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MARCAS CON POSTURAS HUMANAS



Gestidn de marcas humanas

(Bienvenido al marketing 3.0)

EN LA ERA DIGITALD

Human
Branding
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¢ Qué haceWmW?




PROPOSITO

Marcas Sociales
Marcas Digitales
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LA REALIDAD DIGITAL ESTA TRANSFORMANDO LOS NEGOCIOS
_




CAMBIOS



ECONOMIA



ECONOMIA GLOBAL

Hemos pasado de una
economia local al una
economia basada en el
comercio electronico.

#Glocal #ComercioElectronico

Human



COMPORTAMIENTO DIGITAL

Somos 3 millones de
usuarios peruanos
gue compramos en

linea.

Human



HINNOVATION
#NewTalents
#HE-Commerce

#SOCIALBRANDS #NewFeeling
#Marketig3.0

Human



LAS NUEVAS CORPORACIONES

Los pequefios negocios estan

convirtiéndose en

gracias a plataformas como
eBay, Amazon, Facebook o

Alibaba,

Human



#MARKETING3.0
MARKETING o
H#E-MOBILE

#SOCIALBRANDS

Human



MARKETING DIGITAL

| as #plataformas digitales

estan transformando la
manera coOmo nos
comunicamos y la
manera de entender las
Marcas y la gestion del
Marketing
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RELACION EMOCIONAL CON LAS MARCAS

#Elamor IS

convertido en una
variable para explicar
el éxito o el fracaso
de una marca.

#ENGAGEMENT

Human






Protagonistas

3Quiénes liderardn los procesos
de transformacién digital?



#Maneras de Comunicarnos
#SocialMedia #GeneracionDigital
#EducacionDigital

#EraDigital

PERSONAS

Human



de directivos creen
o necesario nuevo
o talento para afrontar

la economia digital.
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Pero solo 19% estdn capacitados en
innovaccién y procesos de transformacién.



& C 839% de los procesos c!e.
| & transformacién digital
son liderados por marketing.
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#Maneras de Comunicarnos
#SocialMedia #GeneracionDigital
#EducacionDigital

#EraDigital

PERSONAS

Human






COMPORTAMIENTO E-BODY

COMPORTAMIE

= E - Body
s un impulso s por internet/tienda

S —

‘en Google

Recomendamos/Seguimos la
marca en social media
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COMPORTAMIENTO E-BODY
v El 69% de los
millenials estd
conectado

MILLENIALS
CONECTADOS

Lima 77%

Provincia 63%

’ &
El 49% del
Perd urbano

, estd

conectado

NSE AB 94%

NSE C 80%

NSE DE 53%




COMPORTAMIENTO E-BODY
Opinién de \ >

otros en la web
28%
12% total 12% total
millenial millenial

Pagina web &
35%
14% totdl 12% total
millenial A millenial
mi teléfono
30% 25% totdl
16% total millenial
millenial Humqn

Branding



l@' INDICADORES DE CONSUMO DIGITAL

en el Perll

USUARIOS DE
SOCIAL MEDIA

SUSCRIPCIONES

POBLACION USUARIOS DE USUARIOS DE
TOTAL INTERNET SOCIAL MEDIA MOVILES EN MOVILES
31.97 20.00 20.00 35.56 18.00

MILLONES MILLONES MILLONES MILLONES MILLONES

Urbanizados S/ Poblacién S/ Poblacién S/ Poblacién S/ Poblacién

79% 63% 63% 111% 56%




YO A| Media,

social media is Fhe social inferaction aneny
people w which Hey create, share or
cxo\wmy. “whovmation ask iksas in virtval
(‘_'va'\;‘ynt ml M'Huvk.
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ComPUTING

by

g0-Cial me-disox
noun (treated ai sign.or Pr]
websites and applications used Lor gocral nderihj.

I oder o het
qj\o‘x\l comgu{-er network. Prov-'dihg a variety of information

ov@ communica 1on Foci\iﬁu, consisting of interconnected networks
uring standardized communication rm\g_
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®a perton whom one knows ond with whom one Yas

o bond of mutual affection, typically exclusive of
sexval or family relations
@ (Friend)a member of Hhe Rel\sno\u Sociely of
Friends; o Quaker

Web site
a location connected +o the Tnternet

Hiat maintains one or more poges on

Hhe Word Wide Web

World Wide Web

The world Wide Web is a systen of wherlinked
hypertext documents that are occessed Via

fe Ti¥erret With o wes ser, one CON View
e ext, images ,
) « and Mvisah




PORQUE NO SOMOS CLIENTES NI CONSUMIDORES,
SOMOS PERSONAS




E-Mobile
Marketing

LAS REGLAS
CAMBIARON




Los usuarios de redes sociales
crecieron 176 millones el ano pasado

—_
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Cada dia se unen 500 000 usuarios nuevos a Facebook,
es decir, 6 nuevos perfiles cada segundo



http://www.socialmediatoday.com/social-networks/kadie-regan/2015-08-10/10-amazing-social-media-growth-stats-2015
http://www.socialmediatoday.com/social-networks/kadie-regan/2015-08-10/10-amazing-social-media-growth-stats-2015

Nuevo consumidor Digital: LOS MICRO MOMENTOS



Marketing tradicional
Orientado al Producto

Marketing Humano:
Orientado a las personas

To Conect People + corazén = conexion de amor = Engagement Brcmdlng



7 de cada 10 personas acuden a Internet desde sus
dispositivos moviles antes de ir a algun lugar

Desean comprar

\ 4
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| HUMAN MARKETING P

|

ERSONAS =
 — Redes Sociales =

CREAR CONTENIDO
En las redes de las
; publicaciones que te
‘f;: interesan.






THERE IS NO MOR
B2B OR B2C
TS H2H:

HUMAN TO HUMAN

ol
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EL PROCESO DE MARKETING

Philip Kotler

INVESTIGACION ESTRATEGIA IMPLEMENTACION RELACIONAMIENTO VALOR

Entender el Disefiar una Construir un pro- Cimentar Captar valor de
mercado y lo que estrategia de grama integrado relaciones los consumidores
el consumidor marketing basada de marketing productivas con para generar

busca. en el consumidor. (4Ps). los consumidores. rentabilidad.

Consumer Journey Contenido Cocreacién Nuevos Modelos

Segmentacién Programdtica

Influencias Analitica

Contenido Usuario Ideas Liquidas Advocacy Innovacién




Comunicacion y Marketing:

- Marketing Humano y Marketing CAMBIOS EN el
Digital. COMUNICACION - Se han convertido en el centro
Y MARKETING de la estrategia.

- Comportamiento del usuario
Gestion de contenidos.

- Nuevas maneras de
comunicacién digital.

CANALES Human PERSONAS
Canales de venta DE VENTA Brand"lg

comerciales: Y PROCESOS

- De la tienda al celular. Cultura Digital:
- El uso de la tecnologia crea

- E-Commerce. .
nuevas capacidades y

- Flujo de DATOS (BIG DATA) CULTURA conocimiel:ltos para los
(Sistemas de control, de Pr°fe5|°na|?s d?. la
organizacion.

gobierno y seguridad)

INTERNO/EXTERNO



LA TRANSFORMACION DIGITAL A MOVILIZADO HACIA LAS CORPORACIONES HACIA:

El consumidor es el centro.

El posicionamiento ya no estd en el producto SINO esta en las EMOCIONES DE LAS
personas. “Hacer Sentir”

El enfoque del marketing no esta solo orientado al producto, sobre todo al valor que
las personas le dan al producto.

Las organizaciones fomentan la autonomia, innovacion y la colaboracion conjunta.

La publicidad ha dejado de narrar comerciales orientados a la venta de producto
para ser reemplazo por el VALOR de los contenidos y las historias reales. “Hacer HUMAN

sentir” Branding






Generacion Z

Espiritu emprendedor
Generacion que admira ala
Generacion Millenal
Creencia en un mundo
mejor y en valores
universales.

Se consideran creativos,
tecnolodgicos, digitales.
Apuestan por la honestidad
del mundo.

(80 —90 M) (1995 G)



Human

¢Como entendemos 4 sezgca?
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#LaMarcanoEsElproducto Human
Branding



#Lamarcanoesunapublicidad
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“Una marca ya no es lo que le decimos al

consumidores dicen que es” Scott Cook.

consumidor que es. Es lo que otros

La marca es el activo de valor intangible mas

importante para el negocio. Human



LA PUBLICIDAD DEJO DE SER COMERCIAL
PARA SER AHORA HISTORIAS REALES DE
EXPERIMETOS SOCIALES.

DONDE LA PERSONA ES EL CENTRO DE LAS
HISTORIAS.



i

Optimizacion de marca

Branding









: . »
COLOCAR ALCENTRO DE LA ESTRATEIA Y DEL NEGOCIO A LA PERSONA.
GESTIONA EL VALOR DE UNA MARCA PORQUE PERMITE CONSTRUIR UNA

RELACION DE ENTENDIMIENTO, CONFIANZA'Y LEALTAD.
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Qué momentos. CIM

LA MARCA COMO PERSONA “SOCIAL BRAND THINKERS”

PEOPLE

Cémo
comunicamos.

Canales Digitales
360

Qué temas

Marcas

@) Enagegament

VOZ — PERSONALIDAD - ¢{ QUE ESTAMOS COMUNICANDO? Branding

Human









- La clave esta en el ENFOQUE

- Dar alagente lo que BUSCA:
Reconocimiento, SIGNIFICADO DE VIDA,
Transparencia, Resolver Problemas, fomentar
valores Universales, tener mas conocimiento
de calidad, ser mejor persona = CONTENIDO
DE VALOR

- ALREDEDOR DE UNA VISION DESDE EL
CONCEPTO DE MARCA






'/

El consumidor busca marcas
comprometidas que defiendan
ideales y eso obliga a que las
empresas tengan una misién
social que puedan complementar
con propdsitos comerciales.”

Alicia Barco

Indicadores

IMAGEN
CORPORATIVA

SENTIMIENTO
DE MARCA

REPUTACION




Belén Frau

Optimista e ilusionada desde la Direccion
General de @ IKEA_Spain, trabajande
para cumplir los suefios de muchas
personas y siempre con tiempo para los
mios

Los valores no solo se
cuelgan en una pagina web
SINo que se viven.

Y esa es unade las
grandes diferencias del
modelo de gestion de lkea
frente alo que podemos
encontrar en la gran
mayoria de las empresas.



8 de febrero de 2016 - @ Deloitte Graduates and Interns - & Me gusta esta pagina
Across Africa

15dejunio de 2016 - @

n DELOITTE Ecuador ok Me gusta esta pagina

#impactThatMatters. #Deloitte esta dirigido por un proposito: generar n
impactos que trascienden. Este proposito define quienes somos. Nos da

nuestras razones para existir. Estas historias de éxito son algunas de las Have you joined in on the excitement? Follow #mpactThatMatters
formas como Deloitte genera un impacto que trasciende en todo el
Mundo, asi que porque no nos cuentas tu historia de éxito.

VISION DE MARCA

#lmpactThatMatters AR

Deloitte.
ONE Brand.

ONE Deloitte.
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. =
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OO Varsha J Vaswani, Alan Wrigglesworth y 2 personas mas — R

O Jacinto Santos, Heldy Alvarez y 13 personas mas 1 vez compartido ' -

@ Me gusta B Comentar ~ Compartir



Your Future at Deloitte (Colombia) il Me gusta esta pagina
agrego 2 fotos nuevas

4 de octubre de 2016 -

El dia de hoy, los colaboradores de Deloitte Medellin reafimaron su
compromiso para generar impactos que trasciendan en la sociedad. Hoy, a
través del #impactDay transformamos la educacion de mas de 400 nifos.
#YourFutureAtDeloitte #impactThatMatters

n Deloitte | Colombia @ ub Me gusta esta pagina
7 de sbnl de 2016 - @

En Deloitte, creemos en el trabajo y esfuerzo para generar gran impacto.
#lmpactThatMatters

!i. Deloitte.

“El genio se hace .
con un 1% de talento
y un 99% de trabajo”
- Albert Einstein

@ Andres Mschado, Santiago Escanddn y 12 personas mas 1 vez compartido [l »



HumCII‘I “60% del valor organizacion es INTANGIBLE"”
Branding

Servicio

Nombre T Imagen

N

/ Calidad

Credibilidad <— UL ULLLLU DN ——» Reputacion

7T\

Confianza Emociones
Valores

ventaja comparativa VS ventajas competitiva







CAMPANA VOLVO: CICLISTAS LONDRES 2015




LA TECNOLOGIA HA PERMITIDO LA VENTANA LA HUMANIZACION DE LAS MARCAS.
HOY, LAS PERSONAS SOMOS PRODUCTORES DE CONTENIDO.
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grupo nos define,




3 mejor
ublico
Ser

mo de ser







Contenido que no solo destaque los
atributos,

Contenido que no solo venda, que
maximice el poder emocional.

Que conecte y representa a un grupo de
personal.

Contenido de Utilidad No solo queremos
vender cosas también resolver necesidades
humanas y despertar un FEELING hacia la
marca.




Objetivos y Mensaje por canal

Human
Branding



MODELO HUMAN TO HUMAN

Las empresas no tienen
emociones; las personas si

Son las personas que
forman parte de los pro-
yectos empresariales las
que transmiten a la marca
su humanidad, dotandola
de una “imagen” que, gra-
cias a la publicidad, llega
a convertirse en algo que
podriamos llamar “carac-
ter humano”.

La gente quiere ser parte
de algo mas grande que
ellos mismos

Si un consumidor estd
contento y satisfecho, no
dudara en compartirlo
con los demas y ello
puede ayudar a las
marcas a crear lazos de
fidelizacién con los clien-
tes, mas allad de los pro-
ductos o el precio.

La gente quiere sentir algo

Hoy en dia todo el merca-
do esta sobresaturado de
emotividad. Se ha com-
probado que los anuncios
que enfocan su comuni-
caciéon en tocar el “cora-
z6n" de los espectadores
son mucho mds efectivas
que las comunicaciones
puramente informativas,
las emociones venden.

La gente quiere ser incluida

Somos seres sociales, nos
gusta formar parte de
algo y que se nos reconoz-
ca, que podamos opinar,
compartir y aportar.

La gente quiere entender

La evolucién de la comu-
nicacion hace que las per-
sonas quieran conocer
todo sobre la empresa y
por ello exigen transpa-
rencia. Si no se tiene, los
consumidores desconfia-
ran de la empresa o la
marca. Gracias al Social
Media, los consumidores
pueden preguntar dudas,
lo que les puede ayudar a
tomar decisiones.



EXPERIENCIA DE MARCA: EN EL PUNTO DE VENTA — RETAIL

El disedio de la wafea emecicnal

Human



EL DISENO DE LA EXPERIENCIA EMOCIONAL DE LA MARCA

LA MARCA ES CONCEPTO Y

CONTENIDO
: !o,',,fﬁh‘g‘ « Seconstruye unaidea conceptual de
S marca

 Diferenciada
« Llamativa
* Disruptiva

e Cultura colectiva




EL DISENO DE LA EXPERIENCIA EMOCIONAL DE LA MARCA

LA MARCA ES UNA
EXPERIENCIA

« Diseno Grafico

EXPERIENCIA DE MARCA

P denistanis « Arquitectura, imagen de
\ " A :,.:‘1. la tienda, su personal, el
BRAND contenido en digital...
« Sus valores
/ . OFF/ON
- RELACION 90%

=LEALTAD DE MARCA
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NUESTRA MISION / VISION

Contar historias 100% humanas PARA MARCAS
DIGITALES
Hagamoslo totalmente creible y. humano.
El lenguaje humano es el mejor lenguaje entre marcas
y publico.

We are %MJ/ HOLABRANDER@HUMANBRANDING.COM.PE



