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Activo Marca ¢A quién le interesan las marcas?

¢ Las marcas son el mayor activo de muchas compaiias. Su monitorizacién, sin
embargo, es infrecuente y poco organizada.

€ En todo caso, es algo que queda en manos de los gestores de las marcas y que
no suele llegar al consejo de administracién ni a los accionistas.

Pero no el
habito de mirar
SUs marcas,
que es como
mirar sus
plantaciones,

Tenemos el

habito de mirar
los balances de
las compaiias,
como mirar los

graneros

o los silos, donde nacen
cosechas
futuras.
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Activo Marca ¢ Qué es una marca?

¢ Una marca es la sintesis de un conjunto de impresiones organizadas para
otorgar singularidad y personalidad a los productos o servicios que ampara.

“una marca no cambia la naturaleza material de un objeto,
sino la naturaleza social de un objeto” Pierre Bourdieu, 1984

LA COMUNICACION ES LA MATERIA PRIMA DE LAS MARCAS, SEAN DE
PRODUCTO, SERVICIO O EMPRESAS
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Activo Marca ¢, De gué se compone?

¢ Lo marca es por tanto es un proveedor de significado que proporciona a quien
la ostenta una personalidad reconocible y coherente.
En un doble rol:

1-En tanto que proveedor y acreditador de bienes y servicios

2-En tanto que actor social, con presencia, voz y herramientas que la
capacitan para modificar el Statu Quo
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Activo Marca ¢, Por qué necesitamos una métrica de gestion?

¢ Carecer de una métrica que permita calcular la vitalidad de la marca
propicia que:

1-Asi como NO se cambia alegremente la formulacion de un producto o su
logistica de distribucion

2-SI se producen alegremente alteraciones en la formulacién de las marcas

¢ Una medicién objetiva de la vitalidad de la marca en sus 2 roles (proveedor
de bienes y actor social) permitiria considerarla en el cuadro de mando de
la compaiiia al nivel de los balances contables.

C ;
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Objetivo del estudio:

Ofrecer estimulos para la reflexién sobre la gestién
del activo marca.

-En sus dos roles:

_Proveedor de bienes o servicios (en cuanto a su
magnetismo comercial)
_Actor social (En cuanto a su relevancia)

-A partir de los resultados obtenidos en el

estudio que FOCUS y LINQ hemos realizado en
los sectores de BANCA, TELEFONIA y MODA.

G 6



Agenda

Descubriendo el potencial de las marcas en Espaiia

IFOCUS

indice de
Magnetismo
Comercial de
las marcas

3 sectores clave

indice de
Relevancia
Social de los
principales
bancos
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IFOCUS

Un sistema para establecer el Magnetismo comercial de una marca a partir de
un indice numérico de 1 a 1.000

Detecta los efectos de todas las acciones de la marca con potencial de
transformacién en valor

Disociando la capacidad de la marca de:

-Atraer: Movilizacién hacia la compra
-Retener: Consideracién de la marca en la compra

ATRACCION + RETENCION = MAGNETISMO COMERCIAL S P

C 8
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IFOCUS
MAGNETISMO COMERCIAL
4 )
O 000 00 00
%% %%%°%° SIMPLICIDAD
OPERATIVIDAD
EL CUANTO ———— Enlugarde todos
los porquési y
los porqué no de
casuisticas imaginadas.
...
\§ J
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IFOCUS El scanner iFOCUS

La combinacion de 3 variables define 18 grupos
Cada marca puede tener 18 posibles posiciones relativas

COMPRA

LEALTAD



IFOCUS

El scanner IFOCUS
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RELACION CON LA MARCA

TIPO DE CLIENTE

MARCA VINCULADO RELEVANTE m

MATERIALIZADO

MATERIALIZADO

MATERIALIZADO

El valor de cada casilla se pondera y se aplica a una férmula para obtener el iIFOCUS que mide el

magnetismo comercial de una marca.

C

11
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iFOCUS El Ranking IFOCUS

Indice de Magnetismo

VINCULADO RELEVANTE LATENTE
MG rc G A 'MATERIALIZADO 'MATERIALIZADO 'MATERIALIZADO
Marea# _
RELEVANTE
MO rC O B 'MATERIALIZADO 'MATERIALIZADO 'MATERIALIZADO
RELEVANTE
Marca C
Marca C

G 12



La estructura de los 3

mercados:
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IFOCUS de las principales marcas de los 3 mercados

BANCA

Los 3 grandes bancos logran un
indice de magnetismo muy similar

239 237 231
I I I T

BBVA Santander La Caixa Bankia Sabadell

110

ING

VESTIR

Contexto de simbdlico de consumo
de diversidad y composicion.

63
]

H&M

B ==
Cortefiel Primark

C

¢, Por qué tantas diferencias?
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El magnetismo comercial
en la categorl'a La simbologia de la categoria impacta en su

estructura y potencial magnetismo comercial

Telefonia , , Banca Vestir
m leales mRepertorio ® Infieles

Maovistar. BBVA Zara

4 : /
@ O @&

Octubre 2013



Zara, la marca lider
en textil

VINCULADO

MATERIALIZADO POTENCIAL

RE REPERTORIO

INFIEL

« Ratio de Conversion en ventas

Octubre 2013

CORPORATE .
EXCELLENCE

EEEEEE FOR REPUTATION LEADERSHIP

Detectamos una gran oportunidad, 16% de los

consumidores, pese a picotear mucho, y
sentirse muy vinculados a Zara, no le han

comprado en la cadena

RELEVANTE LATENTE

MATERIALIZADO POTENCIAL MATERIALIZADO POTENCIAL

Lo normal es que la conversion en ventas sea mayor cuanto mas
vinculados a la marca estan los clientes, sin embargo, en el caso
de Zara, entre los clientes mas “picoteadores”, eso no es asi

G 15



La gran ventaja de Zara
Vs. El Corte Inglées
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Zara muestra una mayor vinculacion con sus
clientes potenciales, y, asi, mejores perspectivas
de crecimiento

Octubre 2013

ZARA VINCULADO RELEVANTE LATENTE
MATERIALIZADO MATERIALIZADO MATERIALIZADO
1 2 0 2
U
U7 2 7 1 8
6 16 5 4 2 21
El'n‘;‘l’erze VINCULADO RELEVANTE LATENTE
MATERIALIZADO MATERIALIZADO MATERIALIZADO
0 1 1 1
3 3 14

Si comparamos el Scaner de Zara con el
del El Corte Inglés, detectamos su
debilidad, su menor vinculacion,
materializada

16



La tipologia de Semprini:

14%

Idealista-Ludico
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La estructura de valores de los consumidores en
Espaina

™,
<
25%
Practico-Ludico

13%

Idealista-Normativo

»

Octubre 2013

48%

Practico-Normativo
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La tipologia de Semprini:

Idealista-Ludico
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La fuerza de las marcas varia en funcién de la
estructura de valores de sus potenciales

Idealista-Normativo

160 152 141
140
120
i‘z‘o 117 100 86
0 80 67
100 60 43
80 61 60 40
40 0 e
20 ZARA EL Corte H&M Cortefiel Primark
Inglés
0 — — — — —
ZARA EL Corte H&M Cortefiel Primark
Inglés
140 118
120 105
120 109
98 100
100
80 53
80 63 58
60 48 60
40 36 40 35
o = — . o 0
ZARA ELCorte  H&M  Cortefiel Primark ZARA EL Corte H&M Cortefiel Primark
Inglés Inglés

Practico-Ludico

Octubre 2013

Practico-Normativo
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Primark consigue mayor vinculacion
gque H&M en este target

Primark tiene un posicionamiento mas marcado,

mientras que H&M est4, pero con menos
impronta

Idealista-Ludico

HPRIMARK B H&M

25
22
20
Lavinculacién de
15 H&M es
practicamente
10 inexistente
7
5 A ‘ -
: -

Vi ncu|c:1c:|0$ RE'EVUI‘IIES

% de compradores sobre el
total Vinculados/Rlevantes:

Octubre 2013 G 19



Telefonia: Un estructura
de marcas + desigual

Movistar

indice de atractivo de marcas
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500 484

400

300 253

237
200

100

Movistar Vodafone Orange

LEAL
Ratio de Conversion en ventas
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Vinculacion y Conversion

VINCULADO

[
LTS

VINCULADO

MATERIALIZADO

RELEVANTE

LATENTE

RELEVANTE

POTENCIAL POTENCIAL POTENCIAL

LATENTE

MATERIALIZADO

LATENTE

POTENCIAL POTENCIAL POTENCIAL

r -
N

RELEVANTE

MATERIALIZADO

8

VINCULADO

MATERIALIZADO

POTENCIAL POTENCIAL POTENCIAL

RE REPERTORIO

Porcentaje de Vinculados a la marca

-
»

INFIEL

KN
: KN
o

Octubre 2013
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En el segmento joven
se igualan las fuerzas:

La amenaza para Movistar es de tipo
generacional

indice de atractivo de marcas por edades

700
600 f
Ge‘,\‘es Y
500 E(\t c ado\ \i a“\QSs I
wer S 1derd- [
400 ‘;“ge i t
Or |
200
ﬁ \
100 —_—
0
15-24 25-34 35-44 45 - 54 55- 64 65-74
= JAZZTEL MOVISTAR ORANGE === V/ODAFONE e===YQOIGO
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Foco en 25 a 34 anos _ _ 3
e Movistar logra menos vinculacion y depende

absolutamente de ella.

indice de atractivo de marcas por edades

500
400
300
200
LATENTE
POTENCIAL POTENCIAL

100 I

; |

Ratio de Conversién en ventas

Porcentaje de Vinculados a la marca

Octubre 2013 G
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Los parametros de competencia

en este segmento:
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En este tramo Vodafone consigue una mejor
performance de captacion entre los relevantes.

DERSHIP

Movistar
25-34
MATERIALIZADO MATERIALIZADO MATERIALIZADO
Vodafone VINCULADO RELEVANTE LATENTE
MATERIALIZADO MATERIALIZADO MATERIALIZADO

LEAL 1 11

RE REPERTORIO 0 0
()
O

Ratio de Conversion en ventas INFIEL ] ]

Octubre 2013 G
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Banca, un top 3 ajustado |
BBVA, Santander y La Caixa las marcas con

mayor atractivo comercial.

231
I 160
I 144

BBV A Santander  La Caixa Bankia Sabadell ING

300

250 239 237

200

100

50

Octubre 2013 G 24
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BBVA un lider con alta
vinculacion, presencia y
potencial

Un 47% de los potenciales son una oportunidad
para la entidad

VINCULADO RELEVANTE LATENTE

BBVA

LEAL

RE REPERTORIO

INFIEL

De ellos, un 11% son
altamente prioritarios.

VINCULADOS PRESENTES OPORTUNIDAD

Octubre 2013 G 25



La disputa a 3 por el
liderazgo en atractivo
comercial

Tras ella destaca los altos niveles de

oportunidad relativa del Sabadell

La Caixa, mas presencia,
menor amenaza.

BBVA LA CAIXA
/
47
21 20 14 22 33
] I
VINCULADCOS PRESENTES QOPORTUNIDAD VINCULADOS PRESENTES CPORTUNIDAD
Menor presencia,
pero mayor amenaza.
SANTANDER BANKIA
48
20 19 7 10 21
I
VINCULADOS PRESENTES OPCRTUNIDAD VINCULADOS PRESENTES COPCRTUNIDAD

Octubre 2013 G
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SABADELL
VINCULADOS PRESENTES CPORTUNIDAD
ING DIRECT
] 4 6
VINCULADOS PRESENTES OPORTUNIDAD

La inversion publicitaria de ING, en
el tltimo afio y medio, ha sido el
doble que la del resto de grandes
bancos*

ADERSHIP

26
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Conclusiones:

TELECOM BANCA
Movistar; La marca con mayor atractivo comercial. Alta Las 3 grandes marcas, BBVA, Santander y La Caixa
vinculacion y transformacién. Riesgo generacional. muestran un magnetismo comercial equivalente, si bien el
BBVA lidera.

La Caixa: menor recorrido de incremento de negocio si no

Orange: co-lider en atractivo comercial entre adolescentes y . . . I
mejora su capacidad de vincular al potencial cliente.

universitarios. Riesgo: En términos generales carece de

vinculacion. ING no transforma su gran inversion publicitaria en vinculacion y
) o i ) presencia
Vodafone: alta perspectiva de crecimiento si mejora la
explotacion de su vinculo. Cimientos solidos: los adultos mas Sabadell: En relacién a su presencia real muestra una 6ptima
jovenes. perspectiva de crecimiento.
VESTIR

Estamos en un entorno simbdlico de “composicion de
diversidad” y, por tanto, inherentemente infiel.

Zara: alta vinculacion y un gran potencial para transformarla
en compras. Debilidad: el pablico Practico-Normativo (48%)

El Corte Inglés: ya transforma su vinculacion. Necesitaria
aumentar su base de vinculados

Primark: Una amenza, especialmente entre los Iudicos-

idealistas
C 27
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iIFOCUS + iRS La vitalidad de tu marca

indice de indice de

Magnetismo Relevancia
Comercial Social
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IRS

Un sistema para establecer la Relevancia Social de una marca a partir de un
indice numérico de 1 a 1.000

Detecta los efectos de todas las acciones de la marca en su interaccién con lo
social.

Integrando los 2 vectores clave de la marca en tanto que
actor social:

-Ser percibida como un actor relevante: Magnitud
-Ser percibida su accién como +/- para la
sociedad: Polaridad

MAGNITUD + POLARIDAD = RELEVANCIA SOCIAL

G 29
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IRS

Capacidaq de SIMPLICIDAD
Influencia
Social OPERATIVIDAD

CRITERIO DE APLICACION

Relevancia Socidal * Reputacién

G 30
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IRS Output

Nos permite hacer una comparativa de Relevancia Social de las empresas del sector
estudiado y de, adicionalmente, las dos compaiiias consideradas de mayor relevancia en

Esparia, segd icados.
spafia, segun datos publicados Marcas

__—" referencia

o Og

Polaridad

Magnitud
—

C s
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IRS Ranking

Indice de Relevancia

Ambos valores se ponderan y se aplican a una Social

férmula para obtener el iRS de una marca y las

marcas de su entorno
/..
®

Polaridad

./ \
Marca B

Magnitud
_—l
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La base de la Relevancia Social

El TOM como destilado de un proceso mental complejo.
El output relevante:

Sintesis y expresién de un sistema multiple de percepcién que conjuga mecanismos
consciente e inconscientes.

Es un indicador de conocimiento, pero también de RELEVANCIA PARA EL INDIVIDUO

Esta cercano al ACTO REFLEJO: Expresa un vinculo sélido: LA marca/empresa.

Expresa la percepcion de presencia y conocimiento social (el encuestado tiende a expresar
algo que piense que no es desconocido para su interlocutor)

Su mencién es una manifestacion de afinidad (el encuestado tiende a expresar algo coherente con
su proyeccién social de si mismo)

Es uno de los principales indicadores para construir el Indice de
Magnitud para la Relevancia Social

G 33
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El Tom en lo corporativo,
un unico mercado:

Empresas o Marcas que considera
importantes en Espana.

TOM GENERAL

1 Telefonico. . Mm—11,1% Telefdnica, la gran marca Espafola.

2-Mercadona M 10,3%
3-quq/|nditex I 10,0%
4-El Corte |ng|és I 9,0%

5-CocaColq W 33% e El ler FMCG

El poder de la distribucion

6-Repsol N 29% La 1a Energética
7-Seat FEE 2,9%
8-la Caixq W 2,9% o El 1er Banco

9-Carrefour W 2,9%

10-Santander ™ 2,7%
11-Danone ™ 21%
12-Endesa W 1,9%
13-Adidas ™8 1,7%
14-Nestle ™ 1,3%
15-Nike ™ 1,3%
16-lberdrola ™ 1,3%

Octubre 2013 G 34
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La magnitud de las marcas de | |
| 3 t lizad Pese a que en magnetismo comercial Zara
0S o Seclores analizados ocupa la posicion 11, es la 22 en percepcion de

Magnitud. Zara es una gran marca en cuanto a
presencia mental, constrefiida por la realidad
simbdlica del mercado en el que opera

.. Maanit
0 Percepcion de Magnitud 100

729 IFOCUS

TELEFONICA/MOVISTAR

ZARA 63,0 Movistar
VODAFONE 62,5 Vodafone
’ BBVA

BBVA 59,1 Santander
Orange

SANTANDER I 3,5 La Caixa
Jazztel

Ec I 56,9 Bankia

Sabadell

LA CAIXA 54,5 i
Yoigo
BANCOSABADELL I 43,4 Zara
ING
MASSIMO DUTTI I /1,5 EL Corte Inglés
H&M
|
ING 36,1 Cortefiel
Primark =

TRIODOS BANK M 56

Octubre 2013 G 35
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La polaridad se establece en
base a una gradacion de
percepciones

Los 3 grandes muy igualados en la “zona
positiva”, con ING. Triodos polariza mucho.

BBVA LA CAIXA SANTANDER BANCO SABADELL TRIODOS BANK

Percepcion de
influencia
positiva/negativa
en la sociedad

-+

Octubre 2013 G 36
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La posicion de los principales
bancos en cuanto a su

relevancia social Una perspectiva comparativa nos sirve para
detectar los puntos de mejora en

NG 228 LA CAIXA 342 BBVA 379
SANTANDER 364

TRIODOS
34

SABADELL 237

Polaridad

Percepcion Magnitud

Octubre 2013 G 37
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Relacion entre Relevancia Social
en Magnetismo Comercial es
similar en los 3 grandes Las acciones comunicativas de Sabadell, y

sobretodo ING impactan mas en su relevancia
social que en su magnetismo comercial.

Comparativa de indices
400

379
364

350 342

300

250

237

228

m lfocus

m RS

n Ratio

200

150

207

50

LA CAIXA BBVA SANTANDER BANCO SABADELL ING
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BBVA se muestra como el mas
eficaz a la hora de rentabilizar

su inversion en publicidad _ . >
ING necesita de mucha mas inversion para

obtener resultados inferiores

Comparativa de indices Vs. Inversién Publicitaria (Millones €)

400 70
379

350

&0

300
50

250
40 IFOCUS

200

RS

30

150 e | version Publicitoria® (Enero 2012-

Septiernbra 2013)

20

100

50 10
0 0]

LA CAIXA BEVA SANTANDER BANCO SABADELL ING

*Fuente: ARCE-Ponderaciones Oficiales Carat
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Conclusiones:

C Telefénica es la gran marca espariola, la percibida como la méas importante en Esparia

C Distribuidores (Mercadona, Zara y El Corte Inglés) logran una espectacular presencia
mental en tanto que marcas importantes.

€ El indice de Magnitud de Zara contrasta y trasciende los limites que la moda impone a
atractivo comercial. Marca enorme pero en un mercado de consumo de combinacion.

€ El BBVA es el banco con mayor relevancia social en Espafia, es percibido como el mas
importante y, en el ejercicio de su capacidad de influencia, como el mas positivo.

€ El Sabadell es el 4° banco. Debilidad en cuanto a Polaridad: su actuacion se percibe
como positiva, pero es una percepcion desimplicada.

€ Triodos con un discurso ético muy marcado polariza mucho, lo cual podria ser una gran
oportunidad si apostara por una comunicacion mas intensa .

C ING, que dobla su inversion publicitaria respecto a los otros bancos debe ajustare el
hecho de que su comunicacion impacta mas en su relevancia social que en su capacidad

de negocio.
G 40
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Ficha Técnica

M Objetivo

El principal objetivo de este estudio es la presentaciéon de la herramienta “Indicadores
para la vitalidad de marca” durante esta ponencia de Corporate Excellence (Madrid,
del 21 de noviembre de 2013).

Para ponerlo en practica, se ha llevado a cabo un estudio investigando 3 sectores:

Banca m Telefonia

Los 3 sectores se preguntaron de forma rotada y a los responsables de
compra/contratacion de éstos

B Metodologia

. ) _ _ Es muy importante
Este estudio ad-hoc ha sido realizado mediante CATI, elegir la metodologia

entrevistas telefonicas asistidas por ordenador, desde adecuada para cada
nuestro laboratorio telefonico proyecto

B Timing del trabajo de campo: del 8 al 11 de octubre de 2013

@
Quality
Market
Research
®
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Ficha Técnica

B Ventajas metodologia CATI

O Eltrabajo de campo esta controlado ya que se realiza desde nuestro
laboratorio telefonico centralizado, lo cual garantiza resultados validos.

O Los entrevistadores se forman en el instituto (introduccion global y especifica
para cada proyecto), lo que garantiza una conversacion uniforme.

O Permite realizar cuestionarios complejos sin ninguna limitacion. La guia
automatica de filtros, es decir, el desarrollo 16gico del cuestionario segun las
respuestas del entrevistado, facilita y apoya de forma considerable el trabajo del
entrevistador.

O La reaparicion de respuestas anteriores o de informacion a partir de un fichero de datos
(por ejemplo, sobre el modelo de coche comprado) permite una construccidon dindmica de
preguntas.

O Larotacion aleatoria de diferentes statements, preguntas o bloques de preguntas
evita sesgos.

O Programacion de calculos e indices durante la entrevista

O Rapidez, resultados parciales en cada momento

@
Quality
Market
Research
®
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Ficha Técnica

B Cuestionario

El cuestionario utilizado contiene los siguientes bloques: Marcas o

empresas
importantes

Telefonia

Banca Moda
7 4 4 +

preguntas

preguntas | preguntas

Otras socio-
demograficas

&

Es importante controlar la duracion del cuestionario para
evitar “cansancio” en las respuestas y disminucidon del interés
del entrevistado/a

Siempre se trabaja con una parte constante en el cuestionario (Copyright Focus) y
otra parte flexible que se adecua a las peticiones del cliente.

[ ]
Quality
I Market
® Research



CORPORATE -
EXCELLENCE

EEEEEE FOR REPUTATION LEADERSHIP

Ficha Técnica

B Muestra

O Disefio de la muestra tiene que estar de acorde con el universo que se quiere
representar:

- =

O Hemos llevado a cabo n=500 entrevistas telefonicas CATI, representativas a
nivel nacional, con hombres y mujeres de 15 a 74 afnos, resultando:

El margen de error, con un nivel de confianza del 95% (k=1.96) en el supuesto
mas desfavorable de distribucion de la poblacion (p=gq=50%) es de:

15,70 +4,79 15,47
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B Selecciéon de la muestra

O Utilizando el programa CASO = Un componente integrado al sistema CATI de
LINQ - disefla, controla y administra la muestra.

O Para una muestra representativa, entrevistamos a un subconjunto de una
poblacidon estadistica que refleja fielmente los miembros de toda la poblacion
(espejo).

O La calidad de una muestra representativa se identifica por:

m El principio de igualdad de probabilidad (es decir, cada individuo del universo
tiene la misma probabilidad de ser seleccionado para la muestra)

m La administracion adecuada de rechazos y no-respuesta/no alcanzados

m El tamano de la muestra

m El nimero de sub-celdas de la muestra

-

El programa insiste hasta llegar al hogar/individuo seleccionado
mediante la aparicion del nimero de teléfono en diferentes diasy a
diferentes horas durante el periodo de trabajo de campo
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