De MARCAS COMERCIALES (trademarks) a MARCAS (brands) é a LOVEMARKS

¢Cémo crear relaciones de alta intensidad? ¢Qué hechos rompen esa relacién? ¢Por qué pasar de Marcas a Lovemarks? m
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Un descenso en la calidad del producto

Las marcas se estan desgastando Marcas y negocios que crean conexiones emocionales genuinas

con las personas

Crisis en la calidad del servicio/producto

Estancamiento Los primeros pasos:

Sea consistente

Mala comunicacion Las marcas ya no son misteriosas

La marca se ha alejado del consumidor

© Un buen desempefio
Haga que su producto sea el héroe de la historia El consumidor se ha apartado de la marca - > -
P 3 Las marcas no ,entlenden a un nuevo o |Innovacién continua
Autenticidad _ Pérdida de control consumidor, mas informado vy critico. |
o © Compromiso
Falta de autenticidad
Demuestre que le importa i © Hacerlo todo facil
Aspectos eticos 4 Los gestores de marcas siguen las mismas reglas.
i6 © No esconderse
FIONEEN Aspectos culturales
O Guardar celosamente la reputacion
5 Las marcas son conservadoras y aburridas. © Responsabilidad con la comunidad
_ _ © Buen servicio
Y los ticos ¢éamamos las marcas?
Las marcas no abarcan algunos de los retos o Un disefio diferente
mas importantes de hoy:

——— | 0S costarricenses no diferenciamos las marcas © Merecer la confianza

segln los valores que transmiten. Es decir, no se . o Cd ; | d

hace una relacién emocional con ellas; se valoran k& Elconsumidor de hoy es Mo conectarse con €l consurmidor.

respecto a su funcion. Buscan: calidad, soporte, mas consciente, requiere © Coémo integrar experiencias.

una buena apariencia y que sean las mejores. de una mayor calidad, es

mas inteligente y mientras O Como convencer a la gente para que sea fiel.

—mee—————— SN eMbargo, si hay quienes adquieren una marca
determinada para mostrar algo a los demas, por

ejemplo, que son adinerados. , _
5 ; © Codmo hacer del mundo un mejor lugar.
. .y - , José Expria,
——) | 05 consumidores mas jovenes (18 a 24 afos) si e 6 e s ol Sale

asocian estatus y pertenencia a determinadas de Incae (Nicaragua).
marcas. Muestran una mayor tendencia a adquirir
bienes por los sentimientos que les generan.

no lo engafien se mantiene

fiel al producto”. O Coémo vencer el exceso de informacion.

Un consumidor, en un dia promedio,
puede estar en contacto con unas

1.500 marcas comerciales, a menos
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la cifra puede ascender a 35.000.
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3 NEGOCIOS, FINANZAS, TECNOLOGIA Y ECONOMIA . i
SSHIOSENICa && Silas firmas no corrigen o CRO de Saatchy & Saatcnt [ ‘9 v

" : o el rumbo de su marketing, estumen etaborado por Lrivt * T
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Target Masivo Masivo Jorge Oller,

presidente de Tribu/Nazca,
Saatchi & Saatchi.

Gestion de

MARCA

de Costa Rica costarricenses
(25 a 35 afios) (18 a 24 afios)

De Marcas a Lov
Marcas Lovemarks ks ' ‘. .
k& | - diferencia esencial entre © Informacion O Relacion ¢ ' X

la razon y la emocion es © Reconocido por © Amado por la gente

gue la emocion nos lleva a los consumidores

acciones y la razén nos lleva O Genérico O Personal

a conclusiones”. O Presenta una narrativa © Crea una historia de amor

Donald Calne © Promete calidad © Toca la sensualidad

O Simbdlico O lconico
O Definido O Infundido
O Declaracion O Historia
O Define tributos O Envuelto en misterio
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Dos estudios cualitativos realizados por la firma Research
International a nivel mundial, en 2002 y 2004, con el fin

de comprender la relacion que tienen los consumidores con
las marcas, llegaron a conclusiones cuyo conocimiento y
aplicacion puede ayudar a mejorar la gestion de una empresa

sobre su marca.

Master
Marcas
Marcas de Super
Prestigio Marcas
GloCal
Marcas

Vision de las marcas
en el tiempo

Desde el punto de vista del
consumo de un producto o
servicio, la gestion de mercadeo
de una marca puede lograr que
mas alla de la valoracion del de-
sempefo de ese bien en funcion de
la necesidad gque busca satisfacer,
aumente en el consumidor la
valoracion por la afinidad vy
cercania emocional que muestra
con dicho bien.
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k& Las marcas estan vivas en el
corazon de los consumidores.
Cuando eligen y convierten
una marca en "su" marca, [0S
consumidores hacen una In-
version emocional importante,
la cual defienden en la mayoria
de los casos."

Ana Jimena Vargas Cullel
Directora de Proyectos
Unimer Research International

Ficha técnica

© Dos estudios cualitativos, a
nivel mundial (2002 y 2004).
En Centroamérica abarcé a Costa
Rica, El Salvador y Panama;
fue realizado por Unimer.

O Estudio 2002: arroj¢ conclusio-
nes sobre la relacion de consumi-
dores y sus marcas v las diferen-
cias en las percepciones sobre las
marcas globales y locales.

La clasificacion de las marcas
permite definir estrategias de
despliegue publicitario e identificar
otras acciones, segun el nivel
de aspiracion que genere cada una.

O Estudio 2004: determino el tipo
de vinculos que desarrolla el con-
sumidor con su marca. Cubrié a
43 paises y 1.200 personas.

Marca de Super Marca
prestigio marca glocal

Suntuarios Cuidado personal

alta tecnologia Moda Productos Alimentos
moda cosméticos del hogar Retail local
automéviles electrénica Banca =i
Seguros

Medio-alta Medio-baja Baja

Sensitivos
culturales

Individualistas
culturales

Individualistas Sensitivos
glohales globales

erido de "localizacion”

La investigacion determind que hay,
basicamente, cuatro formas en que

el consumidor se relaciona con su marca:
seguridad, experiencia, expresion y afiliacion.

o> SEGURIDAD:

& & Los productos con marca
me dan seguridad”.
Consumidor de China

Expresion Experiencia
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o EXPERIENCIA: g
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Afiliacion Seguridad

k& Sc trata de lo que hace
por mi, personalmente”.
Consumidor de Alemania

> AFILIACION:

& & Pertenezco a un grupo
con ciertos gustos”.
Consumidor de Singapur

o EXPRESION:

& & Es estilo, es apariencia, se
ajusta a mi personalidad”.

P I—
Consumidor de Bélgica
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¢Dénde piden la Experiencia? ¢Quiénes son mas sensibles a la Experiencia?

Tres fases de branding

En la medida en que la gestion
de una marca evoluciona, el rol
gue esta tiene para el consumi-
dor, el beneficio que le brinda y
el mercado al cual busca aten-
der, también debe evolucionar.

Identificacién Identificacion

Expres:ci Experiencia Expresion Experiencia
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Aprobacién

Afiliacion Seguridad Afiliacion Seguridad

Autoridad Autoridad



