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We believe in brands.

We create experiences out of brands.




EL VALOR DE LA ESTRATEGIA
MARCARIA EN TIEMPOS
TURBULENTOS




“La vision sin accion es un sueno.
La accion sin vision es una pesadilla”

Proverbio Japonés






CONSTRUCCION MARCARIA




DESAFIO

MARCAS SOLIDAS
ESTRATEGIA ROBUSTA
PLANIFICACION FLEXIBLE



ESTRATEGIA COMO GUIA

Y

PLANIFICACION FLEXIBLE




COHERENCIA Y CONSISTENCIA

1. ESTRATEGIA ) 2. ESTRATEGIA ) 3. ESTRATEGIA

NEGOCIO MARCA COMUNICACION



CONSUMIDOR / CLIENTE




RE- SIGNIFICAR

CENTRARSE EN PERSONAS

CONSUMIDORES — USUARIOS - CLIENTES

iQUE LES PASA?
éQUE SIENTEN?
iQUE BUSCAN?



Consumidor > Shopper

Big Data > Small Data

Bricks > Clicks

Marcas de Valor > Marcas de Precio

Storytelling > Storydoing

Ser Humano > Del “0” al “y”.




Los valores detras del consumo estan cambiando

verdad experiencia status ideologia

-Generacion Z- -Generacion Y- -Generacion X- -Baby Boomers-



Oficina > Home office
Compra fisica > Compra online
MENE] > Virtual

Cercania fisica > Distanciamiento

Pagar para tener > Pagar por usar

Aceleracion de habitos nuevos



DESARROLLAR LA PROPUESTA MARCARIA






-marca

DESARROLLAR
- Seial que se pone en alguien o algo para
I_A M A RCA distinguirlo, denotar calidad o pertenencia

- Seial o huella que no se borra con facilidad

- Simbolo, imagen mental, compromiso.




UNA MARCA ES UNA
SINTESIS







Havas consultoé a 395.000 personas en el mundo
acerca de las marcas

A las personas no les importaria si

Poca fe en que las marcas Las marcas deben actuar ahora

cumplirdn con sus promesas por el bien de las sociedades y
del planeta



El Proposito como proceso

1. 2. 3.

WHY? MEJORAR LA DECLARACION MANTRA
VIDA DE LAS

PERSONAS

COMPROMISO | RESULTADO DE NEGOCIO

ACCION



o6

People don’t buy
WHAT you do, they
buy WHY you do it.
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& KIND.




NOSOTROS
ACEPTAMOS.




EL PROPOSITO
DEBE ESTAR EN EL
ADN DE TODA LA
COMPANIA & SUS
STAKEHOLDERS.

Inspirar y nutrir el
espiritu humano:
Una persona, una
taza de café y una
comunidad a la vez.




REAL BEAUTY.

Dove
Real BeautySKETCHES

4 B ﬁ’ﬁ nle

Only 4% of women believe they’re beautiful. We inspired the other 96% to think the same.




TASTE GOOD.
DO GOOD.

the innocent promise-
tastes good."does good.

| Nnoce
! . :-.. ”
i A N

tasty healthy sourced 10% of our profits
products sustainably go to charity



IN FACT THEY ™»-..

DELIVERED

75% OF OURé
+OVERALL®
- GROWTH-*

69%

Our Sustainable Living

brands grew 69% faster
than the rest of our




Frameworks

Negocio
— — 5 HOW
WHAT
o = =

Business Model Canvas
(Osterwalder)

Golden Circle
(Sinek)

Consumidor

Jobs to be Done
(Christensen)

Propuesta de Valor de Marca
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PROPUESTA DE VALOR | BRAND FRAME

THE BUSINESS ____ Mission

What we are / want

to be —

THE BRAND

Brand Essence
What we want to

stand forin the Brand Positioning Statement
marketplace

Image Attributes Image Attributes
(Elements that should

convey what the
brand represents in
the marketplace)
Proof Points

(Facts about the
brand that support
the positioning)

Proof Points
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ESTRATEGIA DE MARCA

* ESENCIA: iqué soy? écual es mi propuesta?

* TARGET: ¢para quién? icomo son?

* ENTORNO COMPETITIVO: équién pierde cuando yo gano?

* INSIGHT: ¢ qué movilizo? équé soluciono?

* VALORES Y PERSONALIDAD: éen qué creo? ¢codmo me comporto?

* ATRIBUTOS DIFERENCIALES: ¢cuales son mis cualidades distintivas?

* BENEFICIOS FUNCIONALES: ¢{ qué ofrezco?
32



QUE DEBEMOS EVITAR ?

* DES - PROPOSITO

* MIRAR DEMASIADO HACIA ADENTRO Y POCO AFUERA
* ALEJARSE DEL CONSUMIDOR / CLIENTE

* CAER EN LUGARES COMUNES

* PERDER LA IDENTIDAD
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QUE PUEDE HACER Y DECIRLE HOY MI MARCA A MIS CLIENTES?




QUE PUEDE HACER Y DECIRLE HOY MI MARCA A MIS CLIENTES?

El hotel restaurante El Hacho ofrece comida y bebida gratis a los camioneros

https://www.youtube.com/watch?v=e0zm29BCpA4 35



https://www.youtube.com/watch?v=e0zm29BCpA4

We Believe in brands

Creemos que es nuestro tiempo de desarrollar
marcas responsables, humanizadas y
comprometidas con sus valores y acciones.
Debemos ser protagonistas de crear un futuro
en el que las marcas mejoren la vida de las
personas y de las comunidades en donde
operan; cuidando nuestro planeta, actuando
de manera transparente, honestay
sustentable.







GRACIAS

Fabio Palioff
Partner — Business Leader

1 Camara +54 911 5042 5018
ngilililaodgi 88 g: cB:grg':)etarSCIo fabio@believeinbrands.com
Ricardo Rodriguez
#SOYEMPRESAR'U Partner — Business Leader Colombia

+57 3142999638

ricardo@believeinbrands.com 38
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