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Lina Maria Hermosa Castro

* Profesional en Finanzas, con experiencia en consultoria
integral en la industria de servicios financieros.

* Ayudo a desarrollar a la medida modelos de planeacion
financiera que se adapten a los objetivos de mis clientes con
inversiones eficientes y optimizacion tributaria.

* Cel 3174011537
* Email :Imhermosac@porvenir.com.co
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En que se podria parecer una marca a una cita
a ciegas?
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essence )
altcibute Qué es una Marca

Es un conjunto de sentimientos y experiencias que
la audiencia ha tenido y creado a partir
del producto o servicio que la empresa ofrece.

\ \ A menudo, este proceso es individual, en el que
AQ_M"r\‘ cada persona entiende la marca de una manera

‘1 diferente. Esta perspectiva siempre se basara en
los contextos sociales, culturales y econdmicos de

PO&|T|0V\|V\8 cada individuo vy, especialmente, en sus

experiencias con la compafiia.

Es decir no es lo que tu dices qué es, una marca es lo que ellos dicen qué es.
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https://rockcontent.com/es/blog/producto-o-servicio/

Objetivos de una Marca

« Formar una imagen positiva en torno a los productos o servicios
de la empresa

« Mostrar el alto valor de los productos
« Crear una comunicacion entre la empresa y sus clientes

 Desarrollar un concepto de posicionamiento de marca en el
mercado - identificacion verbal y visual del producto

- Elegir los canales de comercializacion y desarrollar una estrategia
de promocidn

« Destacar las ventajas competitivas
« Dar identidad a la marca

« Debe mostrar la importancia y el valor del producto al publico,
asi como diferenciar a la empresa de la competencia.
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Elementos clave de una Marca

1. NOMBRE DE MARCA

MARKETING |
. s 4 . ADVERTISING
Componente linguistico. Es la parte de la Marca que puede pronunciarse 060
DESIGN
IDENTITY
TRUST
2.IDENTIDAD VISUAL DE LA MARCA R

Grafismo empleado para distinguir una Marca, producto, empresa, organizacion o evento.

3.BRANDING

Es una forma de gestionar las estrategias de marca de una empresa en particular. Esta gestion de marca
incluye la planificacion a largo plazo, la creacion y gestion de los elementos de la marca para aprovechar la
percepcion sobre el negocio en la mente de los consumidores.
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https://rockcontent.com/es/blog/como-crear-una-marca/
https://rockcontent.com/es/blog/tipos-de-consumidores/

w4 Rosario

NOMBRE DE LA MARCA

eAjustarse a la Identidad de la Marca

eFacil de pronunciar

eFacil de reconocer

eFacil de recordar

*Sin doble significado negativo

eCapaz de distinguirse de la competencia

eCapaz de relacionarse con el producto

eCapaz de provocar asociaciones positivas

eCapaz de comunicar alguna ventaja del producto
eCapaz de provocar alguna emocion
e|nternacional (si la empresa quiere internacionalizarse) NP, AP NS [ N D AN |
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El lenguaJe oculto de las marca

IDENTIDAD DE LA MARCA

partes y son

LOS IOgotipos cormerciarngs estan por iogas

son iconos de la sociedad actual.

ZSabes cual es su origen y lo que signifi-
can? Descubre en esta seleccion los secretos
de algunos de los mas conocidos del mundo.
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e Facil de reconocer y recordar
e Capaz de comunicar alguna ventaja del producto
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:Como ayuda el Branding en mi negocio?

La principal ventaja que ofrece la creacién del branding es la diferenciacion. Existen muchos
negocios similares, incluso iguales en relacion a los productos o servicios que ofrecen; sin embargo,
lo que realmente logra diferenciarlos ante su publico es su Branding.

:Como se construye el Branding?

Tu Branding debe ser capaz de dejar huella, seducir, influir, persuadir a tus clientes actuales y
potenciales, posicionandose en su mente y ayudando a cerrar mas ventas. Es importante participar
en el proceso de creacion de tu marca. No importa si no eres el disenador que va a plasmar
graficamente el resultado. A final de cuentas, es la identidad grafica de una empresa. Para lograrlo,
puedes comenzar por hacerte estas preguntas:
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1. Preguntas
¢ Cual es la historia detras del negocio?
¢ Qué valores defiende y promueve tu negocio?

éQué les diferencia de su competencia? éCual es tu propuesta
unica de valor?

éComo quieres que sea la relacion con tus clientes/usuarios?

¢ Por qué motivo tus clientes eligen tus productos o servicios?

¢Coémo quieres que sea vista o percibida tu marca? (Arqueotipo )

e

porvenir

sélo hay uno

Universidad del

a%:‘g Rosario

ARo:
Fﬂwanaa ye wdewﬂa

CENTRO DE EMPRENDIMIENTO




2. Arqueotipo de marca

MOTIVACION
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Comunicarte de manera efectiva es fundamental para construir una relacién sélida con tus clientes y
lograr que tu mensaje llegue de manera impactante. Explora los elementos claves de una estrategia de
comunicacion efectiva:

3. Comunicacion efectiva

Conoce a tu audiencia: el primer paso para desarrollar una estrategia de comunicacion efectiva es
comprender a tu audiencia objetivo. Identifica y analiza a tus clientes potenciales, sus necesidades,
deseos, valores y comportamientos de consumo. Con esta informacién, podras adaptar tu mensaje y
elegir los canales de comunicacion mas apropiados para llegar a ellos de manera efectiva. Incluye los
canales de comunicacién, el tono de voz, los mensajes clave y las tacticas que utilizards para llegar a tu
publico objetivo.

Identificacidon del publico objetivo: conoce a quién te diriges te permitird adaptar tus mensajes y
establecer una comunicacion mas efectiva.

o Storytelling: cuenta historias que conecten emocionalmente con tu audiencia y transmitan
los valores y la identidad de tu marca.

o Canales de comunicacidn: utiliza los medios adecuados para llegar a tu publico objetivo, ya
sea a través de redes sociales, correo electrdnico, publicidad impresa, entre otros.

o Consistencia: mantén una comunicacién coherente en todos los puntos de contacto con tus
clientes, reforzando tu identidad de marca.
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Ejemplos de Branding
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Ejemplos de Branding Logotipo

Estilo completamente minimalista de orden y estructura, que se repiten, no
solo en el packaging de sus productos, sino también, en sus tiendas, paginas
web, redes sociales y campanas.

’ Lealtad a la marca

Esto lo logra, principalmente, creando un fuerte vinculo emocional
con ellos, averiguando sus gustos y procurando que disfruten
siempre de las experiencias que les brinda Apple. Brand -lovers

Producto

Apple logra establecer una estrategia de producto, por medio de la
innovacion junto con los tan esperandos lanzamientos anuales ,
apple mantiene su posicionamiento inclusive con un precio
superior a lo que el mercado dicta.

Cultura de Marca

Vision futurista, innovadoraq, y elegante
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Ejercicio
Vamos a crear una marca
1.Nombre
2.Logotipo
3. Branding

1. Preguntas

éQué valores defiende y promueve tu negocio?
éQué les diferencia de su competencia?
¢ Cuadl es tu propuesta unica de valor?

2. Arquetipo

3. Estrategia de comunicacion
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¢ Qué te llevas? J ‘ /
. ‘g' /
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Siguiente sesion

Sesion coach 6

Diseno de la estrategia para

Generar las primeras ventas

"~y 14 octubre 2023
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