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Titulo

1. Describa los resultados obtenidos a la luz de los objetivos y compromisos que adquirié en la solicitud
de su proyecto. Incluya tantas tablas como objetivos contemplé.

Objetivo n° 1 Identificar y concretar acciones de Marketing
que vinculen el valor y la imagen de marca de
empresas y clubes deportivos con sus
valores internos con la finalidad de dirigirlo
hacia clientes y usuarios de servicios deportivos

Actividades que habia previsto en la 1. Realizacion de propuestas de actividades

solicitud del proyecto: prdcticas que identifiquen y determinen

el publico objetivo (mercado) al cual
dirigir el producto o servicio que se
desea crear.

2. Estudio, analisis, reflexion y
ejemplificacion grupal de las leyes de
marca vinculadas a mercados deportivos
actuales.

3. Realizacion de ejercicios prdcticos donde
el alumnado identifique y reconozca
acciones de RSC (Responsabilidad
Social Corporativa) de la marca creando
actividades de interés social que lleguen
al publico mediante los canales de
comunicacion idoneos.

Actividades realizadas y resultados = ACTIVIDADES CONCRETAS LLEVADAS A CABO Y

obtenidos: VINCULADAS CON OBJETIVOS PROPUESTOS:

1- Ejercicios de seleccion y determinacion de
poblacion  diana,  mediante  anélisis
comprensivo de los criterios basicos de
segmentacion para determinar publico objetivo.

1 Esta memoria no debe superar las 6 paginas.
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Crilerios Basicos de Segmentacion

Sociocconomicos Geogrificos

Psicolégicos

Demogrificos

2- Creacion de Presentacion con Soporte
Explicativo de cada una de las leyes de marca
(ver adjunto)

3- Estudio, Andlisis dialogado y critico debate grupal, con
base en articulos y comunicaciones que abordan la RSC
y su relacion con el Marketing Deportivo. Ejemplo:

2 ; L 3ILDAD SOCIAL

Objetivo n° 2 Comprender y aplicar en acciones concretas y con
transferencia a mercados actuales los conceptos
que vinculan los atributos y valor de la marca con
el marketing deportivo actual

Actividades que habia previsto en la 1- Actividades practicas individuales y

solicitud del proyecto: grupales que promuevan que el alumnado la

capacidad de idear sellos propio y
distintivos de marca que permitan
diferenciarlo del resto, expresando quién es
v cudles son sus ideas.

2- Creacion de prototipos iniciales que
perfilen un modelo de negocio de servicios o
productos deportivos lleguen al mercado
potencial con una marca perfilada y
ganadora.

3- Utilizacion de herramientas y soportes
digitales de diserno al alcance del alumnado
tales como CANVA, audio o video donde
poder integrar acciones de marketing y
comunicacion que entre otras acciones ideen
un nombre, logotipo y eslogan, con la
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Actividades
obtenidos:

realizadas vy

finalidad ser percibidos por el publico
objetivo como determinantes, bien
cimentados y formales.

resultados = ACTIVIDADES CONCRETAS LLEVADAS A CABO Y

VINCULADAS CON OBJETIVOS PROPUESTOS:

1-Grupalmente se han creado y disefiado productos
vinculados al deporte con la finalidad de cubrir
necesidades en materia deportiva ideando nuevos
productos, mejorando los que ya existen, pero
IDENTIFICANDO LA MARCA, como valor clave de nuevos
productos que aportan innovacion a los mercados.

(ver fotos adjuntas)

2- Bajo la Metodologia Design Thinking se ha planteado
un seminario de trabajo por grupos con los fundamentos
necesarios para crear un viable modelo de negocio

Tales como ver la necesidad de Formarse, Innovar,
Solucionar, Transformar y Actuar en la sociedad: Para esto
se trabajo cada uno de los siguientes aspectos:

- Empatizar (definir problema/reto sobre el que se
va a trabajar, a quien le afecta, porque es
importante lo que proponemos, que es lo que esta
ocurriendo, porque no se ha solucionado todavia,
donde ocurre el problema, cuando ha surgido el
problema...) 1 Empui o S

- Soluciona: Definir la solucion con base en el mapa
de empatia con las siguientes orientaciones.
Productos o servicios.
Generadores de Objetivos/soluciones.
Eliminadores de molestias/problemas
Y Solucién ideada y valor que aporta.

s - w
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Objetivon° 3

Actividades que habia previsto en la
solicitud del proyecto:

Actividades
obtenidos:

realizadas vy

resultados

- Actuar: Plantear el / los problemas y proponer dos
0 mas soluciones y su vinculacion con aspectos
sostenibles (ODS)

3-Se ha trabajado la Metodologia Elevator Pitch, en
practicas por parejas ideando el texto que defina y concrete
acciones de promocion, captacion o difusion de productos
y servicios deportivos hacia pos:bles mercados y
segmentos de poblacion. S—

https://youtu.be/2b3xG_Yjgvl
https://youtu.be/uv357YzY7-k

...............................................

Aportar los resultados de los trabajos de los
distintos grupos de alumnos en las jornadas UCA
de Desarrollo Sostenible anuales.
Trabajo final grupal concretado en formato poster,
infografia o comunicacion oral que sintetice y
concrete la vision adquirida por al alumnado sobre
aspectos relacionados con la marca, los mercados
deportivos y las acciones de marketing que
promocionen un consumo responsable y sostenible
en el deporte.
ACTIVIDADES CONCRETAS LLEVADAS A CABO Y
VINCULADAS CON OBJETIVOS PROPUESTOS:
- Se ha llevado a cabo mediante trabajo grupal a fin
del semestre; en la quia del trabajo se han solicitado
al alumnado demostracion de aspectos de marketing

vinculados al servicio o producto, su precio, la
promocion y los canales de dlstrlbu010n a utilizar.

ACTIVIDAD: Elaboraci6n de u plan op yde
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- Para la exposicion oral del trabajo de grupo se
solicité incorporacién de SOPORTE INFOGRAFICO
que respalde la exposicion y planteamiento llevado a
cabo y asi el alumnado lo ha realizado.

2. Realice una breve valoracion sobre la influencia del proyecto ejecutado en la evolucion de las

asignaturas implicadas.
Analisis del impacto de la innovacion en las asignaturas relacionadas con el proyecto

Entendemos que el trabajo de los temas y aspectos que dan marco a este proyecto de innovacion han
hecho que el alumnado se vincule e informe sobre las grandes realidades de los contextos donde
llevaran a cabo el ejercicio profesional.

Se han orientado los aprendizajes hacia el desarrollo de competencias (saberes procedimientos y
actitudes) necesarias para la vida y el logro de productos, servicios e iniciativas vinculadas a entornos
deportivos y de salud.

El IMPACTO, para el alumnado y para la asignatura ha sido positivo, entendiendo que se ha
buscado dar a conocer la REALIDAD DE CONTEXTOS DEPORTIVOS, (con los que en parte el
alumnado en parte puede tener cierta familiaridad), pero que, por la poca experiencia laboral, carece de
una amplia vision de la realidad cambiante de los MERCADOS actuales del deporte.

Incluya en la siguiente tabla el nimero de alumnado matriculado y el de respuestas recibidas en cada
opcién y realice una valoracion critica sobre la influencia que el proyecto ha ejercido en la opinion del
alumnado.

Opinion del alumnado al inicio del proyecto
NUmero de alumnado matriculado:32
Valoracion del grado de dificultad que cree que va a tener en la comprension de los contenidos y/o en
la adquisicion de competencias asociadas a la asignatura en la que se enmarca el proyecto de
innovacion docente
Ninguna Poca dificultad Dificultad media Bastante Mucha dificultad
dificultad dificultad
X

Opinion del alumnado en la etapa final del proyecto
Valoracion del grado de dificultad que ha tenido en la comprension de los contenidos y/o en la
adquisicion de competencias asociadas a la asignatura en la que se enmarca el proyecto de
innovacion docente

Ninguna Poca dificultad Dificultad media Bastante Mucha dificultad
dificultad dificultad
X

Los elementos de innovacion y mejora docente aplicados en esta asignatura han favorecido mi
comprension de los contenidos y/o la adquisicion de competencias asociadas a la asignatura
Nada de acuerdo | Poco de acuerdo | Nienacuerdoni | Muy de acuerdo | Completamente de
en desacuerdo acuerdo

X
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En el caso de la participacion de profesorado invitado
La participacion del profesorado invitado ha supuesto un gran beneficio en mi formacion
Nada de acuerdo | Poco de acuerdo | Nienacuerdoni | Muy de acuerdo | Completamente de
en desacuerdo acuerdo
X
Valoracion critica sobre la influencia que ha ejercido el proyecto en la opinién del alumnado

El alumnado ha valorado positivamente los contenidos del proyecto incorporados en la asignatura, ha
procurado asimilar temas que no conocia, ha formulado preguntas ante dudas, ha pedido aclaraciones,
o tutorias para verificar el desarrollo de sus trabajos finales de asignatura donde han estado incorporados
aspectos del proyecto relacionados con la marca.

Incluso algunos al viajar han reconocido algin LOGO DE MARCA, en otros paises gracias al analisis
que hemos llevado a cabo en las clases.

Entendemos que ha sido muy positivo por esta y otras menciones del alumnado donde ha expresado un
andlisis critico aportado desde un analisis reflexivo.

4. Describa las medidas de difusion a las que se comprometi en la solicitud y las que ha llevado a caboz.

Descripcion de las medidas comprometidas en la solicitud
Aportacion y contribucion de la asignatura Direccion Marketing y Servicios Deportivos de
resultados de los trabajos de los distintos grupos de alumnos en las jornadas UCA anuales
de Desarrollo Sostenible que ponga en valor una educacion de calidad universitaria
(ODS N°4) que incorpora en su programa docente las competencias transversales:
- SOS1 - Competencia en la contextualizacion critica del conocimiento estableciendo
interrelaciones con la problematica social, economica y ambiental, local y/o global.
- SOS2 - Competencia en la utilizacion sostenible de recursos y en la prevencion de
impactos negativos sobre el medio natural y social.
- SOS3 - Competencia en la participacion en procesos comunitarios que promuevan
la sostenibilidad.
- SOS84 - Competencia en la aplicacion de principios éticos relacionados con los
valores de la sostenibilidad en los comportamientos personales y profesionales

Descripcion de las medidas que se han llevado a cabo

- Incorporacién: identificacion, enumeracion y justificacion de
Practicas verdes y sostenibles en Modelos de Negocio de
Servicios Deportivos. (Aspecto Incorporado dentro de la Guia de
trabajo Individual del Alumnado).

- Incorporacion y cuidada seleccién de Objetivos de Desarrollo
Sostenible en la innovacion de propuestas vinculadas a
aspectos deportivos: Inclusién y orientacion dialogada sobre las
tendencias globales y relacionadas con palancas establecidas en
el PRTR (Plan de Recuperacion Transformacién y Resiliencia)
de Espania.

2 Si en la solicitud no indicd compromiso de difusion de resultados, este criterio no se tendra en cuenta en la evaluacion.

6
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Otras mediante dialogos operativos del dia a dia de las clases
(aclaraciones aportaciones etc.)
Incorporacion de ODS en seminario Design Thinking.

LA MARCA'Y SUS ATRIBUTOS: INFORMACION AL ALUMNADO Y TRABAJO AUTONOMO
POR GRUPOS

PRODUCTO CREADO: POTRO DE ENTRENAMIENTO PARA GIMNASIA ACROBATICA CON
SENSORESMARCA PROHAND

PRODUCTO CREADO: PRODUCTO CREADO: APLICACION
CAMISETAS QUE SE ADAPTAN AL MARCA SPRINTPRO
CLIMA MARCA ZIPPTAN
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PRODUCTO CREADO COMBAS DE SALTO CON SENSORES MARCA KOMBA
PULSE

IKOMVA PULSE

PRODUCTO CREADO: GOMAS ELASTICAS DE ENTRENAMIENTO MARCA KRAKEN

PRODUCTO CREADO: PRODUCTO CREADO
ZAPATILLAS DE DANZA CLASICA ZAPATILLAS DEPORTE MARCA
MARCA PUNTEK TECNOFLOT




Profesora Gabriela Marini Montero

PROYECTO DE INNOVACION Y MEJORA
DOCENTE
Curso 2024/2025

LA MARCAY SUS ATRIBUTOS
Propuesta de valor aplicada al marketing
de servicios y productos
deportivos responsables y sostenibles.



https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/

AMERICAN MARKETING
ASSOCIATION

Definicion de marca

Una marca es un nombre, término, diseno, simbolo o cualquier otra
caracteristica que identifica los bienes o servicios de un vendedor
como distintos de los de otros vendedores.

Las normas de marca ISO anaden que una marca “es un activo intangible™ que
tiene como objetivo crear “imagenes y asociaciones distintivas en las mentes de
las partes interesadas, generando asi beneficios/valores econémicos”.

https://www.ama.org/marketing-news/whats-in-a-brand-name/
EL PODER DE UNA MARCA.
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LAS 22 LEYES
INMUTABLES DE
LA MARCA

de Al Ries y Laura Ries

Como convertir un produ 0

un SGI'VICIO en una mar ca mul
ALRI

https://www.sigaris.es/category/leyes-inmutables-de-la-marca/
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”El poder de una nueva marca es inversamente proporcional
a su amplitud”

Chevrolet era la marca de automoviles mas

vendida en EEUU en 1986, Chevrolet, una de las
marcas de General Motors, vendio 1.718.839 1.LALEY DE
coches; pero, tratar de ser todo para todo el EXPANSION

mundo minod el poder de esa marca tan fuerte.

En 2013, Chevrolet, vendid menos de dos millones
de automoviles y ha caido al segundo lugar,

cediendo el primer puesto a Ford.




...€N POCOS 2. LALEY DE LA

anos, =izlellsse ha .
convertido en una de las CONCENTRACION

marcas mas conocidas y
populares de EE.UU

Concentrar el enfoque
no es lo mismo
que tener una gama
limitada.

Starbucks ofrece

treinta tipos diferentes de

R . e = T =

.' ~ _STARBUCKS COFFEE ﬂ D am

Br a3 -. BRI %
B o » 0 AN

l- s Sl E e STARBUCKS®




"El nacimiento de una nueva marca se consigue con
comunicacion y no con publicidad™

3. LA LEY DE LA En 1976, Anita Roddick cre6 The Body Shop,
COMUNICACION centrandose en el concepto de productos cosmeéticos
"naturales” hechos a partir de ingredientes puros,sin
pruebas en animales y sin perjudicar ni al medio
ambiente ni a los aborigenes de los paises de origen
de los productos.

Practicamente sin publicidad, pero con mucha
comunicacion.

The Body Shop se ha convertido en una marca global
muy fuerte.




"Una vez ha nacido, una nueva marca necesita publicidad para

mantenerse en forma”

...un argumento constante en la publicidad

de goodyear durante muchos anos ha sido 4 LA LEY DE LA
"nléimero uno en neumaticos". PUBLICIDAD

¢, Quien fabrica, pues, los mejores neumaticos?

"debe de ser Goodyear",

piensa el consumidor. .. GOODFYEAR
; gk.

A~
"Es el lider" rf @f'f y




”Una marca debe apropiarse de una palabra en la mente del

consumidor”

Federal express se convirtio en una marca de éxito 5 LA LEY DE LA
porque fue la primera empresa de transporte aereo
que se enfoco exclusivamente en la entrega de un
dia para otro; se apropio de la palabra "overnight"

en la mente de |los usuarios.
Fedex se ha convertido en un sinonimo de
"entrega en 24 horas”

Corporatior{ EﬁVERNi_GH'_lﬂ

—~——




"El ingrediente crucial para el exito de cualquier marca es su
reivindicacion de autenticidad”

En 1942, Coca Cola lanz6 una 6. LA LEY DE
campana de publicidad afirmando ]

que "lo unico igual a Coca Cola LAS

es Coca Cola" CREDENCIALES

Es lo "auténtico".

En 1970 retomo el eslogan “lo
auténtico”, durante un ano
aproximadamente.




"La calidad es importante, pero las marcas no se construyen

soOlo con calidad™

Rolex se ha convertido en |a marca de relojes de lujo
mas conocida y mas vendida del mundo. 7 LA LEY DE

¢ Tiene algo que ver la calidad con el éxito de la marca? AN\ N IB):\D,

Probablemente no. .

=
&
; Fabrica Rolex relojes de calidad? ; —
74" .\
Probablemente si. . gk 2o ;
¢ Esto importa? e m&« .

Probablemente no.



"Una marca lider debe promover la

categoria, no la marca”

EatZi's es la 1° (primera) marca dentro de

una nueva categoria que ellos denominan "el
mercado de comidas”

8. LALEY DE

Propiedad conjunta de: DL S BTIer 4 LA

hel e CATEGORIA

- Brinker International

- y Phil Romano

EatZi's se centra en comida de calidad,
basicamente para el consumo en casa

ls




“A largo plazo, una marca no es mas que un nombre"

Xerox, una de las marcas mas poderosas del mundo
- | 9. LALEY DEL
demuestra muchas de las leyes de la marca mas importantes.
Inclusive ser la primera de una nueva categoria NOM BRE

(La fotocopiadora de papel normal) con un nombre corto y unico. - i
Pero cuando Xerox intenté poner su poderoso nombre de Xerox

fotocopiadora a equipos informaticos,

el resultado fue miles de millones de ddlares en pérdidas.




"El modo mas facil de destruir una marca es

ponerle su nombre a todo"

Miller High Life, con un potente programa de marketing, estaba 10. LA LEY DE LAS

ganandole terreno a Budweiser con rapidez. EXTENSIONES

Llego a haber solo un 20% de diferencia entre ellas.

Entonces, Miller introdujo una serie de marcas de extensién

de linea y detuvo el avance de Miller High Life.

WHITE

FCUMINOUS




"Para desarrollar la categoria, una marca debe recibir con agrado
la llegada de otras marcas”™

Uno de los mejores lugares para una marca numero

dos es justo enfrente del lider. 11. LA L~EY DEL
COMPANERISMO

El mejor sitio para un Fosters Hollywood es justo
enfrente de su mayor competidor, Hard Rock Café.

Ambas marcas se beneficiaran.

3 « F .
AMERICAN BRESTAURANT
SINCE 1971




“Una de las vias mas rapidas hacia el fracaso

genérico de una marca”

es usar un nombre

“Llamar a un producto o servicio por el genérico
(nombre por el que se identifica popularmente el producto o servicio que se vende)
porque como dice esta ley, pierde toda posible identificacion,
y si no te identifican no te pueden elegir ni comprar

DEELEYE T ICYCRV S EREYElino se pueden usar nombres genéricos para una marca [+
se quiera registrar porque nadie se puede hacer con una categoria de producto.
Ej:
- Si fabricas nubes de golosina, no puedes llamarte asi porque no puedes quedarte con la
categoria impidiendo que nadie mas use ese término que identifica al producto en si.

- Llamarse “sanchez electricidad” (en sanchez pédngase cualquier otro apellido y en electricidad
cualquier otra actividad) tampoco ayuda a la hora de identificar o recordar a la marca.
el nombre no es mas que eso, un nombre.

que da identidad e historia a las mismas es lo que hacen y coOmo en

=LeNanelnal= a oM X M o g TR ST Mientras que este no tenga connotaciones negativas,

cualquier nombre sirve para una marca,
pero cuanto mejor sea el nombre en lo referente a historia, autenticidad, sonoridad,...

y decenas de atributos mas que se le pueden asignar,
mayor sera el recuerdo que genere.

12. LEY DEL
GENERICO




”’Las marcas son marcas. Las empresas son empresas,

hay una diferencia”
;. Necesitan Fairy o Ariel la garantia de su fabricante,

Procter & Gamble? S m 13. LALEY DE LA

Seguramente no. @

s Danaria a estas marcas el respaldo de la empresa? |2 <=
seguramente no. S / e
Los re_spaldos- corporativos =M N | 98¢ e
son para los intermediarios y distribuidores, ||
no para informacion del consumidor final. e D

Nestlé, Coca-Cola, Unilever, Danone, Mars,
Mondeléz, Associated British Foods, Kellog’s,
General Mills, y Pepsico.

Puede que unas te suenen mas que otras, pero
todas poseen marcas muy habituales en nuestro
carrito de la compra.




”Lo que el branding construye lo puede destruir la creacion de

submarcas”

Holiday Inn se ha convertido en una megamarca con 14. LA LEY DE
el lanzamiento de submarcas como: LAS

- Holiday Inn Express,

- Holiday Inn Sunspree Resorts SUBMARCAS

y Holiday Inn Garden Court.

Esta creacion de submarcas
esta erosionando la fortaleza de la marca original.

Yot Sron o045 Snng Yfctidy S

SunSpree Resorts EXPRESS Garden Court®



"Siempre hay un momento y un lugar para lanzar
una segunda marca”

Cuando Honda y Toyota quisieron lanzar coches de
alto standing, no los llamaron Honda Plus o Honda 15. LALEY DE
Ultra, ni Toyota Plus o Toyota Ultra. LOS

Desarrollaron marcas nuevas que se han convertido HERMANOS
en grandes éxitos, Acura y Lexus.

De hecho, Acura, por ejemplo, es ya el coche
iImportado de lujo con mayor volumen de ventas en
EEUU y Lexus ha entrado con fuerza en Europa.




Los clientes ven el mundo a travées de dos ojos
montados horizontalmente en su cabeza.
Es como mirar a traves del parabrisas de un coche.

Para lograr el maximo impacto visual, un logotipo

deberia tener la misma forma que un parabrisas,

aproximadamente dos unidades y cuarto de longitud
por cada unidad de alto.

El logotipo de Avis tiene una forma casi perfecta.

El de Arby's es demasiado vertical.

[, ). (| % T ERAYby:
Axrbys Jthys arby3 Arhys A

1969 2004 2012 2013



"Una marca debe utilizar el color opuesto al que use su
competidor principal”

¢ De qué color es una caja de Tiffany’s?

Es azul cielo, como los huevos del petirrojo. ( _ ‘ 17. LA LEY DEL
2 COLOR

Todas las cajas de Tiffany son azules.

Si Tiffany utilizara varios colores en sus cajas,

habria perdido una maravillosa oportunidad

de reforzar su marca con un color distintivo.

TIFFANY & CO.




"No hay barreras que limiten el branding global.

Una marca no debe conocer fronteras"

Heineken exporta su marca a unos 170 paises

En la mayoria de estos paises, Heineken es la cerveza

cara mas vendida.

Hoy en dia, Heineken ya produce su cerveza

18. LALEY DE

LAS
FRONTERAS

localmente en unos cincuenta paises. fereren sureno A corona exra
COMO LA MAS VALIOSA EN CERVEZA JX -

2023 |

Marca

* Heineken | peacsssc: [IINETSTETTS

Ugrens

Pais Yaloraodon 2023

Méxco USS7.425



"La marca no se crea en un dia.

El éxito se mide en décadas y no en anos”™

BMW ha sido la maquina suprema de conducir 19. LA LEY DE
durante veinticinco anos en EEUU.
, , LA
Lo mas sorprendente es que BMW no so6lo haya
mantenido su estrategia a pesar de que la marca ha COHERENCIA

pasado por tres agencias publicitarias distintas,
sino que |a esta expandiendo a otros paises.

Un cambio de agencia suele significar el fin de la
coherencia de la marca.

https://www.bmw.com/es/automotive-life/eslogan-bmw-historia.html
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”’Las marcas se pueden cambiar, pero con poca frecuencia y con

mucho cuidado”

Citibank esta en pleno proceso de cambio, de ser un
banco para empresas a ser un banco para
particulares. Piensa hacer de citibank el primer banco 20. LALEY DEL

global para particulares, tardara un tiempo, pero se oF:\\"/|={[eo)
puede hacer.

Luego llega la fusién con travelers group,

gue amenaza a todo el proceso de branding.

CITImILES CCITI

TOURS & TRAVEL TUUHSETEA\'EL




"Ninguna marca vivira para siempre.

La eutanasia es a menudo la mejor solucion™

La fotografia clasica esta siendo poco a poco

reemplazada por la fotografia digital. 21. LA LEY DE LA

Pero Kodak se empefia en no ver esa realidad e MORTALIDAD
iIntenta salvar su marca utilizando el nombre Kodak en
sus productos digitales.

kodak. Defender el producto o defender el mercado

([@IoICIe]



”El aspecto mas importante de una marca es su concentracion

sobre una unica idea”

Volvo ha estado vendiendo el concepto de la
sequridad desde hace mas de cincuenta anos.

22. LALEY DE LA
SINGULARIDAD

En el proceso, la marca se ha convertido en el
coche de lujo europeo mas vendido en EE.UU.

En la ultima década, Volvo ha vendido un millon de
coches en ese mercado, por delante de BMW y
Mercedes Benz.




Las 22 Leyves inmutables

cle la Marca

1.- Ley de la expansion 2.- Ley de la 3.- Ley de 4.- Ley de la publicidad
concentracion la comunicacion

~

« -

El nacimiento de una marca
El poder de una marca es Una marca se fortalece se consigue con Una vez gue ha nacido una
inversamente proporcional a cuando concentra su comunicacion, no con marca necesita publicidad
su amplitud. enfoque. blicidad. para mantenerse en forma.
5.- Ley de la palabra 6.- Ley de las 7.- Ley de la calidad 8.- Ley de la categoria
credenciales

Gee h 4

El ingrediente c ) ;
La marca debe apropiarce de &l o de cualquier m La calidad es importante, Una marca lider debe
una palabra en la mente del es su reivindic pero las marcas no se promover la categoria no la
consumidaor. autenticidad. construyen solo con calidad. marca.
9.- Ley del nombre 10.- Ley de las 11.- Ley del 12 - Ley del genérico
extensiones companerismo

Google # (> Q

Uno de los mejores lugares Las marcas ante todo

El modo mas facil de para una marca lider deben evitar nombres
A largo plazo, una marca no destruir una marca es numero 2 es justo genéricos ya que estarian
ES Mas gue un nombre. ponerle su nombre a todo. enfrente del lider. condenadas al fracaso.

13.- Ley de la empresa [EEERECVECREIEETRIGENCERN 15 - Ley de los hermanos U=V (=R {sTfagt=!
o subbranding

= =2 >

Los logotipos de una n

Las marcas son marcas. Las Hay un tiempo y un lugar deben disefarse

compafias son companias. st Es(V=N-1Relg-Talellal=-Nolg-T- M1} para lanzar una segunda encajar los ojos. Ambos
Hay una diferencia. subbranding puede destruir. marca. ojos

17.- Ley del color 18.- Ley de las 19.- Ley de la 20.- Ley del cambio
fronteras coherencia

 — | -ﬁ’ -

- | )

S > B3

No hay barreras gue limiten o en el branding, siempre hay una

Una marca debe utilizar el el branding global. Una La marca no Se crea en Un e P ey P Py [ T=1|
color opue | que use s marca no debe conocer dia. El éxito se mide en camhbio es la mayor excepcion a
competidor principal. fronteras. décadas y no en anos. las leyes del branding

21.- Ley de la 22.- Ley de la
Las 22 mortalidad singularidad Las 22
Levyes Leyes
inmutables inmutables
cle La cde La

Marca Tl g . il L= perdida de la singularidad Marca
debilita a una marca

=

MNo hay nada definitivo en la vida
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