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1. Posicionamiento de Marca

El posicionamiento de marca hace referencia ala manera como se esta
y el lugar que se ocupa en la mente de las personas.

Es el conjunto de las percepciones, recuerdos, conceptosy
asociaciones que tienen las personas de una marca, producto o
empresa, de acuerdo con las experiencias e interacciones que hayan
tenido con ella.

La construccion del posicionamiento de marca es un proceso constante
qgue se compone de varias acciones, unas de ellas encaminadas a este
objetivo y otras propias de la actividad y comportamientos de la
empresa.

Para iniciar con esta construccion te
recomendamos definir el propésito y la
diferenciacion mas auténticos de la marca
para accionarlos desde los productos,
servicios, comunicaciones, interacciones
y experiencias.

Cuando hablamos de posicionamiento es clave conocer primero los
actores clave en la construccion de éste, por lo cual iniciaremos
definiéndolos para luego profundizar en como posicionarnos con ellos.




Grupos de Interés

Son aqguellas personas que se ven impactadas de
alguna manera por la actividad de laempresay que a
su vez pueden impactar el desempeno de la misma.

A Empleados:

Ellos son el alma de la companiay quienes hacen posible la
materializacion del proposito de la marca. Cuando hablamos de
ellos debemos contemplar tambien a sus familias.

El talento humano es el activo mas importante de una empresa,
en ese sentido es clave brindarles una buena experiencia con la
misma, proporcionandoles un buen ambiente, condiciones
laborales y manteniendo una comunicacion constante y oportuna
con ellos de manera que siempre conozcan hacia donde vaala
empresay tengan claro qué es lo que hace la marca, su esenciay
la manera como busca generar valor en la vida de las personas,
para que lo puedan transmitir en todo lo que hacen.
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B Clientes:

Son esas personas que ya eligieron la marca, dandole a ésta su
confianza para satisfacer un deseo o necesidad, con su oferta de

valor.

Los clientes hablaran de la marca segun la experiencia que hayan ®) n ®
vivido con ella, por eso es importante tener claro como la marca

agrega valor en sus vidas y en qué momento. w

Esimportante manejar una segmentacion de clientes dentro de
la empresa, de acuerdo con el valor que cada uno de ellos agrega
alamisma. De esta manera se puede disenar una estrategia de
relacionamiento con cada segmentoy ser mas eficientesy
efectivos con cada grupo de clientes para generar relaciones
duraderasy de valor.



c Proveedores:

Son quienes complementan las capacidades de
la empresa para poder ofrecer sus productos o
servicios. Es clave tener con ellos una relacion
transparente que genere beneficios para
ambas partes, traduciendose en confianzay
sostenibilidad.

D Entes Administrativos y Reguladores:

Como reguladores del entorno y de la actividad
de la empresa tienen una gran incidencia e
impacto en las politicas internas y externas de
la misma. Es importante tener claro en todo
momento las politicas y normas que ellos
disponen e incorporarlas en la empresa para
evitar sanciones e imprevistos.

E Sociedad:

La empresa con su actividad genera impactos
directos e indirectos enla sociedad y en el
entorno. De ella depende que estos sean
positivos o0 negativos.

Los comportamientos de la empresa, el
manejo de Sus recursos, procesosy residuos,
los mensajes que emite, su relacion con las
personas, con la competenciay con el medio
ambiente generan consecuencias, opinionesy
reacciones, los cuales la empresa debe
gestionar.

2. Estrategia de Posicionamiento

Una metodologia recomendada para la construccion de esta estrategia

es el “Circulo de Oro” de Simon Sinek. Conozcamoslo:

Por qué (Propdsito de marca)

Posicionamiento de marca

Razones para creer, activos de la marca

Este propone iniciar con la resolucion de 3 preguntas basicas de la marca.




;Por Qué? ¢Por que existimos? - Propdsito de la marca

“Si sabes por qué existes, sabrds donde y cuando tienes algo que aportar”

Para empezar, los propositos comunes entre las marcas son generar ingresos para las empresasy
agregar valor en la vida de las personas. En este ultimo se basa tu estrategia de diferenciacion.

Siaun no tienes claro como agregas valor en la vida de tus clientes, empieza por preguntarte:

« ;0ué es aquello que haces por las personas, por lo que ellas te

reconoceny te pagan?

* ;Cudl es el deseo o necesidad que satisfaces desde tu producto,
servicio o propdsito, que no puede satisfacer igual otro producto o tu

competencia?

También puede ser de gran utilidad que redactes
un manifiesto de marca o declaracion de cual es
esaintencidn que tienes para generar impacto en
la vida de las personasy en la sociedad.

Algunos ejemplos de manifiesto son:

* Dove: Marca de cuidado personal
https://www.youtube.com/watch?v=C6vOKcvc3nQ

* Chevy Plan de Chevrolet
https://www.youtube.com/watch?v=AdohgJdLq4iM

* Empresas SURA
https://www.youtube.com/watch?v=Umoj7aPqPFg

Una reflexion bastante interesante sobre la
importancia de tener un proposito es la de JIM
STENGEL, ANTIGUO OFICIAL GLOBAL DE
MERCADEO PARA PROCTER & GAMBLE (P&G)la
cual propone:

El poder del proposito no es que sea una
idea de marketing o de ventas. Es la idea
que hay detrds de toda la compania.

El propdsito guia a toda la organizacion y
ayuda a saber porqué la marca existe en
este mundo (mas alla de generar ingresos).



;Como lo demostramos? - Posicionamiento de la marca

El posicionamiento de marca es una construccion constante
que se compone de aquello que la marca dice, hace e inspira.

(30%)

Lo que dice

(60%)

Lo que hace

(10%)

Lo que inspira

El discurso de una marca se compone de:

;Enqué cree lamarca? - |deologia, propdsito, causas
;Qué declara? - Cémo se autodefine y qué promete

;Como habla? - Su lenguaje, tono y estilo de comunicacion

El discurso de marca se ve reflejado en sus medios propios (sitio web,
redes sociales, comunicados, chat, lineas de atencién), medios pagos
(piezas publicitarias, anuncios y pauta digital)y en las conversaciones
con sus grupos de interés(correos electronicos, comunicados, y piezas
de relacionamiento).

Sus comportamientos, el cumplimiento de su promesa de
valor, el servicio que presta, el trato que da, la calidad de sus
productos, la relacion que tiene con sus grupos de interésy su
impacto en la sociedad, en el medio ambiente y enla vida de
las personas.

La coherencia entre lo que dice y lo que hace, causas e ideas
que la marca apoya desde su discursoy sus acciones, los
resultados de las experiencias que se tienen con ella.




Lo que hacemos y comunicamos - Razones para creer, activos de la marca

Estos sonlos productos y servicios que ofrece la
empresa. Son los mas faciles de identificar, sin
embargo a la hora de comunicarlos se debe serlo
mas claroy coherente posible.

Las razones para creer de una marca son aquello
enlo que es buena, lo que hace muy bien, lo que
las personas valoran de ella, porlo que la conocen
y reconocen; sus atributos tanto emocionales
como funcionales.

Habiendo resuelto ya las 3 preguntas que propone
el Circulo de Oro, te recomendamos el siguiente
video inspirador, el cual amplia la informacion
sobre la metodologia sus beneficios.

https://www.youtube.com/watch?v=7HvYUIH4mkA

Como propone Simon Sinek en el video, ten en
cuenta estarecomendacion:




3. Estrategia de Medios
para la gestion del
posicionamiento

Para empezar, vale la pena que tengas en cuenta
gue hay una parte del posicionamiento de marca
que se logra de manera organica, sin necesidad de
invertir, solo basta con hacer las cosas muy bieny
cumplir lo que se promete, asi empezaras a
cautivar a los clientes que atraigas, te ganaras su
confianzay lograras que ellos te recomienden.

Luego viene la creacion de la estrategia de
medios de la compania, para la cual queremos
compartir contigo algunas recomendaciones.

La atenciony el reconocimiento de las personas
son lamoneda del mercadeo y la publicidad, por
este motivo las marcas invierten gran cantidad de
conocimiento, energiay recursos para lograr que
las personas las identifiqueny las recuerden. Es
aqui donde se vuelve importante tener una
estrategia de medios que le permita a la empresa
mantenerse vigente en la mente de las personasy
entregarles valor.




La estrategia de medios se divide en:

Medios propios

Estos te permiten la difusion constante de tus contenidos, ideas e
iniciativas y la gestion constante de la reputacion de la marca.

Tu estrategia de medios propios debe estar alineada con el proposito de
la marca, pues una de las maneras como generas valor a las personas
esta en el contenido que les entregas, en ese sentido ten en cuenta:

. ;Qué conversaciones debes tener con tus clientes
para entregarles valor?

 ;De qué temas hablaras para generar un impacto
positivo en tu publico?

« ;Como debes hablar con tu publico?

« ;Qué capacidad tiene tu empresa parala
administracion de los medios propios?

Conoce los medios propios de una marca:

E‘l Activos digitales:
Sitio web, redes sociales, blog, intranet, boletines web.

@ Puntos de venta o de atencion:

Todas las comunicaciones que se tengan en
almacenes, oficinas, puntos de servicio o atencion al
cliente, chat y lineas de atencion (pantallas, sonido,
publicidad impresa, pendones, senalizacion, anuncios
visuales).

Q Medios de relacionamiento:
(o)

[ Correos electronicos, llamadas, mensajes de texto,
correspondencia que la empresa envia a sus publicos.



Para estos medios debes definir una estrategia de acuerdo con el uso
que les quieres dar, la interaccion del usuario con tus medios, el
posicionamiento de los mismos'y el valor que puedes generar con ellos a
tus diferentes publicos.

En planeacidn de la estrategia ten en cuenta las siguientes actividades:

* Definicion de ejes de contenido y temas de conversacion: Cada
uno debe tener un propdésito conectado con el publico.

» Calendario de conversacion con fechas de publicaciony
tiempos de duracion de los contenidos.

* Formatos de los contenidos (texto, imagen, video).

- Canales de difusidn.

* Lenguaje, tonoy estilo de comunicacion.

Medios pagos

Estos te ayudan a atraer nuevas audiencias, a ganarse su
reconocimientoy a mantenerte vigente con tus publicos
actuales. Esta estrategia contempla:

Campanas publicitarias, pauta digital, publicaciones pagas en :
medios de comunicacion, patrociniosy participacion en eventos .
y campanas.

Esimportante que la publicidad y los medios en los que tenga ] S
presenciala marca, representen su esencia, principios,
personalidady proposito.

Te recomendamos un paso a paso util en la creacion de tu
estrategia de medios pagos.




+ Definicién del objetivo de comunicacion. La campana debe iniciar con
las siguientes preguntas:

— ;Queé comportamiento o idea se quiere generar en
las personas o en los grupos de interés?

— ¢;Quéintenciony propdsito se tienen con cada accion
de comunicacion?

Recuerda que se recomienda redactar los objetivos utilizando verbos
en infinitivo, por ejemplo: convencer, posicionar, vender.

+ Entendimiento del publico al que va dirigida la campana publicitaria o
accion de comunicacion:

;Quiénes son?

¢;Enqué creen?

;Como se comunican?

;Qué necesidades o deseos tienen que yo puedo
resolver mejor que otros?

¢.Como mi producto, servicio o idea resuelve su
necesidad y agrega valor en su vida?

* Creacion del mensaje, el cual debe expresar la promesa diferenciadora
y el proposito de la marca, resaltando en todo momento sus atributos
funcionalesy emocionales en un lenguaje cautivador para el publico, de
esta manera podemos generar estimulos emocionales que lo lleven ala
toma de una decision.

+ Creacion de la estrategia de medios. Esta debe construirse de acuerdo
conlosinteresesy afinidad del publico objetivo, también considerando
el presupuestoy la capacidad de la marca, por ejemplo, si no se tiene
un buen proceso de atencion al cliente por medios digitales, la
estrategia de publicidad no debe centrarse en pauta digital.
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* Preparacion de la organizacion. Este ultimo paso es clave para
garantizar que las personas que se atraigan con la campana,
tengan una buena experiencia con la marca al momento de
interactuar con ella.

Cuando se lanza una campana publicitaria se debe preparar
todo al interior de la empresa. Algunos puntos a tener en cuenta
son:

— Se debe disponer la informacion de la campana en
los medios propios

— Se deben destinar canales de atencion para
quienes quieran interactuar con la marca

— Se debe proceder a formar a todas las personas
que trabajan de cara a cliente en la empresa para
que puedan generar conversaciones de valor,
resolviendo oportunamente preguntasy
orientando empdticamente en procesos.




Medios ganados

Estos medios son un resultado de las buenas
practicas que tiene la marca en todo lo que hace:
en la calidad de los productos que ofrece, el
servicio que presta, el mercadeo que realiza, las
buenas experiencias que genera, los contenidos,
acciones de comunicaciény el relacionamiento
con sus publicos de interés.

Cuando una marca hace las cosas de manera
excepcional y cumple con sus promesas, las
personas empiezan a hablar de ella, a divulgar su
experiencia y arecomendarla, lo mismo puede
pasar con los medios de comunicacion. De aqui se
generan los medios ganados, entre los cuales
tenemos:

— Publicidad voz a voz

~ Publicaciones gratuitas en redes sociales de
otras personas o marcas

— Freepress o publicaciones gratuitas en medios
de comunicacion: Periddicos, articulos y
publicaciones digigtales, blogs, noticieros,
programas de entrevistas.

— Interacciones y comentarios positivos en las
redes sociales de la marca

— Menciones a la marca en redes sociales o foros
con direccion al contenido, sitio web o redes
sociales de la misma

— Calificaciones altas, testimonios y comentarios
positivos en sitios web.

Estos son activos que no generan costos y son de
alto valor para el posicionamiento de la marca,
pues unarecomendacion que venga de un cliente
que ya vivio la experiencia con la marca tiene mas
credibilidad que cualquier declaracion o
publicacion que realice la misma.

Para fortalecer los medios ganados es importante
realizar un buen trabajo en los medios propiosy en
los pagados, sumado al compromiso de hacer las
cosas bien para generar buenas experiencias que
las personas quieran recomendar.
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