio de seleccion.

1) Atributos Basicos (o Factores de Umbral): Los factores que un producto debe
poseer para ser aceptado por los y las clientas. (La cama en un Hotel)

2) Atributos de Rendimiento: Agregan satisfaccion (Limpieza, confort...). Si no se

Atributos ) ofrecen, crece la insatisfaccion

3) Atributos Excitantes: Son beneficios inesperados y muy apreciados. Si no se
ofrecen no incrementan la insatisfaccion, pero si se ofrecen, dan una mayor
satisfaccion (Piscina, Wifi...)

q 0 '//J,‘
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2) Marca como conjunto de atributos

Dimensiones de Atributos de las Marcas

12 Dimension. Beneficio Bdsico: Es el servicio esencial que realmente se estd adquiriendo. Funcion principal.
(El beneficio basico de un coche es trasladarnos de un lugar a otro)

292 D. Producto Genérico o Bdsico: Son las caracteristicas del producto genérico (Coche tiene frenos, asiento,
volante...). El beneficio basico debe transformarse en un producto.

39 D. Producto Esperado: Las personas esperan que el producto tenga una serie de caracteristicas (La gente
espera que el coche tenga limpiaparabrisas, rueda de repuesto...)

49 D. Producto Incrementado: Es lo que distingue nuestra oferta de la competencia. El valor diferencial. Es el
producto real mas los servicios que lo acompanan: garantia, instalacion, entrega personal, mantenimiento y
entrega gratuita. (Servicio Wifi en el coche)

52 D. Producto Potencial: Es una vista a futuro, a medio plazo. Ya se consideran los cambios que puedan
producirse a futuro. (Hay ordenadores que estan preparados para aumentar la memoria y otros no)

® Universidad
5 & Carlos III de Madrid




2) Marca como conjunto de Atributos

> Importancia de los Atributos

Para identificar a una Marca, las personas utilizan el nombre, el logo, los colores, el diseno, el
empaque...

> Valor de un atributo en particular

La utilidad total de la Marca para una persona en particular surge de la suma de todas las utilidades
parciales. Las personas valoramos las Marcas por la suma de los atributos tangibles e intangibles.

Modelo Compensatorio Una puntuacion bg}'a en un atributq en particular lo compensa
una puntuacion alta de otro atributo

N ¢
N\ //A,.

.- Asume que las personas evaluan el total. Suman todos los
Modelo Aditivo ; pers
atributos y si le interesan, lo compra.
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2) Marca como conjunto de Atributos

Atributos Tangibles

EEE— Atributos Funcionales
Atributos Intangibles 3 Atributos Emocionales

Deben ser: Realistas / Razonables / Tangibles

' Universidad
§ Carlos III de Madrid

— Profesora. Alba Adad Lameiras
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http://www.youtube.com/watch?v=2KqomdBZ_ck&feature=emb_logo

2) Marca como conjunto de Atributos

EJEMPLOS

4L |
T
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o
-
-
-
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2) Marca como conjunto de Atributos

EJEMPLOS

= ASPIRACIONAL ACTITUD

Siempre La Fabrica Estas aqui

Refrescante Coraicala de la Felicidad para ser Feliz

y Deliciosa

'\ Universidad
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2) Marca como conjunto de Atributos

EJEMPLOS Atributos Tangibles

e Calidad: Las pilas Duracell, el atributo mas importante es la alta duracion (duran y duran y duran...)

e Color: los Bancos tienen un color asociado. (Santander es Rojo, BBVA es azul, ING es naranja...)

* Diseno: Patatas Pringles tienen un envase diferente, como un tubo.

B BVA & Santander

ING £
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2) Marca como conjunto de Atributos

Categorias de Usuarios y Usuarias y como reaccionan ante la venta de una nueva Marca

* Innovadores/as: Realizan la compra de forma muy temprana. (Representan 2.5% del mercado)

e Usuari@s Tempranos: Lideres de opinidn en su grupo social. (Representan el 13.5%)

* Mayoria Temprana: Adoptan las nuevas ideas antes que |la media, pero necesitan informaciéon. No
son lideres. (Representan el 34%)

* Mayoria Tardia: Adoptan una innovacion mas tarde que la media. Ya cuando un gran numero de
personas lo han probado. (Representan el 34%)

* Rezagad@s: Son tradicionales y desconfiados. Les cuesta asumir los cambios. (Representan el 16%)

Innovadores/as Usuarios Tempranos Mayoria Temprana Mayoria Tardia Rezagados

(2.5%) (13.5%) (16%)

- & Carlos III de Madrid
0S5 S Profesora. Alba Ada
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2) Marca como conjunto de Atributos

> Atributos de la Marca: Conjunto de percepciones, asociaciones o creencias que el cliente o

clienta tiene sobre una Marca

> Fortalezas de la Marca: La fortaleza del apego del cliente o clienta a una Marca

> Valor de la Marca: El Valor total de una Marca

Los atributos de la Marca influyen en las Fortalezas de la Marca que elevan el valor de
la Marca en el mercado

SR,

® Universidad
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Marketing de Contenidos

» Una técnica de marketing de creacion y distribucién de contenido relevante y valioso para atraer,
adquirir y llamar la atencién de un publico objetivo bien definido, con el objetivo de impulsarles

a ser futuros clientes.
“El marketing tradicional

le habla a las personas, el
Grandes Retos marketing de contenido

habla con ellas”
4 )

1. Producir SUFICIENTE contenido
2. Producir BUEN contenido
3. VARIEDAD de contenido

\ J

Doug Kessler
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Marketing de Contenidos

4 D
. Titulo: 50-70 caracteres (aparezca entero en los buscadores)

»  SEO: Que lleve la palabra clave
§ J

/ Contenido: \

Como: éComo conseguir mas trafico en Twitter?
Listas: Listado de herramientas para Instagram
Tips: Tips para comenzar a usar TikTok

Reviews: Pinterest Vs. Instagram

Post de Opinion: La triste realidad del Deporte
femenino

Infografias: 10 anos de Facebook

Serie de Post: Marketing |, Marketing Il

Podcast/Videos /

VVVYVY

V VV

R Universidad
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Marketing de Contenidos

"« URL: A

»  MAL: /los-10-mejores-coches-electricos-que-lo-petardn-en-el-2021/
»  BIEN: /mejores-coches-electricos-2021/

/

MAS IMPORTANTE

PRIMER PARRAFO | LEAD
Lend es lo parte inicial de cuolquier escrito
periodistico, sea cual seo o ul gue
pertenezca. En lo noticio, éste tiene una
importancio capital y decisiva.

EXPLICACION Y AMPLIACION DEL | LEAD

Es el material que complemento el LEAD, ‘g
aquf se va detallondo la informacion Q?
y <
PARRAFOS DE | CONTEXTO S
. i &
Se detallo el asunto, incluyendo de formo escalonc S
fuentes, particularidades e informacion de contexto necesaria. P d

MATERIAL SECUNDARIO | MENOS IMPORTANTE

También conocido como detalles de fondo

web
REFINERIA

MENOS IMPORTANTE Universidad

Carlos III de Madrid
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Marketing de Contenidos

NIELSEN: “Comience el articulo diciéndoles la conclusion, siga

con la informacion mas importante de apoyo (citas o
datos) y termine con el contexto (Informacién secundaria)

. Titulo

. Lead: ¢Qué? ¢Quién? ¢Cuando? ¢Donde? ¢ COmo? ¢Por qué?
. Informacion de apoyo: Citas o datos

. Informacion secundaria

\ J

'\ Universidad
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Marketing de Contenidos

» Palabras cortas, conocidas y precisas: Fin en vez de Propdsito.
* Frase larga + Frase corta + Frase larga (30 palabras)
* Se suele ver la primera frase de los parrafos
o Palabras en negrita (resaltar las ideas de cada parrafo)
o A laizquierda la palabra mas significativa
* NuUmeros: 2 billones (mejor que dos billones y 2.000.000.000.000.)
* No se suele empezar por articulo
* Intertitulos para separar temas
* Articulos cortos: 600 palabras (3 minutos, asumiendo 200 palabras/minuto)
* Articulos largos: 1.000 palabras (5 minutos, asumiendo 200 palabras/minuto)

® Universidad
# & Carlos III de Madrid
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Marketing de Contenidos

Articulos Online (Marca)

1) Elige el tema
2) Resumelo en una frase

3) Escribelo (Piramide Invertida)

4) Parrafos: 4 o 5 oraciones simples
5) Lee el Primer parrafo: étiene sentido como una unidad en si mismo?
6) Conclusion vy tu opinion. Incita al debate

7) Compartelo en Redes Sociales

'\ Universidad
§ Carlos III de Madrid
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Marketing de Contenidos
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Tema 3: Atributos Funcionales 'y
Atributos Emocionales
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Tema 4: Personalidad de |la Marca

Curso: 2021/2022
Profesora: Alba Ada-Lameiras
Email: aada@emp.uc3m.es
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1) Personalidad de la Marca

4 )

Una Marca sin personalidad es solo un Logo. Hay que darle rasgos humanos, de
personalidad, para que las personas la recuerden. Parte clave de la gestion de
una Marca.

g J

Caracteristicas personales asociadas a una Marca

N Universidad
Carlos III de Madrid

TREDS S Profesora. Alba Ada Lameiras




1) Personalidad de la Marca

éComo se crea?

* Identificando los beneficios: Aspectos tangibles e intangibles de la Marca. La ventaja
competitiva. Diferentes y relevantes.
o Haz un listado de todos los beneficios y ordénalos por prioridad

o Para ver la relevancia: realizar tu investigacion (Cuantitativa y Cualitativa) para ver qué

prioriza la gente, qué le interesa, qué necesita, qué estaria dispuesta a pagar..

o Un beneficio mal comunicado puede ser un mal beneficio. Comunicarlo de una forma

especial.

Red BuII

0 SEE’@ A(m
Te DA AlIaS...
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1) Personalidad de la Marca

éComo se crea?

* Reflejando la personalidad de la clientela ideal: Investiga en internet: web y redes sociales
o ¢Qué valoran ellas y ellos? ¢ Qué priorizan?

* Identificando los valores: haz una lista y prioriza. Entre 3 a 5 valores. Intenta escribirlos en
forma de eslogan.
o Atributos Tangibles (Lado racional, no iria en esta seccién)
o Valores y atributos intangibles (lado emocional). Piensa, por qué consumes algunas
marcas, queé te llama la atencion de ellas.

[Ambicién, igualdad, competencia, responsabilidad, respeto, dedicacion, diversidad,\
diversion, disfrutar de la vida, lealtad, credibilidad, excelencia, honestidad,
responsabilidad, calidad, eficiencia, dignidad, colaboracidon, innovacidn, trabajo en
equipo, empatia, coraje, sabiduria, independencia, seguridad, aprendizaje,
compasion, amabilidad, disciplina, orden, generosidad, persistencia, optimismo,

\ integridad, fiabilidad, flexibilidad... j

QA B &
b i 4

“k.\\'
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1) Personalidad de la Marca

Manifiesto

WHW ALL Is SRip ANt Do,

HEve YOU DONVE OR SA% ENowsy
HAVE 1o JUST Gowe HLONS FOR THE RiDE,

DR HAVE YOU STEERED nestinY’s' HOT ROD?
WHEN You LEAVE THIS WORLD,

pYou MAKEIT ANy Berrep
THRN IT WAS WHEN You RRRivg,,

ALLYOUY NEED 15 ALL You v 50'r.
YOUR WITs AN THE CLOTHES ON YOUR gpcy f
YOUR EPITAPH I YOURS TO EARN,
Youg LEGACY 15 YOURS TO MAKE.

NOW IS QUR TIME,

PRIPRRSTRR S8 s LEvoon s

* Lo que eres

* Lo que amas

* Lo que siempre seras
* Lo que odias

* Lo que nunca seras

* Lo que quieres ser

® Universidad

[ Una historia emocional. Una declaracion de intenciones. Por ]
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gué eres una persona unica y no solo distinta
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1) Personalidad de la Marca

ﬂ, Destapa la felicidad

® Universidad
i & Carlos Il de Madrid
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https://www.youtube.com/watch?v=RHyRF2q6Jmo&feature=emb_logo

1) Personalidad de la Marca

4 )
| Los 12 Arquetipos de personalidad

(Margaret Mark y Carol S. Pearson,
inspiradas en Jung)

7S ) E=

MOTIVACION

> (- NRS-
) 2F
v uB
Lo -
Ol Dy RedBull

‘ / Go -gle v) branch
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1) Personalidad de la Marca

. w.

ROLEX
" /Arquetipos relacionados con: \
= 1)  Estabilidad y Control
T | 2)  Comunidad y Diversion

CREADOR
2 "

1) Arquetipos de Estabilidad y Control:

3) Riesgo vy Excelencia

\ 4) IndependenciayReaIizacién/

»  Gobernanta (Lider): CONTROL. Lideres, calidad y prestigio, marcas premium, exclusividad

>  Creadora: INNOVACION. Crea algo de valor. Imaginativos, creativos, originalidad

»  Cuidadora: AYUDA. Cuida, protege (normalmente: productos del hogar e higiene familiar)




1) Personalidad de la Marca

El hombre corriente

2) Arquetipos de Comunidad y Diversion:

>  Amiga: CONEXION. Buscan ser partes de algo. Auténticos. Productos para la vida cotidiana, asequibles

> Amante: PASION Y SENSUALIDAD. Crean intimidad, son apasionados, sensuales

'\ Universidad
4 Carlos III de Madrid
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1) Personalidad de la Marca

HAHlEY DAVIDSON ‘

@k

OnrDievey

MAGO "‘f:;;_g ' ‘i; :

3) Arquetipos de Riesgo y Excelencia:

> Heroina: Valientes, seguros, esfuerzo, ser motivacionales

»  Maga: Inspiran, hacen los suefios realidad, emocionales

> Rebelde: Rompen las reglas, hacen cambio, salvajes

'\ Universidad
Carlos III de Madrid
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1) Personalidad de la Marca

a A

RedBull
Google

4) Arquetipos de Independencia y realizacion:

> Inocente: Son optimistas, hacen impacto positivo

> Exploradora: Descubrir experiencias, aventuras, buscan cosas nuevas

Universidad
Carlos III de Madrid

| Profesora. Alba Ada Lameiras

> Sabia: Traen sabiduria, fuentes conocedoras, acceso a la informacion




Tema 4: Personalidad de |la Marca
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Tema 5: Identidad de Marca

Curso: 2021/2022
Profesora: Alba Ada-Lameiras
Email: aada@emp.uc3m.es

Universidad
N § Carlos III de Madrid

Profesora. Alba Ada Lameiras



1) Identidad de la Marca

Conjunto de caracteristicas que conforman una Marca

Es la esencia de una Marca

N Ubiversidsd
& Carlos IIl de Madrid
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*) Conceptos clave de |la Gestidon de la Marca (Tema 1)

> ldentidad de Marca: Los rasgos, los valores y la misidon de tu empresa. (Es la cara y la voz de una

Marca). Facetas de la Identidad de Marca:

e Fisica: Atributos tangibles de la Marca (Nombre, Logotipo, Eslogan)

e Personalidad: La Marca también tiene cierta personalidad (como las personas)

e Cultura: Los valores y creencias sobre los que esta creada la Marca
e Relacion: Tipo de relacidon entre la Marca y la persona que la consume

e Reflejo: Como las personas que consumen la Marca quieren ser vistas

e Imagen de uno o una misma: La imagen que las personas tienen de si mismas cuando utilizan esa

Marca

Universidad
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*) Conceptos clave de |la Gestidon de la Marca (Tema 1)

Fisico
Bebida suave.
Logo grande vy circular

Relaciones Personalidad
Emocional. La siguiente Joven, innovadora,
generacion de bebida divertida

OeEsi
Reflejo Cultura
Juvenil Joven, vibrante,
De confianza dindmica

Mentalizacion

Guay, inteligente
optimista

Fuente: www.widudesign.com
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1) Identidad de Marca

> Beneficios de una Ildentidad unica:

e lealtad de la persona que lo consume: Entablas una relacion de “amistad”

e Segmentacion del mercado: Tener una identidad segmenta tu mercado, diferenciacion del target

e Consistencia de Marca: Una marca potente que satisface a su audiencia

e Valor de Marca: El valor total de una marca es mayor cuando la identidad es fuerte

o = N

i'm lovin’ it i V
£y
—
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1) Identidad de Marca

> Manual de Identidad Corporativa:

J Logotipo y sus variables
o Flavicon
[ Los colores corporativos
o Pantone
o CMYK (4 cifras)
o RGB
o Hex (6 cifras: letras y nimeros)
 Tipografia
O Plantillas

o Tarjetas

o Firma Email

Netflix Red
RGB: 2299 20
HEX: #E50914
CMYK: 096932
PMS: 1795 C

'I/’/’; Universidad
i & Carlos Il de Madrid
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*) Conceptos clave de la Gestion de la Marca (Tema 1)

> Imagen de Marca: (El posicionamiento y la Identidad de Marca son conceptos del fabricante). La

imagen de Marca es el conjunto de representaciones mentales que una persona tiene frente a una
Marca o una Empresa. Es la percepcidon que tienen las personas de una Marca (es la suma de la

identidad visual y la identidad corporativa, es decir, de la Identidad de Marca)

« Como las personas ven y perciben una Marca (la perspectiva desde afuera hacia adentro)

MARCA

..,2 Universidad
Carlos III de Madrid
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1) Identidad de la Marca

> Posicionamiento de Marca: Donde se posiciona la Marca con relacién al resto del mercado.

Debe ser exclusivo, Unico, original y simple (que las personas asocien una palabra a nuestra

Marca). Algunas posibilidades de Posicionamiento de Marca

e Por las caracteristicas del producto
e Por los problemas que soluciona

e Por el uso u ocasiones de uso

e Por la clase de usuarios y usuarias a las que se orienta

.,,/// Universidad
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1) Identidad de la Marca

(] Diferencia entre Posicionamiento, Identidad e Imagen de Marca

> Posicionamiento de Marca: Donde se posiciona la Marca con relacion al resto del mercado.

DONDE ESTAS CON RELACION AL RESTO

> ldentidad de Marca: Conjunto de elementos que diferencian a una marca (valores, rasgos).

LO QUE SOMOS

> Imagen de Marca: (El posicionamiento y la Identidad de Marca son conceptos del fabricante).

Como las personas ven y perciben una Marca (la perspectiva desde afuera hacia adentro). LO

QUE PIENSAN DE NOSOTR®@S

g @ Universidad
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2) Posicionamiento de |la Marca

El Posicionamiento significa que la mente de las personas identifican el producto/servicio de
una determinada Marca. Es la diferenciacion del producto en la mente de las personas con
relacion al resto de productos/servicios similares

Es muy importante saber comunicar el Posicionamiento

Dentro del Posicionamiento es muy importante la diferenciacion, ya que posicionarse junto a
la mayoria no ofrece ninguna ventaja

Universidad
Carlos III de Madrid
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2) Posicionamiento de la Marca

Atributos diferenciados y creibles
Atributos de . . L Tipo de Producto o
[ I3 Marca ] [ Calidad, Precio ] [ Uso o Aplicacion ] [ E<tilo de Vida ]
[ Competidores ] [ Usuario o Usuaria ] [ Beneficios J

R Universidad
& Carlos III de Madrid
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2) Posicionamiento de la Marca

> Atributos de la Marca: Se centra en difundir el atributo de un Producto, por ejemplo, tamafio, la
antigiedad de la marca... Es mas facil de posicionar una marca con un atributo claro, que la marca
que tiene muchos atributos. (Pan Bimbo + tierno)

» Calidad, Precio: Se pueden diferenciar por la calidad
(propuesta de valor) o el precio, tanto alto como bajo.
(Ofertas, promociones, calidad como Apple...)
R Universidad
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2) Posicionamiento de la Marca

» Uso o Aplicacidn: Destaca la finalidad del producto. Por ejemplo, las bebidas isoténicas para los y
las deportistas. O las cremas solares en spray que facilitan su uso.

> Tipo de Producto o Estilo de Vida: Posicionamiento de la marca en funcién del estilo de vida,
como por ejemplo, los productos ecologicos

R Universidad
§ Carlos III de Madrid
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2) Posicionamiento de la Marca

» Competidores: Depende de las ventajas competitivas que tenemos con respecto a huestra

competencia

NECTAR ZUMO
CON AZUCAR EXPRIMIDO
100%,
— r—
(17 (125)
1L 1L

» Usuario/a: Cuando la marca se enfoca en un perfil concreto. Una forma bastante utilizada es la de
utilizar influencers para posicionarse y asociar su imagen a la marca.

R Universidad
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2) Posicionamiento de la Marca

» Beneficios: Destaca al posicionarse en funcién de uno o varios beneficios del producto. Por
ejemplo, los chicles que se posicionan como que ayudan a mantener los dientes blancos por su
efecto blanqueante. O también, Norit, que nos dice que cuida la ropa lavado tras lavado.

R Universidad
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2) Posicionamiento de la Marca

Errores a Evitar

* Posicionamiento Borroso o Confuso: Demasiados Beneficios o demasiados Cambios. No queda
claro. Los cambian con demasiada frecuencia.

* Posicionamiento Insuficiente o Infraposicionamiento: Sin indicar claramente el beneficio de
comprar una determinada marca. No consigue diferenciarse.

* Sobre-Posicionamiento: Se presenta una imagen demasiado concreta para cubrir todo lo
ofrecido por la marca. Percibe una imagen demasiado limitada del producto/servicio.

* Posicionamiento insignificante: Beneficios no interesantes para los consumidores/as

* Posicionamiento Dudoso: Falta de credibilidad de la oferta de la marca. Por eJempIo cuando
hay un precio demasiado bajo de un producto. sy,

® Universidad
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3) La Estrategia Competitiva

Como ya vimos en el Tema 1, se debe elegir la Estrategia Competitiva que llevara a cabo Ia
empresa. Es decir, en qué se va a diferenciar mi producto/servicio del resto, algo que influird
en el Posicionamiento de la Marca. Es la ultima parte del Marketing Estratégico.

Os recuerdo que hay tres tipos: Liderazgo en Costes, Diferenciacion y Especializacion en un
Nicho

Liderazgo en Costes Diferenciacion

Especializacion en un Nicho

R Universidad
& Carlos III de Madrid
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2) Estrategia Competitiva

> Liderazgo en Costes: La empresa trata de tener los costes de produccién y distribucidon mas
bajos. Lo que deberia darle una ventaja competitiva frente a la competencia. Productos/Servicios a
bajo coste. (lkea se diferencia en ofrecer productos mas baratos)

> Diferenciacidon: La empresa intenta obtener cuota de mercado gracias a un producto/servicio
percibido como diferente (Servicio, Calidad, Estilo, Tecnologia). La empresa debe proporcionar algo
gue se perciba como Unico. (Instagram se diferencia de otras redes sociales en que se centra en la
subida de fotografias, no fundamentalmente Texto como Twitter o Facebook)

> Especialista en un Nicho: La empresa estd enfocada en un segmento determinado del mercado.
Se centra en las necesidades de un segmento en particular. (Schar, marca que vende productos sin
gluten). Ejemplos que hemos visto en la clase para que reforcéis conceptos.

7 ® Universidad
Q. i & CarlosIllde Madrid
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3) Eleccion de Segmentos de Mercados

Concentracion en un unico segmento

Especializacion Selectiva

5 MODELOS | — Especializacion de Producto

Especializacion de Mercado

Atencion al Mercado Total

' Universidad
g Carlos III de Madrid
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3) Eleccion de Segmentos de Mercados

» Concentracion en un uUnico sector: La empresa se concentra en un Unico producto-mercado.
Suele ser llevado a cabo por pequehas empresas que se orientan a un segmento
determinado.

> Especializacidn Selectiva: Varios productos y mercados. Se seleccionan varios segmentos
gue son atractivos, aunque no haya sinergias entre los segmentos, si debe de haber
rentabilidad.

» Especializacion de Productos: Un mismo producto que vende a diferentes mercados vy
segmentos.

» Especializacion de Mercados: Se centra en servir varios productos a un grupo en particular
de personas

» Atencidn al Mercado Total: La empresa intenta servir a todos los segmentos, con todos los
productos que pueda necesitar.

® Universidad
Carlos III de Madrid
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3) Eleccion de Segmentacion de Mercados

[ Concentracion en un Unico segmento ] [ Especializacion Selectiva ]
52 S 51 52 53
P1
2 [ >4
P3 -
Ferrari ==
53
P1
P2 W o )\\ =
P3 Muéanzas (paré“{/arios segmentos)

] [ Atencion al Mercado Total

[ Especializacidon de Producto ] [ Especializacién de Mercado ]

S1 S2 S3
dMdZ0n = EEEE— (D) s
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4) Redes Sociales. Comunicacion Online

En la Teoria de los seis grados (Duncan Watts, 2003), la mayoria de las personas mantienen un vinculo
directo, mas o menos permanente con alrededor de 100 personas.
* Viene a consolidar una lista de 100 a 200 personas aproximadamente en nuestra lista.
e Si estos 100 contactos nos presentaran a sus 100 respectivos contactos, nuestra lista de
referencia iria creciendo exponencialmente (tendriamos 10.000 integrantes en nuestra lista)
e Alllegar a nuestro sexto nivel, un total de 1 billon de personas
* Bajo esta primicia, cualquier persona estaria en posibilidad de conocer a cualquier otra persona

del mundo a través de su red de contactos

[ Herrera, h. h. (2012). Las redes sociales: una nueva herramienta de difusion social networks: a new diffusion tool. ]

Universidad
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4) Las Redes Sociales

» Classmates.com: (1995) Es considerada la primera red social. Se cred para poner en contacto a gente
que habia estudiado junta.

—

a)
b)

)
9
o
O
@)
Vg
)
)
L®)
)
oc
)
®)
W
@)
o
I—

n)
o)

Redes Sociales personales: Facebook

Redes y aplicaciones de mensajeria instantanea: WhatsApp (Business)

Redes Sociales de microblogging: Twitter, Tumblr

Redes Sociales de fotogrdfias: Instagram, Pinterest, Flickr

Redes Sociales de video: Youtube, Vimeo, Tik Tok

Redes Sociales de Life Streaming: Facebook Life, Live Youtube, Periscope, Livestreamn,

Instagram Life
Redes Sociales de musica: Spotify, iTunes, Amazon Music, Youtube Music, Shazam, Pandora

Redes Sociales de Gaming: Twitch

Redes Sociales de Geolocalizacion: Google, AkaAki, Swarm (Foursquare)

Redes Sociales profesionales, de Networking: LinkedIn, Xing (China), Viadeo, Womenalia

Redes Sociales de gestion empresarial: Trello, Skype, Yammer, Slack

Plataformas para alojar documentos en la nube: Drive, Dropbox, box (Premium), Prezi,

Slideshare, issuu

m) Plataformas de Eventos: Evenbrite, Ticketea, Eventos de Facebook

Plataformas de Social Shopping: DeWanda, Wallapop

Redes Sociales de Nicho: Airbnb, Tripadvisor % Universidad

§ Carlos III de Madrid
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4) Las Redes Sociales

1 Facebook Espafa 214 millones

A) Redes Sociales Personales 2 Samsung Espafia 159 millones
3 Cristiano Ronaldo 126 millones
) Mark Zuckerberg 116 millones
5 Real Madrid C.F. 109 millones

fuce book 6 Coca-Cola 107 millones

7 Tasty 102 millones
8 FC Barcelona 101 millones
9 CGTN 100 millones

d Se cre6 en 2003-2004 (Mark Zuckerberg) 10 Shaldra 29 mflones

d Primera prueba: consiguié 22.000 imagenes en pocas horas

J Para entretener a los estudiantes de Harvard (hacer ranking de belleza)

d + de 2.450 millones de usuari@s

d + 83 millones de fotografias/dia

J Botdn del panico (Reino Unido) N Universidad

V. Carlos III de Madrid
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4) Las Redes Sociales

facebook

] Algoritmo de Facebook (2020)

* Afinidad (paginas que sigues, post en los que das like...)
* Relevancia del contenido (lo cargado directamente en
Facebook tiene mas relevancia)

* Tiempo de Publicacion (contenido caduca)

() 31’ (: x)e_mxi%% ¥ :

R Universidad
y Carlos III de Madrid
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4) Las Redes Sociales

B) Redes y Aplicaciones de Mensajeria instantanea

T

WhatsApp

d Se cred en 2009 (el primer afio solo para iOS)

 Tiene mds de 2000 millones de usuari@s

 La compré Facebook en 2014 por alrededor de 20.000 millones de ddlares

d Pertenece al gran grupo: Facebook e Instagram

d Competidores directos: Facebook Messenger, Line, Telegram, Blackberry Messenger, iMessages

R Universidad
w4 Carlos Il de Madrid

 Con creatividad es muy util
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4) Las Redes Sociales

. . . 1. = @BarackObama Barack Obama 125,6
C) Redes Sociales de Microblogging

2. = @justinbieber Justin Bieber 113,0
3. = @katyperry Katy Perry 108,8

4 = @rihanna Rihanna 99,4

5 = @Cristiano Cristiano 89,0

Ronaldo

6. +1 @realDonaldTrump Donald Trump 88,8

7R | @taylorswift13 Taylor Swift 87,4

8 = @ladygaga Lady Gaga 82,5

9. = @TheEllenShow Ellen DeGeneres 79,5

D Se creo en 2006 (por JaCk Dorsey) 10: = @ArianaGrande Ariana Grande 78,5

d Cuenta con mas de 340 millones de usauri@s en el mundo
[ Se basa, sobre todo, en informacion dada en 280 caracteres (antes en 140)

 Entre las 10 webs mas visitadas en el mundo (Alexa)

N iidvesidad
Carlos III de Madrid

d Competidores directos: Tumblr
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4) Las Redes Sociales

] Algoritmo de Twitter

* Antes era solo cronoldgico
 Ahora es un mix entre contenido en tiempo real y contenido algoritmico
 Puedes desactivar el contenido algoritmico (a veces)

o “En caso de que te lo hayas perdido”

o Prima el contenido con imagen o video subido directamente a la plataforma

o Likes, RTs, comentarios.... :
@& Universidad

Carlos III de Madrid
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4) Las Redes Sociales

D) Redes Sociales de Fotografia e 1- Cristiano Ronaldo- 168 millones.

e 2- Ariana Grande-155 millones.

e 3- Selena Gomez- 150 millones.
e 4- The Rock- 144 millones.

o 5- Kim Kardashian- 139 millones.
e 6- Kylie Jenner- 136 millones.

e 7- Beyoncé- 127 millones.

e 8- Messi- 120 millones.

(d Se cred en 2004 (Kevin Systrom, Mike Krieger)

O La compré Facebook en 2012 por 1.000 millones de ddlares
(d Cuenta con mas de 1.000 millones de usauri@s en el mundo. No para de crecer. Entre 18 y 34 afios

( Ideal para las Marcas con contenido muy visual (Todas pueden llegar a tener un feed atractivo)

: : . ; ; : : R Universidad
 Competidores directos: Snapchat, Pinterest, Flickr, Fotki, DeviantART... QL2 ¥ Carlos 1 de Madrid
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4) Las Redes Sociales

Algoritmo
=

L Algoritmo de Instagram

Esta basado en lo que te gusta (personalizado)

O

O

Interés (se basa en el comportamiento pasado)
Cronoldgicamente
Relacion (si has interactuado mucho con esa cuenta)

Frecuencia (Si abres mucho la aplicacion, tu Feed serd mas cronolégico, si la abres poco,

R Universidad

te mostrara lo mas importante) 2 e s R
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4) Las Redes Sociales

E) Redes Sociales de Video

3 YouTube

vV VY

vV V V VY

Se cred en 2005 por tres ex-trabajadores de PayPal

En 2006 lo compré Google por 1.650 millones de délares (alrededor de 15.000 millones
de beneficios al afio)

Cuenta con mas 2.000 millones de usauri@s en el mundo

Cuida la calidad de la imagen, el sonido.

CEO: Susan Woijcicki

Competidores directos: Vimeo, las redes (Instagram, Facebook o Twitter) § () § Universidad
R il ¢ Carlos III de Madrid
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4) Las Redes Sociales

.

Se cred en 2004

Vimeo (Video y Me, anagrama de Movie)

Mas de 170 millones de usuarios/usuarias

Fue el primer lugar de almacenamiento de videos de alta calidad
Videos en alta definicion

Cursos Online (Plataforma muy usada por la calidad de sus videos)

YV V. .V ¥V V VY V

No tiene una publicidad intrusiva como Youtube

R Universidad
& Carlos III de Madrid
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4) Las Redes Sociales

Tik-Tok

vV V. V ¥V V VY VYV V

TIKTOK
Se cred en 2016 (China) I

Fusion/Compra de Musical.ly

Cuenta con 800 - 1.000 millones de usauri@s en el mundo. No para de crecer

Media de edad: 16-24 anos

Emplea IA (Inteligencia Artificial) para mostrar contenido personalizado

Canciones sincronizadas y videos de comedia (mas utilizado)

Cuenta mas seguida, la bailarina Charli D’Amelio con mas de 90 millones de usuari@s

Fue la aplicacion con mas descargas en el mundo en el mes de marzo 2020

%’7 Universidad
§ Carlos III de Madrid
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4) Las Redes Sociales

H) Redes Sociales de Gaming

YV V VYV VY

YV VY

Propiedad de Amazon (la compro en 2014 por 970 millones)

Empezdé como una Start-Up (Justin.tv) en 2011 nacié Twitch

Transmisiones en vivo, sobre todo, videojuegos en directo

La plataforma de streaming en vivo para videojuegos mas vista con mas de 15 millones
activos al dia y mas de 2 millones de canales mensuales.

Youtube fracaso al intentar hacerle competencia con Youtube Gaming

'\ Universidad
& Carlos III de Madrid

Durante la Pandemia aumento su audiencia un 60%
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4) Las Redes Sociales

J) Redes Sociales Profesionales

YV VY

Vv VYV VY VY VY

Linked [}

Se cred en 2002. Aunque Reid Hoffman comenzd con la idea en 1993
Nadie apostaba por su idea. Se fue a Apple, Fujitsu... Consigue capital y lanza LinkedIn en
2002. 2020 cuenta con mas de 660 millones de usuari@s

Conecta empresas y personas en su faceta profesional (trabajo)
La compré Microsoft en 2016 por 26.200 millones

Tiene 12 millones de usuari@s solo en Espafia (52 pais de Europa)
Sector mas importante: Tecnologias de la informacion

% Universidad
w4 Carlos Il de Madrid

CEO en Espaina y Portugal es Rosario Sierra
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4) Las Redes Sociales

éEn cudl estar?

» ¢éDonde estan tus usuari@s?: En dénde pasan mas tiempo

> éCuadl se adapta mas a mis caracteristicas?

> éDOnde esta mi competencia?

® Universidad
Carlos III de Madrid
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4) Las Redes Sociales

orll THE WORLD’S MOST-USED SOCIAL PLATFORMS

BASED ON MONTHLY ACTIVE USERS, ACTIVE USER ACCOUNTS, ADVERTISING AUDIENCES, OR UNIQUE MONTHLY VISITORS (IN MILLIONS)

FacesooK [N 2,449
vouruse [ 2,000
whaTsAre [ 1,600
FBMESSENGER* [ — 1,300
weiiN / wecHAT [ 1,151
INsTAGRAM * [ 1,000
pouyiN/TkToK [ 500

co [ 73
azone [N 517
snaweso [ 497
ReDT [N 430 ¢ DATA UPDATED TO:
sNApcHAT* * [ 382 SR 25 JANUARY 2020
rwirer* [ 340 '
PINTEREST [ 322
kuaisHou [ 316
SOURGES: KEP0S ANALYSS; COMPANY STATEMENTS AND EANINGS ANNOUNCEMENTS, PAFORWS' SELF.SERVICE ADVEAT: 5 {ALLIATEST AVALABLEDATA]. NOTES: PLATFORMS we %)

are. ¥ Hootsuite'
social -

Universidad
Carlos III de Madrid

Profesora. Alba Ada Lameiras



4) Las Redes Sociales

* Casi 43 millones se

" CDAI

b » , | ) i conectan diariamente a
LOS DATOS ESENCIALES QUE NECESITAS PARA ENTENDER EL USO DEL MOVIL, INTERNET Y LAS REDES SOCIALES
Internet, empleando casi 6
POBLACION SUSCRIPCIONES USUARIOS USUARIOS ACTIVOS horas cada dia.

TOTAL DE MOVIL DE INTERNET DE REDES SOCIALES

* Un 62% utilizan redes

4 N sociales pasando casi 2
. . horas diarias en estas
| | plataformas.

-. ) * La media de perfiles

sociales por persona es

46,75 54,11 42,40 29,00 de de mis de 8.

MILLONES MILLONES MILLONES MILLONES *Las redes sociales mas
URBANIZACION: vs. POBLACION: PENETRACION: PENETRACION: utilizadas son: YouTube

80 % 116 % 91 % 62 % (89%), WhatsApp (86%),
Facebook (79%), Instagram
G OTTCl | (65%) y Twitter (53%)

social

Universidad
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Tema 5: Identidad de Marca
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Tema 6: Monitorizacion de Percepciones
y Asociaciones

Curso: 2021/2022
Profesora: Alba Ada-Lameiras
Email: aada@emp.uc3m.es
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1) Monitorizar

4 )

Monitorizar consiste en controlar lo que se dice de nosotros/as o de una
determinada Marca en internet. Se trata de una escucha social.

1) Rastrear e indexar sitios web

2) Realizar busquedas (queries. Permiten buscar términos mas
concretos y excluir los irrelevantes. Solo datos publicos)

3) Realizar Informes, tomar decisiones, investigar...

N Universidad
V. Carlos III de Madrid
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1) Monitorizar

Parametros de la Monitorizacion

A la hora de Monitorizar nuestra Marca hay tres puntos clave que debemos tener en cuenta

1 ¢Qué se dice de ti?

O éQuién lo dice?

1 é¢Donde lo esta diciendo?

N Universidad
Carlos III de Madrid
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1) Monitorizar

éQué se dice de ti?

* Positivo
* Neutro (Simplemente se aporta informacion o una noticia. No es un comentario
negativo o positivo)

* Negativo

N Ubiversidsd
Carlos III de Madrid
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1) Monitorizar

Mujeres
Deportistas

l Presencia Positiva

Vida
l Valor Il Logro IlPersonal

Caracteristicas

Personales

Presencna
Presencia Negativa Neutra

Protagonismo

/Infravalorar

l | l Vida | l Estereotipos |
Sanciones Personal de Género

Ada Lameiras, A. (2019). Andlisis del Twitter de los medios deportivos en Espafiia con perspectiva de género: la
invisibilizacion de las mujeres deportistas (Doctoral dissertation, Analise e intervencidn psicosocioeducativa).

N Universidad
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1) Monitorizar

Analisis del sentimiento Resumen del analisis del sentimiento 3 valores

Analisis global del sentimiento

19% 4

Analisis del sentimiento con influencia social

B Positivo
B Neutro
B Negativo

@

L~

. .‘f Phil Yorner
0 . _;v"’l

1 2 /0 Master Dashboord = DoeRange  From Ape 23 until Ape 30 M v update

Facebook Audiente Growth 7 0 Fatebook impressions reakdonn 7 0

My Anadyrics
ROt Analysis

* Instituto de Ingenieria del Conocimiento o g

Recommendations

8 romsaors (Paa)
roreasrd (Ovganc
B wegrennars (Vrw

=8l Browse Content

O L ] "o 4 X
Fiter Conternt B Ao Groeh
Competitons
Top Faceook Pest (By Likey) /7 0 Yop Facebook Pots (By Link Clicks) ;0
POETeG on LT Pcture  Text Unk Clicks
We have added more Scorpios to our fleet in
o 3 Peough the crended
e Pune. 2oom ot in this fobust bedst fow! iy oW adeInugie rowed 63 64
=3 % yOuUt COr Dewg used by auhes fna 4
2551 Ukes AR S rourcar ey d :
- We bive added more Keepios to o 2
‘ Another poverful ddtion in Vizag . 5
a Still planning your weekend trip? Se %]
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1) Monitorizar

iQuién lo dice?

Importante comprobar el numero de seguidor@s que tiene

» Seguidor/a
* Cliente/a

e Otro

Universidad
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1) Monitorizar

iDonde lo esta diciendo?

* Foro
* Blog
 Web

* Redes Sociales (Cual)

e Medio de Comunicacion

Universidad
& Carlos III de Madrid
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1) Monitorizar

, * Porcentajes de Menciones
Posibilidad de Informacion -

* Ranking de publicaciones mas virales

Ranking de Publicaciones con mas Interacciones

Tasade
Posicion  Red Social Perfil Seoguidores Focha Descripcién Formato Int i6 o
(engagoment) Imagen
. Stream benéfico en el que D Video
I @auronpiay recauda 8.400%
1 @ v 95 MM 03/05 para luchar contra el 1,8 MM 19 %
= caronavirus.
@auronplay Lok
2 -\\. @grefg_official recauda mas de
2 @] @ 5.0:M8 0408 100.000% contra ol coronavirus. MM 2,0%
@agrefg_official

Un anciano con alzhelmer crefa

3 ‘@I VAN 406,0 K 2203 uelos ”2:0::;: saaitanos D 4148 K 1021 %

@lavanguardia Liok.

Emmanuel Macron anuncia las
4 n 42 MM 16103 medidas para mitigar el impacto

del coronavirus.

Link

351,1K B3 %

La Vanguardia

Meédico espariol que critica la
s gestion del Gobieno espaiiol
5 n @ 959.8 K 22/03 it ianiis rile 2933K 30,2 %

1

Spiriman

Universidad
Carlos III de Madrid

\ Profesora. Alba Ada Lameiras

5 Publicaciones mds virales de Facebook, Instagram y Twitter para el termino “Coronavirus” en Espana

'*S Top Position




1) Monitorizar

Campanas que se retiraron
tras monitorizar las redes

.

QOLEST MONKy
*" \N THE JUNGLE

Pepsi was trying to project a
global message of unity, peace
and understanding. Clearly we

missed the mark, and we
apologize. We did not intend to

make light of any serious issue.

We are removing the content

and halting any further rollout.

We also apologize for putting
Kendall Jenner in this position.

LOS TAMALES SON DEL PASADO

McBurrito™a Ia Mexicana,también viene envuelto



2) Herramientas para Monitorizar

4 )
Para conocer qué se dice de nosotr@s en la Red debemos usar varias

herramientas. Estas herramientas nos permiten controlar todo lo que se

g dice de una determinada Persona/Marca en tiempo real )

Google Alertas

Google Analytics

Las mas imprescindibles a la hora de Monitorizar

Universidad
Carlos III de Madrid

{REDS Profesora. Alba Ada Lameiras




2) Herramientas para Monitorizar

Google Search Console

* Monitorizar tu sitio web y optimizar posicionamiento

1) TweetDeck 2) Twitter

1) Monitorizar Twitter. Columnas de busqueda.

2) Estadisticas y busqueda avanzada de Twitter
® Universidad
& Carlos IIl de Madrid
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2) Herramientas para Monitorizar

* Permite medir la popularidad de un sitio web. Es una herramienta gratuita. Otorga el

posicionamiento de una web a nivel mundial

TrendsMap

 Dondey qué se esta hablando sobre un determinado tema utilizando el Hashtag.

N\ Uiiversidsd
V:, Carlos III de Madrid

- Profesora. Alba Ada Lameiras



2) Herramientas para Monitorizar

Social Mention

[ | futs_atetio |

* Mide la influencia de los comentarios (Sentimiento,

® #F
*#ViolenciaDeGegnero

Fortaleza, Pasion y Alcance). Analiza: blog, redes, imagenes, -

videos. De las mejores. ] oo I

[, [ ccus \
[} ] futsaicope |

MentionMap

* Crea mapas de Twitter con las personas que mas te han citado, que mas de RT

\ Universidad
Carlos III de Madrid
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2) Herramientas para Monitorizar

Hootsuite

* De las mejores (gratuitas). Informes y muy util cuando varias personas gestionan las cuentas

CReNE) W Hoomsuze x

«

C [l hups://hootsuite.com/dashboards /

EH 3 X v o oMo ol

Hootsuite (hootsuite) X
Client: Bread & Colfee x Bread & Coffes - SanluECospo Brego & Colfes (Fatebook Pag

& v 4 AcdStream 4 AcdSocal Network I

¥ Home Feed [ wall Posts -
B -
ettinger m Bread & Coffee

Sent Tweets

bread_n_coffee

These smores cupcakes are 1o oo i

ihere's Vancouver island?” "That's
where Victoria, Courtendy and Duncen
are” "Who are those geople?

o

6,196,782 1,609,981 15,331

Foliowers Folloming Updates "b.::

% Tasty_hts

5
Some Festive Fali treats for your Diikes. O commenis
Friday! piCIwiterconVRALWEMCER? mio

Location - Varcour, Capada

E Bread & Coffee

bread_n_coffee

Take a look at these mini Nutels
chaesecakes! ntp/row. W CANNA Twitter

MUt comootsute Peanut Butter Choro
Py 8y

Website  rupo/toorInauxn)iG

bread n_coffee
fiec Hogrsst

Mother' makes 'Cacl
home activities oty

muonsnlps

.......

R

Aini Nutalia Chooscaraks I heaad n cnffan

Universidad
Carlos III de Madrid

\ Profesora. Alba Ada Lameiras



Tema 6: Monitorizacion de Percepciones
y Asociaciones
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Tema 7: Gestion de Crisis de Marcas Online

Curso: 2021/2022
Profesora: Alba Ada-Lameiras
Email: aada@emp.uc3m.es
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*) Comunicacion Online

En social media
KPIs los KPls pueden medir:

Branding Conversiones
Indicadores de una accion o estrategia Elemplo de KP Elemolo de KP

Numero de compartidos Numero de clicks en una promocién

> Medir

> Analizar Engagement Fidelizacioén

Eiemplo de KPI: Eiemplo de KPI
> Compa rar Numero de comentarios Nomero de visitantes
recurrentes a nuestro blog

> Tomar decisiones

Por: &JD gobyugor’racom Para: AAMmmmm

Profesora. Alba Ada Lameiras



*) KPIs

CRACTERISTICAS DE LOS KPIs

S M ARTT

ESPECIFICOS MEDIBLES ALCANZABLES RELEVANTES TEMPORALES

Q mMm A @ O

Publisuites &5
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*) Engagement

Para medir tu IMPACTO de un post
e 2.500 Seguidor@s
e 137 Likes

e 10 Comentarios

Likes + comentarios -/- seguidores
X 100
e (137 +10) entre 2.500 x 100

=5'88%

Profesora. Alba Ada Lameiras



*) Engagement

1 ¢Qué queremos medir?

1 ¢Por qué medimos este dato?

J ¢Realiza el seguimiento de los resultados de los objetivos?
1 ¢Es un factor clave para ti?

1 ¢Quién es el responsable de supervisarlo?

[ ¢Con que periodicidad conviene supervisarlo?

Profesora. Alba Ada Lameiras



*) Terminologia Digital

[ Alcance: Personas

O Impresiones: cantidad de veces que se ha visto una publicacion

[ Visitas: Visitas a la pagina

Profesora. Alba Ada Lameiras



*) Terminologia Digital

Un sueno escrito en un
papel con una fecha se
convierte en un
objetivo.

Un objetivo detallado

en pequenos pasos se
convierte en un plan.

Un plan sustentado
con acciones convierte
tus suenos en realidad.
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1) Gestion de Crisis

1) Lo primero identificar quién lo dice: (Trolls y Haters)

N

. Investigar y monitorizar: Qué dice, quién lo dice, donde lo dice

2) Mantener la calma: No bloquear de primeras: Primero obtener las respuestas

3) Buscar de donde viene la crisis (de un post, de un producto/servicio ofrecido, qué ha
pasado en realidad)

4) Autoria de la crisis (propia o ajena): a veces, las propias crisis se provocan desde la
empresa, como por ejemplo, con un tweet

5) Alcance de la crisis

6) Tener un Plan de crisis por si sucede

7) Arreglar el problema e Intentar volver a la normalidad: Compensar los danos

Profesora. Alba Ada Lameiras



1) Gestiodn de crisis

Plan de Crisis

Un desglose de las fuentes de conflicto: temas, personas, competencia... que pueden generar.
Se suele especificar en una tabla, también con el desglose de las acciones recomendadas en
cada caso.

* Cudl sera el protocolo de actuacion: No las respuestas, sino el procedimiento (quién debe de
estar pendiente de cada amenaza, con quién contactar en caso de crisis del departamento
adecuado...

* Procedimiento de respuesta: En qué tono, estilo, pautas genéricas...

* Si fuese necesario, se realizaria una campaia de contra-SEO. Para que aparezcan noticias

positivas de la empresa/marca

G
el
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1) Gestion de Crisis

Planificacion de Urgencia

Una crisis se caracteriza por cuatro elementos:

» El acontecimiento se presenta de golpe

» Plantea problemas nuevos para los cuales la empresa no tiene experiencia previa
» La incapacidad de reaccionar rapidamente conduce a pérdidas financieras

» La respuesta es urgente y no puede gestionarse por los procedimientos habituales

Hay numerosos ejemplos de situaciones de crisis. Debe tenerse un Plan de Crisis con los
siguientes pasos:

» |dentificar factores sensibles y zonas de riesgo

» Establecer un sistema de monitoreo con senales de alarma

» Preparar un Plan de Recuperaciéon de la Crisis basado en una estrategia alternativa

previamente identificada
v" Red de comunicacién de emergencia (Contactos de todas las partes)
v" Un reparto de las responsabilidades de la Direccion general
v" Un grupo de trabajo ad-hoc
v Preparacion y entrenamiento de este grupo (fuera de crisis)

'I/r/; Universidad
Carlos III de Madrid
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1) Gestidn de crisis

Rapidez, Transparencia y Comunicacion

e Las crisis mas comunes:
(J Comentarios negativos: intentar no perder el control, sobre todo, si se hacen virales
J Errores cometidos por personas que gestionan las Redes Sociales de una Marca

[ Quejas de trabajador@s y extrabajador@s: es una de las mas dificiles de gestionar

Universidad
Carlos III de Madrid
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1) Gestidn de crisis

@xavicalvo

i Calvo
AdVl Ldivo

Ejemp los Qué mala leche:

twitpic.com/6rzmmo Senores de
@ Donettes, frivolizar con segin

Mara @mara_zabala

Sl may

s el o . ué cosas para hacer marketin
wDefensorPuebloE @AirEuropa no me deja viajar sola por ir q , : I;)I g
en silla de ruedas y no poder caminar. El resto de compariias sin €s lamentable.

problemas.

Mara @mara_zabala
@ _anapastor_me ayudas a pedir a @AIrEuropa gque no

discrimine vy deje a los viajeros en silla de ruedas viajar solos? A mi
no me han dejado.

30 may

Mara @mara_zahala
(wjordievole C2AIrEuropa impide a las personas en silla de
ruedas viajar solas.El resto de compafias oK. #discriminacion

30 may

£ ’ Donettes & . 4
r‘-denunCIa @Donet[es
@xavicalvo Estamos de.acuerdo con vosotros y o§ pedimos disculpas.
\avi Calvo Vamos a retirar los packs lo antes posible.

Mi enhorabuena a (@ deliriumad
por como han gestionado la "crisis
2.0" de “donettes. Grandes
profesionales. CHAPEAU.

Universidad
Carlos III de Madrid
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1) Gestion de crisis

Favomss

Lists
b — e
Tweet to McDonalds

1Burgering

g Bnuany Snow &
cRow
&

W

EdNﬂI\S o aMs
3 Gatt Contrar,
R oW

Zoch Brott &
- F weo Meagan &

Who 10 fOlloW - Refrash - View al

AT - HEAY. THEY WONT LAST!
£ WMcbenalds @
* @BurgerKing
BURGER KING® USA official Twitter account. Justio

McDonakts because the wiioppes fiopped ={ FREDOMIS F)
MEAONAAS com

In 2 hood near you  Info.bK conVpIEss/soid-10-

1,320

105,587

Tweets o replies

MeDonalds ~umering
Al GUWOP NIGGA

MeDonalds - Euriering 1
JRAR ! cont trust these bitthes youtube comwalchv=VEWAY. . 148
O View mecia

JUBILEE e
SLILINTERNET omg that's THE 2hug???
Hanahahahhahahahahahahahahhaaa

P View sonvessation

JAH
Slt* Lol izBurgerking wil get mare foliowers from being hacked
. inet XY .

= (sub,con) sequence  sub oo
o

28urgering Saw this and thought of you | imigur ¢ N32NH g

Happy President’s Day!

SR 'McDonalds -

Policia Nacional @policia 10h
Si eres cazador, los #perros son tus fieles aliados y grandes
amigos. Cuidalos SIEMPRE. El maitrato de animales esta
PENADOQ #caza

Detalles

Media Markt Espafia @ A~ W Seguir

@MediaMarkt_es —

.@policia Nos parece una idea brillante,
ahora s6lo falta cuidar que no se cace
animales.

4 Responder LY Retwittear W Favorito & Buffer eee Mis R
HootSuite

875 322 20 il B :
AETWEETS | FAVORITOS NG : -

Policia Nacional “poica 2h
@MediaMarkt!_es tan mala es tu empresa, tiendas y

productos que tienes que hablar de nosotros? (Bueno, al
menos, tienes buen gusto) :) Carlos
“ Responder T3 Retwittear & Favorito = Buffer *=+Mas W
HoctSuite

1854 728 : PV M
BETWEETS FAVORITOS . JS

Universidad
Carlos III de Madrid
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1) Gestion de crisis

" Nales ‘,Tgmr‘
Queremos el despido de Manolo Lama de Cuatro, por humillar a un mendigo (L] tnete &7 @Nales7s — =

Quien hace dafio al @Atleti se convierte en mi enemigo.
Mo Informackdn Foeos Fotos  Video  Eventos

#BoicotABallantines
21:41 - 4 Mayo 2015

Inforenacitm bbsica Mg
4« 19328 %20
Querenis of desndo 8¢ Maroks Lams de Oustro, por hundler &0 Sl v plazan
e ) from 2x
IrEer s COmN ~ PO v (s
£ am400, 105 NSNG & muchos ke s o 80 08 DOOLAONSI0
AOcesco ¥ Quiremos o Geidn 0 BNEXin NaedataTents, pues 10 W"“‘g
5 Dt #iemoio pava rnusshros his h’; Mandzukic W Seguir
Infarmaacides b [l bvnraie el Ao DO DAY Mhnde ¢ % @Mandzukicsmo —
I" AL M Wi
- Estapstel 100000 S Es que hay que ser tonto para perder clientela de esta forma
pes oMM + Craaniiag ¥ Coussy . Alerti: tods of contaredo ey pikos stz es from X0, Ordy Tasts q ; y q : parap
~~whote #BoicotABallantines
21:14 - 4 Mayo 2015
U amgo, o8 ndgrd & muton arks 3 : 2 1
S0 810 b prok e PROTESTA | Aluvion de comentarios en su pagina web « B %

Querernds of deagndd 0 dedny

mamacsences |_OS iNternautas se rebelan
sz contra Cuatro

VD bed &~ 8 Antonio Hernanz Rl R
@artoniohernanz2 | &, oo et %

Absertor 2000 o Contenidd e Sabiio

#BolcotABallantines pido a todos los atiéticos que no beban
Admicietr edores jamas ballantines aunque sez la Gitima gota de alcohol que

quede en |a tierra. . 9
o Myt Cabardan (oreador) 23:32 - 4 Mayo 2015 %
Miemnbros « 89 %
& 3¢ 140 ke Ve e

COMUNICADO OFICIAL:

Ballantine’s lamenta profundamente los Gltimos tweets publicados desde sucuenta y
quiere pedir disculpas a todos los atléticos y amantes del ftbol en general

Por 1al razén, hemos decidido prescindir de los servicios de nuestro community
manager, Manolo CM.

//}; Ballantine's Espana | W Seguir |
k@ @Ballantines_ES (<

[COMUNICADO OFICIAL]: Ballantine's decide prescindir de
los servicios de su community manager, Manolo CM.
22:13 - 4 Mayo 2015

“« £32.116 % 858



1) Gestidn de crisis

Rapidez, Transparencia y Comunicacion

* Pautas de actuacion:
J Estudiar el problema
 Establecer el nivel de alerta
J Qué respuesta se va a dar: colectiva o individual
(d Hablar con el publico: importante tener un didlogo con la gente y ser transparente

[ Hacer un seguimiento y evaluaciéon de los daios

Universidad
& Carlos III de Madrid
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1) Gestidn de crisis

NO se debe hacer

* lgnorar el problema
e Censurar comentarios
* Generar polémica

e Guardar silencio

T er o
- H?—B:by 2- seguir

A @samantavillar, acomodada y famosa, sus
hijos le hacen "perder calidad de vida”. Animo
Samanta, tus hijos te querran igual.

#Empiezal aVida
- /

¥\ Universidad
y Carlos III de Madrid
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1) Gestiodn de crisis

Documento: Plan de Integral de Crisis

https://www.idearium30.com/6-aspectos-imprescindibles-en-cualquier-plan-
integral-de-crisis-i119

Documento: Plan de Crisis Online (Marketing Digital)

https://aulacm.com/plan-gestion-crisis-online-pasos/

Ejemplos de 7 Crisis mal gestionadas (Nutella, Kit Kat, Domino’s, Donettes...)

https://www.antevenio.com/blog/2016/10/crisis-en-redes-sociales-mal-
gestionadas/

'I’;'é Universidad
y, Carlos III de Madrid
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https://www.idearium30.com/6-aspectos-imprescindibles-en-cualquier-plan-integral-de-crisis-i119
https://aulacm.com/plan-gestion-crisis-online-pasos/
https://www.antevenio.com/blog/2016/10/crisis-en-redes-sociales-mal-gestionadas/

Tema 7: Gestion de Crisis de Marcas Online

N Universidad
¢ Carlos Il de Madrid
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