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Resumen

El presente estudio analiza la importancia de la creaciéon de un naming memorable
gue recoja y trasmita las caracteristicas y valores principales de una compafia
farmacéutica, asi como los pasos necesarios para llevar a cabo esta tarea. Por otro
lado, también se estudia el modo de crear valor y desarrollar una imagen de marca
con personalidad, presencia en la mente del publico y un posicionamiento claro y
diferenciado de la competencia. Por ultimo, se justificard la conveniencia de un plan
de comunicacion al igual que los puntos a desarrollar para la creacién de un plan de

comunicacion efectivo.

Asi pues, el trabajo se divide en dos grandes bloques. El primero, de aproximacion
tedrica y analisis sobre el naming, branding y plan de comunicacion y el segundo de
ambito practico, en el que se planteara una propuesta de aplicacion para un
proyecto real. En esta segunda parte, los conocimientos adquiridos en el primer
bloque se aplicardn a la realidad creando un naming, un branding y un plan de
comunicacién a corto (lanzamiento) y medio plazo (de tres a cuatro afios) de una
compafiia del sector farmacéutico y de los productos de dos de sus lineas:

complementos dietético-nutricionales y basicos de farmacia.

A lo largo del trabajo, se observara como el adecuado y coherente desarrollo de
estos tres pasos es decisivo para la penetracion de la marca en el publico v,

consecuentemente, el éxito frente a los competidores del sector.



Resum

El present estudi analitza la importancia de la creacié d’'un naming memorable que
reculli i transmeti les -caracteristiques | valors principals d’una companyia
farmaceutica, aixi com els passos necessaris per dur a terme aquesta tasca. Per
altra banda, també s’estudia la manera de crear valor i desenvolupar una imatge de
marca amb personalitat, preséncia a la ment del puablic i un posicionament clar i
diferenciat de la competencia. Per ultim, es justificara la conveniencia d’un pla de
comunicacié, de la mateixa manera que cadascun dels punts a desenvolupar per a

la creaci6 d’un pla de comunicacio efectiu.

Aixi doncs, el treball es divideix en dos grans blocs. El primer, d’aproximacié teorica i
analisis sobre el naming, branding i pla de comunicacio i el segon, d’ambit practic, en
el que es plantejara una proposta d’aplicacié per a un projecte real. En aquesta
segona part, els coneixements adquirits al primer bloc s’aplicaran a la realitat creant
un nom, una imatge de marca i un pla de comunicacioé a curt (llangament) i mitja
termini (de tres a quatre anys) d’una companyia del sector farmacéutic i dels
productes de dues de les seves linies: complements dietétic-nutricionals i basics de

farmacia.

Durant el treball, s’observara com l'adequat i el coherent desenvolupament d’aquests
tres passos és decisiu per a la penetracié de a marca en el public i, conseqliientment,

I'exit davant dels competidors del sector.



Abstract

This document analyzes the importance of creating a memorable naming that
collects and transmits the main characteristics and values of a pharmaceutical
company, as well as the necessary steps to carry out this task. On the other hand, it
also studies how to create value and develop a brand image with personality,
presence in the publics’ mind and a clear and differentiated positioning from the
competition. Finally, the convenience of a communication plan will be justified in
addition to the points to be developed for the creation of an effective communication

plan.

Thus, the work is divided into two large blocks. The first one is a theoretical approach
and analysis on naming, branding and communication plan, and the second is a
practical one, in which a proposal of application for a real project will be presented. In
this second part, the knowledge acquired in the first block will be applied to reality by
creating a naming, branding and communication plan in the short (launch) and
medium term (three to four years) of a company in the pharmaceutical sector and the
products of two of its lines: dietary and nutritional supplements and basic

pharmaceuticals.

Throughout the work, it will be observed how the adequate and coherent
development of these three steps is decisive for the penetration of the brand in the

public and, consequently, the success against competitors in the sector.
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Introduccidn

La comunicacion tiene el rol de transformar la sociedad. Los principales agentes
encargados de hacerlo somos las personas, a quienes nos viene dada
intrinsecamente esta necesidad desde que nacemos. Si juntamos a estas personas
por grupos con objetivos en comun obtendremos empresas. Estas compafiias y, por
ende, las personas que las forman, tienen el deber, y, principalmente, la necesidad

de comunicarse para sobrevivir.

No cabe duda de que la comunicacion es una herramienta de la que, si hacemos
uso correctamente, podemos sacar mucho provecho. Lamentablemente no es facil
hacer una buena comunicacién, pero es ahi donde encontramos nuestra
oportunidad, y cada compafiia, producto o persona (porque todo, absolutamente
todo, incluso la nada, comunica) tiene la responsabilidad de hacer de su

comunicacion, la mejor entre las demas.

Afortunadamente para nosotros, los futuros profesionales de comunicacion, una
imagen de marca destacable y exitosa no ocurre simplemente con imaginacion y un
poco de suerte, es necesario un nombre distintivo, una imagen de marca clara, un
plan, una estrategia y unos objetivos marcados. Consecuentemente, con el fin de
gue una empresa esté en el TOM (Top Of Mind):1 del sector al que se dedica, o al
menos, entre las mas destacadas, necesita un naming, branding y un plan de

comunicacion coherentes que la lleven en la direccion deseada.

Es por ello que, el objetivo de este trabajo, por un lado, es investigar sobre las
claves para realizar una buena comunicacion, asi como sobre la ciencia y teoria que
hay detras de los nombres de marca para que estos transmitan la idea de negocio y
sus valores, proponer el quid para una imagen de marca potente y los pasos a
seguir para desarrollar un plan de comunicacién eficaz. Por otro lado, tras el andlisis
de estas cuestiones esenciales para el lanzamiento de una empresa al mercado, se
presenta a su vez la aplicacion de las tres fases (naming, branding y plan de
comunicacioén) a la realidad en una empresa farmacéutica real dedicada al desarrollo

y la comercializaciéon de productos en los segmentos OTC (Over The Counter)z.

1 Top Of Mind es una expresion inglesa que se refiere a la marca o producto que surge primero en
la mente del consumidor al pensar en una industria en especifico. Se traduce como “el primero en
la mente”.

2 OTC son las siglas en inglés de Over The Counter. La traduccion al espafol es “en el punto de
venta”. Hace referencia a los productos que se venden en farmacias.



El espiritu emprendedor de un pariente cercano, junto con el de tres colaboradores,
todos apasionados por la vida sana y la innovacion, se plasma en Nutrick, una
empresa farmacéutica en bldsqueda de financiacion. En lo que a mi respecta, ha
sido la cercania familiar con este proyecto lo que lo ha convertido en la ocasion
perfecta para poner en practica los conocimientos adquiridos durante el grado.
Ademas, es una gran oportunidad para trabajar en un proyecto real, acumular
experiencia y tener la satisfaccién de ver las ideas de uno hechas realidades. Asi
como aprender sobre uno mismo, descubrir los puntos fuertes y débiles en el trabajo
y esforzarse en ellos y, por supuesto, empezar a adentrarse en el mundo

profesional.

La metodologia utilizada en este trabajo ha sido diversa. En primer lugar, se ha
realizado un proceso de busqueda para elaborar una bibliografia con el fin de
realizar una investigacion exhaustiva y recopilar, contrastar e interpretar lo que dicen
diversos autores sobre los temas a tratar. Esta bibliografia cuenta con diversas
fuentes entre las que se encuentran libros, articulos de revistas y entrevistas a

profesionales del sector y webs especializadas.

Posteriormente al analisis de estas fuentes, se ha utilizado la metodologia de
razonamiento, basada en poner en practica todo lo aprendido para crear el branding,
naming y plan de comunicacién, siempre buscando la mejor alternativa para cada
situacidon que se presentaba durante la creacion de estos tres aspectos esenciales

para la compainia.

En conclusion, la finalidad de este trabajo de fin de grado se fundamenta en su
aplicacion al campo de la préactica profesional. Se trata de un supuesto real en el
ambito de la comunicacion para el cual se realiza, en primer lugar, un estudio,

después un informe y, finalmente, una propuesta de actuacion.

En cuanto a la estructura del trabajo, este consta de tres apartados principales:
branding, naming y plan de comunicacion. Cada uno de estos esté dividido en dos
partes; la de investigacion, en la que se recopila la informacidn referente a cada uno
de los tres temas y la de aplicacién practica, en la que entra en juego el ingenio y la
creatividad de uno para llevar a cabo la creacién del nombre, la imagen de marca y

el plan de comunicacion de la firma farmacéutica.



1. Branding

El branding nace porque, como apunta Joan Costa en uno de sus ensayos titulado

“El naming: lo que no tiene nombre no existe”,

Las marcas son necesarias en los negocios porque existe competencia (...) La gente no
compra productos, compra marcas, y mas aun las imagenes mentales que las marcas

despiertan en el imaginario colectivo. (p. 3.)

En un entorno donde los productos son muy similares, tiene que existir un elemento
diferenciador que haga que los consumidores se decanten por uno o por otro. Esto
se consigue con el poder de la marca, el branding. Solo las empresas conscientes
de la importancia de crear una imagen de marca fuerte, que cree una experiencia
para el usuario y le despierte un sentimiento, tienen el pilar mas basico para triunfar.
Como sefiala Joan Costa en su escrito sobre el naming “No hay una gran marca sin

una gran empresa, pues una hace a la otra reciproca y sinérgicamente” (pag.4).

Segun Joan Costa el poder de las marcas como generadoras de valor reside en tres

elementos cruciales:

Su capacidad integradora que abarca los productos, servicios, valores, atributos; su fuerza
memoristica, que es el escudo que asocia y valoriza a la empresa; y su potencia psicoldgica,

emocional, implicante y fidelizante. (Joan Costa Institute, Curso de Masterbrand Online).

Por lo que construir y gestionar la imagen de marca significa asumir este nuevo

paradigma:

La actitud estratégica que busca la mayor eficiencia para la marca, la vision sistémica, que
entiende la marca como un sistema intermedia en su estructura, funcionamiento y capacidad
de manejo y control y la orientacién semidtica que abarca los significados y valores de la
marca que diferencian unos productos y servicios de otros. (Joan Costa, 2004, p.15 y 16)

1.1  Definiciéon de branding

Cuando pensamos en una marca de manera fisica, en primer lugar, se define como
aquello que la hace registrable en propiedad. Es decir, la exclusividad del nombre (la
marca verbal), si no hay otra empresa que lo haya registrado primero y sea de su
propiedad y, por otro lado, la representacion visual (la marca gréfica). Pero, la

realidad es que el valor fundamental de una marca no reside en su materialidad, en



Su presencia registrable y palpable sino en aquello que va mas alla y varia en la
mente de cada persona. El concepto de imagen de marca puede definirse como una
imagen mental que vive y varia en el imaginario colectivo. Consecuentemente, el
branding es el proceso de construccion de una marca, es el método y estrategias
gue se utilizan para posicionar una marca, una compafiia o un producto en el
imaginario de la gente o, en otras palabras, es la gestion de los tangibles e
intangibles que rodean la marca con el fin de crear valor para el cliente y transmitir la
promesa para que el publico construya una serie de percepciones e impresiones

alrededor de esta.

1.2 Elementos principales del branding

Los elementos que lo componen son:

- Laidentidad corporativa

Antes de comunicar una marca al publico se debe definir una identidad
corporativa, que es el punto inicial del cual nace la marca o marcas y lo que se
comunicara posteriormente, transformandose, una parte, en identidad visual con

el objetivo de ser recordada e identificada facilmente.

Como parte de la identidad corporativa se debe contemplar el manual de

identidad corporativa: el naming, slogan, logo, colores, tipografias, tono, etc.

Los elementos citados anteriormente son mensajes visuales que lanza la marca
sin tener que decir una palabra, pero que, en cambio, comunican todo lo
esencial sobre esta. Este sistema de signos y otros elementos visuales
transforman la identidad de la marca en una identidad visual que constituye el

rostro inolvidable de la marca y su fijacion en la memoria social.
Por supuesto, el naming juega un papel esencial ya que es el primer elemento

diferenciador que debe transmitir la esencia de la marca y con el que esta sera

apelada y recordada.
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La identidad sonora o audiobranding

Se refiere a la practica que usa elementos auditivos como musica o sonidos para
dotar de una identidad sonora a un producto o servicio, con el objetivo de
reforzar la identidad de marca como lo hacen, por ejemplo, los elementos

visuales.

El posicionamiento de marca

Se entiende por el lugar que ocupan las marcas y todas sus asociaciones, que
se generan a través del conjunto de comunicaciones de estas, en la mente de

los consumidores de manera distintiva respecto a la competencia.

La base de un buen posicionamiento es la conexién emocional que la marca
logra establecer con su target que hace que cuando deban elegir un producto o

servicio sea el de esa compafiia.

El engagement de marca

Este concepto esta estrechamente relacionado con la confianza que ha logrado
transmitir la marca a sus consumidores. Escuchar, observar e interactuar con el
usuario es una manera de crear relaciones sdlidas y duraderas que, en

momentos de crisis, seran un gran apoyo para la compainia.

La arquitectura de marca

Es muy probable que, con el tiempo, la marca se extienda e incluya otros
productos y servicios que no tenia en un principio o que cambie unos por otros.
Cualquier cambio que impacte en la marca o marcas de la empresa forma parte
de la arquitectura de marca. Cuando conviven mas de un producto o servicio en
la empresa se deben llevar a cabo una serie de estrategias para organizar el
portfolio de sus marcas y de esta forma optimizar su funcionamiento y conseguir

el mayor beneficio por parte de cada una de ellas.

Tono de comunicacién

Escoger un tono comunicacional es decisivo para la estrategia de comunicacion,

para que todos los mensajes sigan una misma linea, ademas de transmitir la
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personalidad de marca de forma creible. De esta forma es mucho mas facil
diferenciarse de los mensajes de la competencia y comunicarse de forma Unica y

eficaz con sus publicos.

- El marketing de contenidos

Esta practica se basa en crear, publicar y compartir contenidos de interés para el
buyer personas. Existen varios formatos para presentar el contenido: articulos en
blogs, fotografias, videos, guias descargables, podcasts, infografias, etc. asi como
varias plataformas por donde distribuirlo. En base a donde se encuentre el target y
sus preferencias de consumo de contenido se escogeran unas plataformas u otras y
unos contenidos determinados. Esta técnica de marketing no sélo permite fidelizar al
cliente una vez ya ha comprado o ha hecho uso de los servicios que ofrece la marca,
sino que también trabaja todo el ciclo de proceso de compra: desde captar nuevos
clientes y despertar la necesidad de consumir el producto hasta que deciden

comprarlo.

1.3 Claves para una buena estrategia de branding

La estrategia de branding esta pensada a largo plazo, ya que el objetivo principal es
gue la marca continle existiendo el maximo tiempo posible y eso significara que ha
construido una buena imagen de marca que le permite seguir compitiendo en el
sector. Al desarrollarse en un &mbito en constante cambio, se debe tener en cuenta
que la estrategia de branding no es algo rigido, sino que tiene que adaptarse a los

cambios y tendencias del mercado.

Cuando decimos que hoy las marcas son un fendmeno complejo, lo que queremos decir es
gue una marca no es algo que se agrega a un producto, ni es un elemento estéatico. Del
mismo modo que una empresa es un organismo Vivo, una marca es un sistema vivo. (Joan
Costa, 2004, p. 7)

Después de extraer el significado y los elementos principales involucrados en este
proceso, se puede afirmar que las claves para crear una estrategia de branding son

las siguientes:

3 El buyer persona es una expresion habitual usada en la lengua inglesa que hace referencia al
arquetipo de cliente ideal de un servicio o producto.
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- Resaltar en todo momento los valores de la marca

Estos son los que generardn un sentimiento al consumidor y diferenciardn una
marca y sus productos o servicios de los de otra. Una comunicacién eficiente de los

valores despertara las emociones y significados que la marca desea en su publico.

Una marca llena de valores puede suponer una tregua en la lucha por la individualidad y las
personas lo agradecemos con nuestra fidelidad. Las marcas que consigan encajar sus
valores en este instinto gregario de sus clientes seran las que sobresalgan del resto.
(Elisenda Serra Masip y Xavier Oliver Conti, 2013, p. 27)

- Generar credibilidad y confianza

Sin estos dos adjetivos es imposible que una marca fidelice a sus clientes, tenga

prestigio y una buena imagen publica, lo cual es clave para su supervivencia.

- Fortalecer la identidad de sus productos o servicios

Es posible que una marca tenga varios productos o servicios bajo su manto. Por
esta razon, fortaleciendo la identidad de los productos y servicios que ofrece, esta
también fortaleciendo su propia imagen y, asimismo, con una identidad fuerte y

diferenciada, podra hacer frente a la competencia.

La identidad consta de dos aspectos, la imagen de marca y la personalidad de
marca. La primera es la imagen que el publico forma sobre X producto y la segunda
son las caracteristicas estratégicamente elegidas por la compafiia para ese producto
0 servicio. Por lo que, la empresa, para fortalecer la identidad, debera trabajar en la

personalidad de la marca y asi la imagen vendra dada.

- Diferenciarse de la competencia

Se debe identificar la propuesta de valor de una marca y potenciarla. El punto
diferencial de una marca debe estar presente en todas sus comunicaciones tanto
visuales, como escritas, como habladas. Todos los elementos de la marca deben ir
en una misma direccién y “comunicar” ese valor diferencial para sobresalir frente a la

competencia.
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- Conocer al cliente ideal (buyer persona)

Para crear una estrategia de branding efectiva hay que definir muy bien a quién va
dirigida, cual es el publico al que la empresa tiene que llamar la atencion, ofrecer
soluciones a sus necesidades, interactuar, hacer que adquieran el producto o
servicio y, finalmente, fidelizarlos. Nada de esto es posible si la marca no conoce a
su publico y no sabe transmitir correctamente sus cualidades, valores y otros activos

gue la identifican en el mismo lenguaje que habla su buyer persona.

A diferencia del publico objetivo que es el grupo de personas con unas
caracteristicas determinadas, el buyer persona toma estos mismos criterios, pero
profundiza todavia mas para ofrecer una definicibn muy humana con atributos
especificos como la profesion, datos familiares, deseos, dificultades, preferencias

personales, habitos, necesidades, etc.

- Definir los objetivos de la estrategia de branding

Esta es la razén de ser de la estrategia de branding. Si los objetivos no se definen
de manera clara, serd imposible la medicién de los resultados alcanzados. Algunos
objetivos podrian ser conseguir notoriedad, por ejemplo, para un nuevo producto o
compaiiia que sale al mercado o simplemente para incrementar el conocimiento de

un producto que no esta siendo suficientemente o efectivamente comunicado.

- Andlisis competencia y escenarios estratégicos

No perder de vista a la competencia para tener en cuenta las tacticas, estrategias y
acciones que usan, determinar que parcela del top of mind del consumidor ocupan y

asi valorar por dénde es mejor encaminarse.

Cada empresa tiene sus tacticas para identificar y analizar la competencia, entre
estas se encuentran: bdsqueda en google de las palabras clave que representan un
producto o servicio, utilizacién de las funciones avanzadas de busqueda de las
plataformas sociales, analizar sitios web y perfiles sociales resultantes de la

bldsqueda con herramientas comparativas como similarweb,4 entre otras.

4 https://www.similarweb.com
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- Desarrollar propuesta de valor (brand value)

¢ Qué es lo que el producto o servicio ofrece diferente a los millones de copias que
se encuentran en el mercado? La propuesta de valor puede surgir del precio (el
coste del producto es mas bajo que los del resto), la calidad (esta es superior al
resto), la alternativa (se posiciona como la mejor alternativa destacando una
determinada caracteristica frente a un competidor casi igual), nicho (destaca por ser
especialista en un aspecto especifico dentro de un area mayor), nostalgia o tradicion
(despertar estos sentimientos en tu consumidor puede hacer que te escojan por
generaciones), pertenencia a un grupo (muy ligado con el concepto de exclusividad),
estatus (para productos de Ultima generacion, de disefio exclusivo o de precios
elevados).

- Definir mensaje: storytelling

Si se acompafia la marca de una historia creible que involucre al cliente y le muestre
el camino a lo que quiere ser a través de experiencias, permite una mayor
recordacion y ayuda a la marca a comunicar de manera diferencial la propuesta de
valor. Ademas, sirve como herramienta para la creacion de ideas y conceptos

alrededor de la marca.

“El storytelling se convierte en un instrumento central, el eje de la generaciéon de universos
narrativos que vinculan a los usuarios con las marcas a través de la emotividad, la interaccion el

entretenimiento y la experiencia de contenidos de valor.” (Alfonso Freire, 2017, p. 18)

- Definir canales de comunicacién de la marca

El branding es la técnica que utiliza una marca para crear y construir la imagen
deseada, pero hay que encontrar la forma adecuada para hacerla llegar al publico

objetivo de la compafia. Por ello se deben definir claramente los canales a utilizar.

- Establecer mecanismos de medicion de resultados

Dependeran de los objetivos de la empresa y los canales utilizados para
conseguirlos, pero pueden ser para medir tanto el estado de la imagen como el de la
marca. Medir la gestion de la imagen permite medir aspectos tangibles, mientras la
medicion de la evolucién de la marca nos revela los aspectos mas intangibles de la

imagen empresarial.
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2. Naming

Como bien decia Joan Costa en su libro sobre EI Naming “Lo que no tiene nombre
no existe”. “Para crear una marca verbal es necesario talento y un método creativo
(Joan Costa, 2004, p.3), [ya que lo que més valor tiene para una empresa es la

marca. Y para que esta sea recordada, nombrada y apelada tiene que tener un

nombre] “que es el primer signo de identidad”.

Es lo que lo distingue claramente de su competidor y garantiza y respalda una determinada
calidad, una determinada oferta y propicia las relaciones continuadas con los clientes”. (Joan
Costa, 2004, p.2). “El nombre de la marca es el mensaje mas repetido de todos. Todo
empieza con el nombre, él es intercomunicacion. Este sera pronunciado por millones de

voces, millones de veces .... Y durante generaciones. (Joan Costa, 2004, p.3).

2.1 Definicion de naming y sus funciones
Cémo se menciona anteriormente, en el apartado de branding, una de las partes
registrables de la marca es el nombre, por lo tanto, podriamos definir el naming
como la practica en la que se desarrolla la identidad verbal de la marca.
El objetivo del naming no es solamente poder registrar la empresa bajo un nombre y
asi poder tenerlo de forma exclusiva, sino crear la base, el primer paso para que la
marca pueda ser apelada por la sociedad y darle ese principio de identidad que se

ird desarrollando y amoldando desde otras perspectivas del negocio.

A partir de este punto de partida podemos afirmar que el naming sirve para:
- Fundamentar la identidad de marca

“El nombre define la identidad, establece diferenciaciones y asociaciones. Es el
fundamento de una marca y posee un extraordinario valor. Proyecta la personalidad
de la marca.” (Edgardo Werbin Brener, 2013, p.151)

- Comunicar el mensaje diferencial

El nombre es la primera oportunidad y la forma mas simple y directa que una

empresa tiene para diferenciarse. “Es la dimensién medular de una compafia. Lo
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gue la compafiia hace, para quiénes lo hace, cual es su propdsito y como es

percibida por los clientes.” (Edgardo Werbin Brener, 2013, p.151)

- Distinguir la marca de los competidores

Si se encuentra un camino creativo diferente al que han seguido los competidores
del sector, una empresa puede tomar ventaja y destacar por tener un nombre
distintivo que transmita su identidad. Como indica Werbin Brener en su libro El
Naming de las Marcas “La originalidad del nombre y su expresion conceptual es la
principal variable a partir de la cual se desarrolla el valor propio de la marca.” (2013,
p.151)

- Suscitar mensajes publicitarios

Un nombre original ofrecerda mas posibilidades al publicitario para experimentar y
jugar con él y podra poner en marcha campafas o lanzar mensajes en los que el
nombre sea uno de los ejes principales. En este paso no solamente se tiene en

cuenta la naturaleza del nombre sino la capacidad del creativo para proponer ideas.

“El nombre de una marca debe ser considerado como un fenémeno lingiistico. Su significacién
puede ser deconstruida en una cadena de significaciones intermedias y disefiar estrategias en
funcion de su estructuracion linglistica”. (Edgardo Werbin Brener, 2013, p.152)

- Crear un vinculo emocional con el publico

De nuevo, Werbin Brener, uno de los autores del libro EI Naming de las Marcas, lo
resume como “El nombre de la marca es intercomunicacion, conectividad, accion
relacional, impronta vincular con el consumidor” (2013, p. 151). El nombre es el
primer mensaje de comunicacion que lanza una marca y, como cualquier otro
mensaje, el objetivo principal es que conecte con sus receptores y, cuanto mas

profunda sea esa conexion, mas probabilidades de éxito.
- Ayudar al publico a recordar la marca
“El nombre de una marca es el mensaje mas reiterado y penetrante” (Edgardo

Werbin Brener, 2013, p.152) por lo que un nombre simple, de facil pronunciacion y

con un significado concreto que permita relacionar el nombre con un concepto
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relevante para la marca hard que sea mucho mas facil para los consumidores

recordarla.

Generar curiosidad y atencion en el publico

“Un nombre simple, diferencial, original e impactante permite a los consumidores
relacionarlo rapidamente con el producto o negocio”, (Edgardo Werbin Brener, 2013,
p.152) y, ademas, cuando evoca a un concepto de su conocimiento e interés, es

mas facil captar su atencion.

- Permitir la extensién futura de la marca

Durante el tiempo de vida de la empresa esta puede querer extender la linea de sus
productos e incluso abarcar otros sectores, por lo que el nombre debe contar con las

caracteristicas necesarias para permitirlo.

2.2 Criterios de creacion

Como cita Joan Costa en su libro EI Naming “Es un instrumento estratégico
potentisimo y de alta precisién que debe ser tomado con las mayores exigencias y

precauciones”. ;Y cuales son estas?

Segun Joan Costa y contrastado con otros profesionales del sector de la
comunicacién, la publicidad y el disefio, como Edgardo Webin Brener en “La
Comunicacion de las Marcas, reglas basicas de un nombre de marca” (p. 151, 152y
153), todos siguen mas 0 menos unas normas que adaptan a su criterio y
experiencia personal pero que, en general, siguen una misma linea. Son las

siguientes:

Ocho criterios para crear un nombre de empresa:

1. Brevedad

Nuestra cabeza es constantemente bombardeada con mensajes, marcas, imagenes,
etc. por eso, cuanto mas breve y facil de pronunciar sea el nombre, mas facilidad

tendremos para recordarlo.
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2. Eufonia

Es el efecto acustico agradable que resulta de la combinacién de ciertas palabras.

Esta caracteristica hace que un nombre suene melodioso y sea facilmente leible.
3. Pronunciabilidad

Va de la mano del principio de brevedad, ya que cuanto mas corto sea el nombre, la
mayoria de veces, menos dificultad de pronunciacion. Esto hace que se propague y
se recuerde facilmente. Un punto a tener en cuenta es el idioma del nombre ya que

puede provocar confusiones de pronunciacion.
4. Notoriedad y recordacion

La marca obtendra mas notoriedad si es facil de recordar, gracias al principio de
brevedad, eufonia y pronunciabilidad, ya que mas gente la tendra en mente y, por

ende, tendra mas oportunidades de ser nombrada.
5. Sugestion

Es recomendable que el nombre haga alusion a los valores distintivos de la marca.
Cuando este transmite un concepto concreto es méas facil de recordar que un

nombre abstracto.
6. Credibilidad

El nombre tiene que transmitir unos valores coherentes, acordes con la identidad y la
actividad de la empresa, de esta forma el publico lo percibe como una marca creible

y confiable.
7. Originalidad

Este atributo permitira que la empresa se diferencie del resto y proyectara la

personalidad propia ayudando a que la marca sea facilmente identificable.
8. Registrabilidad

Por muy bueno que sea un nombre, si ya esta registrado por otra empresa no se
puede hacer uso de este. Debe ser un nombre Unico para estar disponible para su

registro legal.

9. Flexibilidad y duracién

Se refiere a la capacidad de abarcar por si se quiere extender la marca, los
productos o el sector y que no se quede obsoleto. Como apunta Werbin Brener en el
libro Comunicacion de las Marcas “crear un nombre es un reto de largo alcance,

porque el nombre dura tanto como la empresa o el producto.” (2013, p.151)
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10. Coherencia con el sistema de marcas

Si hay otras marcas implicadas, la nueva denominacién tiene que tener
caracteristicas que la relacionen con las otras, para que asi convivan

harmoniosamente los dos posicionamientos.

Se debe tener en cuenta que esto son los criterios basicos que se han ido definiendo
a través del tiempo, las experiencias de profesionales del naming y estudios sobre
esta materia y la mente humana, pero, en ocasiones como las que se nhombran a
continuacion, no se atiene a la realidad al cien por cien. Existen nombres que no
siguen el principio de brevedad, como American Express, de eufonia como, Pfizer,
de pronunciabilidad como Haagen-Dazs, de sugestion como Apple y aun asi han

conseguido estar presentes en el Top Of Mind de muchos de nosotros.

2.3 Técnicas para su creacion

Desde el inicio de los tiempos, la creatividad ha estado presente para resolver los
mayores problemas de la humanidad. Pero, ¢qué hacer cuando uno sufre un
bloqueo creativo? Frente a este temido obstaculo se han ideado distintas técnicas
gue permiten escapar de esta situacidon y continuar con el proceso creativo. A
continuacion, se han recopilado cinco de los grandes métodos para crear un naming

propuestos por empresas expertas en el ambito: Nombras, GDD EIl Pasos e IDX7.

1. Brainstorming

El brainstorming, como su nombre indica, es una técnica para generar una lluvia de
ideas, propuesta por el publicitario Alex Osborn en 1939 en un intento desesperado
de conseguir nuevas ideas para una campafia publicitaria. Es una herramienta de
trabajo grupal en la que los participantes proponen ideas sin cesar sobre un mismo
tema, en este caso serian propuestas para el nombre de la empresa, con el objetivo
de llegar a la mejor opcion. Esta practica se realiza en un ambiente relajado, lo que
facilita la creacion ya que no hay presion de por medio y, asimismo, las diferentes

propuestas de los presentes estimulan la capacidad creativa del grupo.

s http://nombra.com Agencia especialista en naming y verbal branding.
6 https://www.gdd-elpaso.com Agencia de disefio especializada en branding y packaging.
7 https://www.innovadeluxe.com Agencia de e-commerce.
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2. Técnica de la asociacion forzada

Esta técnica fue bautizada por el padre de la creatividad moderna, Edward de Bono,
con el nombre de aportacion del azar y se trata de encontrar una conexion entre
conceptos que aparentemente no la tienen para llegar a una solucién al problema.
Normalmente se realiza en grupo y cada uno de los participantes cuentan con un
concepto o palabra aleatoria y tienen que, de alguna forma, relacionarlo con lo que
tratan de resolver. El resultado es sorprendente y mucho mas original ya que no se
trabaja con conceptos obvios directamente relacionados con una determinada

cuestion.

3. Inmersion creativa

Esta técnica se basa en sumergirse en un estado de inspiracién en el que no dejen
de surgir las ideas. Se puede conseguir entrando en contacto con la creatividad en
su estado mas puro. Por ejemplo, acudiendo a un museo, leyendo, dibujando,

escuchando musica u otras actividades que despierten ese lado mas sensible.

4. Técnica de Moliére

También conocida como la técnica de los “ojos limpios”, consiste en que otra
persona que no ha tenido contacto con el problema ofrezca su perspectiva sobre
este. De esta forma, al no haber estado involucrado con la informacioén y, por ende,

no tener ningun condicionante, puede dar con un resultado inesperado.

5. Copia creativa

Después de haber pasado por las otras técnicas creativas sin éxito alguno, se
presenta la copia creativa como Ultima opcidén. Muchas veces, es mejor y una
garantia para el triunfo fijarse en los que lo han hecho bien. El creativo no tiene que
pensar desde cero, sino que se fija en otras referencias, en este caso, en el

procedimiento que han seguido las empresas farmacéuticas populares.
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2.4 Fases de la creacion del naming

Para realizar la creaciébn de un naming existen tres fases. La primera es la fase de
conceptualizacion. Una vez realizada, viene la fase de creacion y la Gltima fase es la

de validacion.

En la fase de conceptualizacion se hace un analisis profundo del briefings de la
empresa. Se parte de una ficha técnica con la informacién basica de la empresa, el

ambito al que se dedica y los productos que ofrece para establecer un contexto.

A continuacién, se realiza un andlisis de los antecedentes para tener una imagen de
donde esta colocada en el mercado y asi identificar oportunidades que se pueden

aprovechar.

El siguiente paso es la organizacién de la marca. Se refiere a la definicion de los
productos o servicios, a la politica de naming de la empresa, el sistema de marcas u

otros condicionantes externos que pueden afectar al naming.

A continuacion, se acerca la parte mas especifica, la conceptualizacién de la marca.
Para ello hace falta definir el concepto al que se quiere hacer referencia, asi como
los atributos, beneficios, valores, mision y vision de la marca. Esto ayudara a definir
diferentes ejes creativos. La definicion del concepto debe ser sintactica, completa y
concisa, es decir, redactada de manera sencilla y comprensible en el lenguaje del

consumidor.

La siguiente fase es definir la personalidad y posicionamiento de la marca, en este
paso se juega con las asociaciones y evocaciones de la marca y el tipo de arquetipo
con el que se la relacionara. Una herramienta (til en esta fase es el mapa de

posicionamiento para compararla con los competidores.

El sexto paso dentro de la fase de conceptualizacion es definir el perfil demogréfico
gue incluye el género, edad, clase social, habitat y zona geografica del target. Por
otro lado, el perfil psicografico, es decir, el estilo de vida, hébitos, costumbres,
creencias, motivaciones, frenos, actitudes, insightse y hoobies, y, por ultimo, el rol

del publico objetivo en el proceso de consumo. Seguidamente, las caracteristicas del
8 El briefing o brief es un anglicismo que hace referencia al documento informativo que brinda
datos de utilidad sobre un cliente, su producto o servicio para el desarrollo de una accion.

9 El insight es un anglicismo que significa percepcion y se refiere a los aspectos ocultos en la
mente del consumidor que van ligados a la motivacién de estos hacia una marca o producto.
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nombre; significado y asociaciones, tipo de nombre que puede ser descriptivoio,
evocativoi1, patronimicoiz, toponimicois, sigla o abstracto. También otros
condicionantes morfolégicos como la estructura, por cuantas palabras estara
formado o si es por silabas, la sonoridad del nombre, el idioma, el género y nimero

y el estilo.

Por dltimo, la proteccion del nombre, el registro, el ambito geografico donde se va a

actuar, la clasificacion de la marca y otros temas legales.

Al finalizar la fase de conceptualizacion el creativo y el cliente revisan la estrategia
creativa que este esta proponiendo. Si el cliente la aprueba, se puede pasar a la

fase de creacion.

La segunda fase es en la que entra en juego la imaginacion del creativo, que tiene
gue producir cuantas ideas pueda que se ajusten al andlisis previo de la empresay a

la estrategia acordada con el cliente.

La produccién de ideas es una tarea ardua que puede realizarse individualmente o
en grupo y a la vez utilizar programas y herramientas que facilitan este proceso
como bancos de nombres o softwares especificos para la creacion de estos.

Algunos ejemplos utilizados en la actualidad son Shopifyi4 u Oberlozis.

De este primer paso, lo ideal es que salgan de 500 a 2000 nombres. A partir de ahi,
un proceso de seleccion ayuda a quedarse con solo 100-150 nombres, después de
hacerlos pasar por una serie de filtros morfo-semanticos y fonéticos, para finalmente
acabar con un total de 25-50 nombres después de someterlos al pre-filtro juridico, de
internet y de marketing, para comprobar que esos nombres no hayan sido
previamente registrados. Estos 25 a 50 nombres se presentan al cliente, lo que
finalmente se queda en una lista corta de unos seis a diez nombres. La lista corta de
nombres se pasa por un filtro final de control linguistico, un filtro juridico profundo y
un test de nombres (este Ultimo si el cliente lo requiere). Al terminar el proceso,

solamente queda el nombre finalista y se manda una solicitud de marca.

10 El nombre descriptivo indica lo que la compafiia o producto es o hace.

11 El nombre evocativo tiene connotaciones llamativas ya que se forma con una raiz existente y a
partir de ahi se construye algo nuevo.

12 El nombre patronimico hace referencia a una personalidad clave de la marca, por ejemplo, el
fundador.

13 El nombre toponimico se forma a partir del nombre de un lugar geogréafico determinado. Por
ejemplo, el lugar de creacién de la marca.

14 https://www.shopify.es/herramientas/generador-nombre-para-empresas

15 https://www.oberlo.es/herramientas/generador-de-nombres-para-empresas
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2.5 Ejemplo de éxito en el &mbito farmacéutico

Un caso del ambito farmacéutico que destaca por su atemporalidad, éxito y

reconocimiento mundial es el caso de Aspirina y la marca Bayer.

El nombre comercial de las pastillas deriva del nombre cientifico de los componentes
del medicamento. Es un anagrama de la “A” del acido Acetil, “Spir” de Spirea,
género de la planta de donde se obtiene el producto y el sufijo “Ina”, muy comun en

productos farmacéuticos.

En cuanto a la marca Bayer, fue creada por Hans Schneider, el que imaginé el logo
gue todos conocemos, la cruz en un circulo cruzada por la palabra Bayer. Los dos
objetivos que persiguié Schneider para crear la identidad verbal y visual de su marca
fueron encontrar un simbolo que fuera comercial y una palabra pronunciable en

todos los idiomas.
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3. Plan de comunicacién

Cuando algo esta ahi tiene que comunicarse, porque, de acuerdo con la famosa cita
“Lo que no se comunica, no existe”, tenemos que hablar para ser escuchados. De lo
contrario, no llegaremos a nuestro publico objetivo, no destacaremos frente a la
competencia y nho comunicaremos los valores y ventajas de nuestra empresa. En
definitiva, serd como si estuviéramos muertos. Pero no se puede hablar por hablar.
Hay que pensar, ordenar y planificar muy bien lo que se va a decir. De ahi nace la

importancia del plan de comunicacion.

3.1 Definicién de plan de comunicacion

El plan de comunicacion es una herramienta ajustable y revisable de la que partir
para crear la estrategia comunicativa de una empresa que da sus primeros pasos.
Esta hoja de ruta sirve para planificar todas las acciones de comunicacion de la
empresa, o lo que es lo mismo, saber qué mensajes mandar (el tipo de
comunicaciones que se haran), como (los canales que se utilizaran), cuando (en qué
momento) y a quién (los diferentes publicos a los que dirigirse). Esta guia marcara el
camino a seguir, permitira ahorrar tiempo, ser proactivo, seguir una estrategia
adecuada para conseguir los objetivos marcados y, por supuesto, medir los
resultados para realizar cambios si es necesario y mejorar el plan de comunicacion.
¢El resultado? Con un buen desarrollo y planteamiento de este documento la
empresa podra acercarse mas facilmente a sus potenciales clientes y posicionarse

de manera positiva en sus mentes.

3.2 Funcién del plan de comunicacion

El contar con este documento tiene muchas ventajas: la primera de todas y la mas
importante es la consecucion de los objetivos de comunicacién que conduciran a
alcanzar los objetivos empresariales. Asimismo, aporta organizacion, ya que marca
un orden de los pasos a seguir y los tiempos en los que se deberian realizar las
acciones y conseguir los objetivos. Es por ello que permite el crecimiento progresivo

ya que es mas claro ver cuando algo no esta funcionando y modificarlo.
Tal y como apunta la consultora de comunicaciéon y social media Nagore Garcia

Sanz en su articulo sobre el plan de comunicaciéon también ayuda a fortalecer la

imagen de marca ya que permite llevar un control de los mensajes y la informacién
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gue se va a emitir sobre la empresa, asi como la identidad corporativa de la

empresa.

Otro beneficio es que apoya la segmentacion de los publicos puesto que uno de los
apartados del plan de comunicacién es la identificacion de publicos para dirigir las
acciones comunicativas a los grupos deseados. Lo que es importante para trabajar

la fidelizacion con los potenciales clientes, si se pretende dirigirse a estos.

Por otro lado, ofrecerd un plus a la estrategia empresarial y mejorard la
comunicacion interna, siempre que sea un objetivo de la empresa fortalecerla. Sera
una guia para que los trabajadores de la entidad estén informados de los retos y

objetivos de la empresa para que el proceso comunicativo funcione.

Por dltimo, ofrece un abanico de oportunidades para dar visibilidad, notoriedad e
impacto de la compafia y anticiparse para elaborar un mensaje relevante con la
posibilidad de aparecer nombrados en medios de comunicacién, redes sociales (RR.

SS.) y otros medios externos.

3.3 Partes de un plan de comunicacion

Los planes de comunicacion son herramientas adaptables a las necesidades y
caracteristicas de cada negocio en particular y no todos cuentan con los mismos
apartados. Aun asi, el plan de comunicacién completo, segun Garcia Sanz y
contrastado con otros autores como Lluis Bassat en El Libro Rojo de la Publicidad

(pag. 145 y 191) cuenta con once apartados:

1. Es esencial partir con un andlisis inicial DAFO que puede ser provisto
enteramente por la empresa o realizado por el profesional de comunicacién con
ayuda de la empresa. Lo m4s recomendable es que la empresa proporcione
toda la informacion necesaria al encargado de esta tarea, pero que, a la vez,
este haga una investigacion por su cuenta por si hay aspectos que se han

pasado por alto.

2. El segundo paso es la definicion de objetivos. Lo que la empresa quiere
conseguir o mejorar. Es importante que estos sean SMART. Este acrénimo del
inglés corresponde a las siglas de Especificos, Medibles, Alcanzables, Realistas
y en el Tiempo. Por otro lado, los objetivos también se pueden dividir en

cualitativos y cuantitativos. Los primeros estan relacionados con conseguir una
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buena imagen y posicionamiento de mercado y los segundos se refieren a la

obtencion de resultados econémicos medibles.

El tercer punto es el andlisis del publico o publicos a los que la empresa quiere
dirigirse. Estos pueden clasificarse de diferentes formas, por ejemplo: publicos
objetivos (normalmente el consumidor final), productores (proveedores,
inversores, distribuidores), habilitadores (lideres de opinién, medios de
comunicacién, asociaciones, patronales, sindicatos, gobiernos, etc.). Es
aconsejable que el target sea desglosado para ser bien comprendido y poder
llegar a él de la manera mas efectiva posible. Se pueden usar los siguientes
criterios: datos sociodemograficos, socioecondmicos y psicograficos. Cuando se
cuenta con los datos del target se recomienda crear un buyer persona, un
esquema visual con las aficiones, dudas, conductas, motivaciones y

responsabilidades de esta persona y su relacion con la marca.

La estrategia es “la accion especifica desarrollada para conseguir un objetivo
propuesto. Las estrategias tratan de desarrollar ventajas competitivas en
productos, mercados, recursos o capacidades, de modo que aseguren la

consecucion de tales objetivos” (Santesmases, 1996).

Puede ser que haya una estrategia especifica para cada uno de los objetivos o,
si algunos son parecidos y se pueden conseguir con la misma, englobarlos de

forma que una misma estrategia sirva para varios objetivos.

El mensaje que se definira tiene que ser sencillo, conciso y directo. Hay que
tener en cuenta que somos bombardeados con centenares de informaciones y
mensajes a lo largo de nuestro dia, por consiguiente, cuanto mas breve sea lo
gue vamos a decir, mas posibilidades de ser escuchado, entendido y recordado.
El mensaje tiene que comunicar la propuesta de valor de la empresa y aportar

eso que necesita al receptor en el momento adecuado.

El plan de comunicacion interna es esencial para la comunicacién interna de la
entidad entre trabajadores y directivos. “Para comunicar correctamente al
exterior, antes debemos de comunicar bien internamente. La clave es la
coherencia” (Garcia Sanz, abril 2019). La finalidad es que haya un intercambio
de informacién constante y ordenado para que ambos estén al tanto de las
Ultimas novedades de la compafiia y trabajen remando en la misma direccién

para conseguir los objetivos. Ademas, las acciones de comunicacion interna
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sirven para motivar a los trabajadores, aumentar el sentimiento de pertenencia y
orgullo de formar parte de la organizacién y, por lo tanto, crece el rendimiento y

los resultados son mas positivos.

Dentro de este punto se deben definir las herramientas y canales que se usaran

en la comunicacion interna.

El plan de comunicacion externa es una herramienta que engloba el total de
acciones comunicativas, tanto de comunicacion online como offline, que va a
realizar la empresa para llegar a su target. En esta guia también se define la
comunicacién con cada uno de los agentes externos implicados en el proceso de
crecimiento de la compafiia, asi como los canales que se van a emplear para
llegar a ellos. Es imprescindible que las acciones estén muy bien explicadas y

detalladas para que no surja ningun error.

Nunca se sabe ni se pueden controlar los acontecimientos que pueden afectar a
la compafiia, por esa razén se recomienda tener un plan de comunicacion de
crisis que permita tener una actitud proactiva y saber cdmo actuar frente a una
situacion perjudicial para la empresa. En este apartado se identifican las
diferentes situaciones que puedan surgir, el protocolo de actuacion para cada
una de las alertas, el gabinete de crisis o responsables de cada area que se
encargan del problema, los canales a tener en cuenta para responder a la
emergencia, una aproximacion del presupuesto que ira destinado a la gestion de
crisis, un listado de agentes externos que pueden ayudarnos, la plantilla de
seguimiento de las acciones del plan de crisis, un ejemplo de plantilla de texto
con espacios en blanco a rellenar previamente preparada para cada canal y, por
ultimo, una ficha de evaluacién del plan de comunicacién de crisis para que,
cuando haya terminado, se pueda valorar la reaccion de la empresa con el

propdsito de adaptar y mejorar el plan si fuera necesario.

El plan de accién es la parte tactica del plan de comunicacién. En este punto se
programan todas las acciones de comunicacion y marketing necesarias en la
empresa para conseguir unos obijetivos fijados y establecer el calendario para
cumplir con los tiempos. El responsable, las fechas de ejecucion, y los recursos

personales, econémicos y materiales estaran definidos para cada accion.
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10. El presupuesto que se va a destinar a las acciones del plan de comunicacién de
la empresa tiene que ir definido en este apartado. Entre ellas estan las
inversiones para eventos, para publicidad y marketing digital, la inversion en

herramientas de marketing digital y la inversion en recursos humanos.

11. Cuando se finaliza el plan de comunicacion y las acciones comunicativas se
llevan a cabo hay que analizar los resultados obtenidos con el plan de
evaluacion. En este se usan métricas o KPI'sie alineadas con los objetivos
fijados para medir y analizar los resultados y, finalmente, corregir desviaciones e
implementar cambios que permitan cumplir los objetivos de la manera mas
efectiva posible. Las graficas y elementos visuales son muy Utiles para
simplificar la interpretacion de los datos obtenidos. Este paso es muy importante
para darse cuenta de los errores y mejorar asi el posicionamiento estratégico de

la comunicacién de la empresa.

16 Son las siglas en inglés de Key Performance Indicators. La traduccion es indicadores o
medidores clave y son métricas establecidas para medir el nivel de rendimiento de un proceso. Se
usan para determinar si se estan cumpliendo los objetivos de una empresa.
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4. Presentacion empresa

Casa vez mas, las personas estan tomando conciencia de la importancia de
cuidarse. Nuevas tendencias relacionadas con el estilo de vida saludable estan en
pleno auge y, una gran parte de ellas tienen que ver con la alimentacién, como el
realfoodingiz. Mensajes como el “somos lo que comemos” se oyen con mucha
frecuencia, tanto en el entorno digital como en los circulos de confianza. Estos
nuevos movimientos tienen una relacion directa con otros que promueven el deporte,
asi como el cuidado emocional. Nuestro mas ansiado objetivo, al fin y al cabo, es
sentirnos bien tanto externa como internamente. Partiendo de esta base, la empresa
complementa y acompafia a la perfeccion a esta nueva sociedad saludable

incipiente.
4.1 Descripcién empresa y entorno

La empresa cliente es una innovadora compafiia del sector farmacéutico con el
propésito de cubrir una serie de espacios descubiertos en el POS (Point of Sale)is.
El proyecto es iniciativa de tres profesionales con amplia experiencia en el sector
farmacéutico y cubre tres areas de desarrollo de negocio. Una de ellas en fase de

consolidacion y dos incipientes o en auge.

Los productos y la marca de la categoria en fase de consolidacion son los
cosmeceuticals: productos de farmaco-cosmética emocional y experiencial. Unos
segmentos en apogeo ejemplo de esta seccion serian: Body Wellness, Feeling Life,
Lakskin, Sensuality, body and mind drainer y mental decongestant. Estas terapias
naturales avanzadas son disefiadas por expertos y generan un bienestar

psicosomatico. Su funcién es potenciar o complementar estilos de vida avanzados.
Los productos de las dos categorias incipientes son:

Los primeros, complementos dietético — nutricionales. Estos son férmulas
alimenticias con valor nutricional y terapéutico para recomendacion farmacéutica.
Son formas supletorias o complementarias con valores nutricionales estrictamente
controlados. En otras palabras, tienen propiedades farmacoldgicas, pero se ingieren

como alimentos. Ejemplos de segmentos en auge que podrian ser consumidores de

17 El estilo de vida saludable basado en comer comida real y evitar alimentos ultra procesados.
18 EI POS son las siglas en inglés de Point of Sale, la traduccion al espafiol es Punto de Venta.
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estos productos serian: veganos y vegetarianos, dietas pobres en vitaminas y
minerales (hiperproteicas), deportistas, personas con déficits nutricionales
especificos (proteinas, minerales, vitaminas...), personas que siguen dietas

especiales y protocolos de adelgazamiento y belleza (no dietéticos).

Los segundos son los basicos de farmacia. Estos son food supplements y productos
de higiene: cosméticos con propiedades terapéuticas de alta rotacion en farmacia.
Los productos que forman esta categoria son los que tienen mayor volumen de
salida en farmacia de calidad alta y maxima evidencia a precios de gama media-baja

con altas rentabilidades para el minorista.

4.2  Mision, visién y valores

Mision

La mision es mejorar el nivel de vida y bienestar fisico y emocional de los clientes y
facilitarles la adquisicion de estos productos que antes de nuestra llegada no se

podian encontrar en el punto de venta.

Vision

Nace de sus creadores, que conciben la empresa no solo como un activo financiero,

sino como una ayuda para mejorar la salud y bienestar de los consumidores:

- Para el producto:
o Ofrecer una variedad de productos de alta calidad que cumplan los
deseos del consumidor.
o Ser el principal proveedor de estos tres segmentos de producto a

farmacias.
- Respecto al planeta:

o Ayudar a desarrollar comunidades mas saludables a las que tenemos

hoy en dia.
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Valores

- Honestidad

- Transparenciay ética

- Calidad

- Responsabilidad

- Empatia con sus clientes y usuarios
- Contribucién social positiva

- Unicidad

4.3 Andlisis DAFO

Esta herramienta nos permite contextualizar la empresa respecto a la competencia y
el entorno teniendo en cuenta las oportunidades y amenazas existentes, conociendo
las debilidades y fortalezas internas. Por ello es importante que esté en constante
revision y que sea actualizada cada vez que ocurra algun cambio, tanto interno

como externo, que afecte a la empresa.

Cuadro 1. Analisis DAFO.

ANALISIS INTERNO

Fortalezas ‘ Debilidades
e [Equipo competente con amplia e En blsqueda de capital /
experiencia en el sector inversores
e Cubre espacios descubiertos en e Escasa capacidad inversora
el POS

e Pocos trabajadores

e Sector muy especifico y bien
definido e Empezando: los fundadores no

tienen experiencia creando un

e Buen andlisis de mercado previo negocio, pero en cambio, si han

trabajado en grandes compafiias

e POblico  objetivo  acotado: donde han podido aprender
farmacias y perfil del consumidor coémo hacerlo
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Dentro del segmento (alimentos
inteligentes) hay sub-segmentos
poco explotados que

aprovechamos

Sub-segmento que no existe
especifico para la farmacia
(imitamos a alimentos no a

productos farmacéuticos)

Cuentan con dos segmentos
mas: el negocio se diversifica a
la cosmética del bienestar y
aromaterapia + complementos

nutricionales

ANALISIS EXTERNO

Covid-19: la gente estd muy
concienciada con la salud y la
buena alimentacién para tener un

sistema inmunoldgico resistente

Vamos un paso mas all4 de la
conciencia de alimentarse sano:
alimentandote puedes curar tu
salud, dolencias y minimizar

sintomas de algunas patologias

Oportunidad de negocio para las
farmacias con mas margen que
el que les ofrecen los productos

farmacéuticos

Oportunidad de consejo

farmacéutico para las farmacias

Oportunidades Amenazas

Crisis econ6mica debido al
Covid-19

La competencia: empresas
grandes naciones e
internacionales que compiten en

los mismos segmentos

La regulacién de complementos
nutricionales puede sufrir

cambios

Los alimentos no tienen
propiedades medicinales por
definicion y no se les pueden
aportar por ley. (Salvo el listado
de vitaminas y minerales). Es por

ello que hay que tener cuidado
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para fidelizar a sus clientes y en la comunicacion y buscar vias

darles un valor terapéutico indirectas para comunicar sus

propiedades.

e lLas tendencias de consumo
repercuten directamente en un

incremento de nuestras ventas

e Nuevo canal: Instagram
(influencers healthy lifestyle. P.gj.
Carlos Rios, realfooding,

nutricionistas, deportistas...)

e No hay competencia directa en

este sector

e Nuevo competidor para las
farmacias: tiendas de
alimentacion  saludable con
propiedades que van mas alla de
las nutricionales, serian

farmacoldgicas

Fuente: elaboracion propia

Andlisis interno

- Fortalezas

Como fortaleza principal tenemos al equipo formado por los cuatro fundadores con
caracteristicas diferentes y complementarias y con amplia experiencia en el sector.
El primero de ellos con 20 afios de experiencia en el ambito de ventas comercial de
la farmacia, el segundo con mas de 10 afios de experiencia en desarrollo de
producto y direccién técnico-farmacéutica, el tercero con 18 afios de experiencia en

el ambito de la logistica y la distribucion farmacéutica y el cuarto con 20 afios de
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experiencia en el &mbito comercial y marketing en el sector farmacéutico nacional e

internacional.

Otra de las fortalezas es que los productos que ofrece la empresa cubren espacios
descubiertos en el POS. Los productos que se encuentran normalmente en
farmacias hacen de complemento nutricional y contienen concentrados de los
activos de los alimentos, pero los productos de esta empresa sirven como cualquier

comida del dia ya que contienen el alimento como tal.

La compafiia se mueve en un sector muy especifico y bien definido, lo que facilita
mucho la transmisién de mensajes y el foco de su publico. Esto nos lleva al siguiente
punto. Su publico objetivo esta muy bien definido y acotado; estos son farmacias y el

perfil de consumidor que compra en ellas.

Cuentan con un profundo analisis de mercado previo a la idea de creacién de la
compafiia, lo que constata que tienen un camino vacio a ocupar en los productos del
sector farmacéutico. En cuanto al producto, dentro del segmento “Alimentos
inteligentes” hay sub-segmentos poco explotados que puede aprovechar la

compafiia para posicionarse como lider.

En general, las tres gamas de productos que se ofrecen forman parte de un sub-
segmento que no existe especificamente para la farmacia. Ya que los productos que
se ofrecen actualmente imitan a productos farmacéuticos, en cambio, los productos

de la empresa imitan a alimentos.

A parte de los alimentos inteligentes, cuentan con dos segmentos extra: cosmética
del bienestar y aromaterapia mas complementos nutricionales, lo que les permite
diversificar el negocio y tener otras vias que aprovechar en caso de que una de ellas

no tenga el retorno esperado.

- Debilidades

La empresa esta en fase de busqueda de financiacion, por lo que su capacidad
inversora en estos momentos es muy escasa. A esto le sumamos que los
fundadores tienen otros trabajos actualmente paralelamente al proyecto y no pueden
dedicarle todo el tiempo necesario. Ademas, cuentan con una plantilla pequefia, tan
solo cuatro trabajadores, lo cual son pocas manos para trabajar en este. Otra de las

debilidades, aunque no muy preocupante, es que ninguno de ellos anteriormente ha
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creado un negocio, pero, el hecho de que todos hayan trabajado en grandes
compaifiias durante tanto tiempo les ha dado una gran perspectiva y el conocimiento

base para hacerlo.

Andlisis externo

- Oportunidades

Este es el perfecto ejemplo de una oportunidad nacida de una crisis. La pandemia a
causa del virus Covid-19 ha provocado un aumento de la concienciacion de la salud
y del cuidarse y alimentarse adecuadamente para tener un sistema inmunolégico

fuerte y resistente.

La compafiia va un paso mas alla de la conciencia de alimentase sano, sino que
ademas quiere transmitir la idea de que alimentdndose bien uno puede curar su

salud, dolencias, minimizar los sintomas de algunas patologias, etc.

Los dltimos afios ha caido mucho el precio de los productos farmacéuticos por lo
que las farmacias han perdido gran parte del margen y la empresa en cuestion se lo
devuelve con sus productos. Pero no solo eso, también ofrece a los farmacéuticos la
oportunidad de aconsejar a sus clientes sobre los diferentes productos que

ofrecemos para fidelizarlos y darles un valor terapéutico.

En cuanto al entorno, se estan produciendo tendencias de consumo como el
realfooding, auge de los nutricionistas, deportistas y vida sana que repercuten

diariamente en un incremento de las ventas.

Como los productos forman parte de un sub-segmento especifico que no existe en

farmacias se puede decir que no hay competencia directa en este sector.

Al ser productos con cualidades farmacolégicas, pero en forma de alimento
abririamos las puertas a las farmacias para que compitieran en otro terreno. El
nuevo competidor seria las tiendas de alimentacion saludable con propiedades que
van mas alla de las nutricionales. Como, por ejemplo: Veritas, Ametller Origen, entre

otras.
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- Amenazas

Una posible amenaza puede ser la crisis econdmica debido al Covid-19. La bajada
de recursos econdmicos puede desembocar en que la gente se limite a comprar lo
necesario, y que reserven la compra de productos extra, con un coste mas elevado,

para mas adelante.

A pesar que no existe competencia directa, es decir, empresas que comercialicen
productos del mismo sub-segmento en farmacias, si existen empresas grandes e
internacionales que compiten en los otros segmentos y ofrecen otra alternativa a

nuestros productos.

Otra de las amenazas a tener en cuenta es que la regulacién de los complementos
nutricionales no es algo estatico, sino que puede sufrir cambios y méas ahora cuando
las tendencias de consumo (alimentacion y deportiva) los incorporan en muchas

dietas.

Como se ha remarcado anteriormente, los productos que ofrece la empresa imitan a
alimentos. Esto supone un problema ya que los alimentos no tienen propiedades
medicinales por definicién y no se les pueden aportar por ley (salvo el listado de
vitaminas y minerales) por lo que hay que vigilar y encontrar otras formas o vias

indirectas para comunicar el producto.
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5. Creacion del naming de la empresa

En este apartado se aplicaran los conocimientos recopilados de la teoria del naming

durante las tres fases de creacién hasta dar con el nombre final.

5.1 Fase de conceptualizacion

Ficha técnica
- Ambito: farmacéutico

- Productos:
1. Complementos dietético-nutricionales

2. Basicos de farmacia (food-supplements y productos de higiene)
- Antecedentes: no tiene

- Definicién de productos y servicios:

Los productos de la primera categoria, complementos dietético-nutricionales son
férmulas alimenticias con propiedades farmacolégicas y con valores
nutricionales estrictamente controlados. El segundo tipo de producto son los
bésicos de farmacia, cosméticos con propiedades terapéuticas de alta rotacién

en farmacia.

- Definicién concepto al que queremos hacer referencia:

El concepto esta inspirado en el aforismo que Hipdcrates legé hace 2.400 afios
“Que tu medicina sean tus alimentos y los alimentos, tu medicina”, o lo que es lo
mismo, la posibilidad de curarse con la alimentacion. Con constancia,
conocimiento y responsabilidad, es posible que uno mismo contribuya a
minimizar sus dolencias e incluso curarlas gracias a los nutrientes que se

ingieren.
Se busca ir un paso més alla de la conciencia de alimentarse sano. Se quiere

transmitir a la gente que alimentandose correctamente pueden curar su salud,

dolencias y minimizar los sintomas de algunas patologias.
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Atributos:

Basicosi19: propiedades farmacoldgicas, propiedades terapéuticas, efectivo,
composicion, seguridad, buenas préacticas de laboratorio (BLP), pureza de
los ingredientes, naturalidad, garantia de calidad, normas de correcta

fabricacion, control de calidad, especificaciones, procedimientos, protocolos.

Valorados20: ayudan a mejorar carencias de salud, complementan dietas

especificas, alimentos con propiedades farmacologicas.

Diferenciadores21: Unica marca de comercializacion en farmacias con
productos que ademdas de un aporte de salud (vitaminas, antioxidantes,
antiinflamatorios, etc.) sirven como merienda, cena u otra comida del dia,
ofreciendo un aporte dietético o calérico adecuado a varias situaciones. Se
trata de ingerir alimentos como activos: chia, alga chlorella, bardana,
arandano rojo, jengibre o combinaciones de ellos de forma directa o sobre

una base de excipientes con valor nutricional.

Los productos existentes que se encuentran en puntos de venta se
diferencian en que contienen concentrados de los activos, como, por
ejemplo, proantocianésidos, alcaloides o extractos, pero no la fruta, alga o

raiz como tal.

Beneficios

1. Racionales (practicos y sensoriales): mejoras en la salud, eliminar dolores,

aporte calérico adecuado, complemento y potenciador para dietas, pérdida

de peso, aumento de energia vital, estilo de vida saludable.

Emocionales (de autorrealizacién y sociales): sentimiento de bienestar, verse
y sentirse bien, mejora de autoestima, aumento de motivacion, felicidad,

sentimiento de pertenencia a un grupo social saludable, lograr

19 Los atributos basicos de una marca son los necesarios para competir dentro de una industria o
categoria y pueden ser comunes a otros productos parecidos.

20 Los atributos de valor o valorados son los que la marca o empresa identifica como importantes y
la posicionan dentro de los competidores destacados de su categoria.

21 Los atributos diferenciadores son aquellos exclusivos del producto que diferencian a la marca de
la competencia.
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reconocimiento de los demas, comodidad y ahorro de tiempo ya que no es

necesario cocinar de manera elaborada.

Valores: honestidad, transparencia, ética, calidad, responsabilidad, confianza,

colaboracion, empatia, unicidad, contribucion social positiva.

Mision: ayudar a mejorar el nivel de vida y bienestar fisico y emocional de los
clientes. Aseguramos un suministro de alimentos con propiedades

farmacolégicas para minimizar sintomas de enfermedades y ayudar a curarlas.

Visién: ser el proveedor de referencia de estos productos en el punto de venta.

Personalidad: marca preocupada por los demés. Una fuente fiable que transmite
confianza y tranquilidad. Es cercana, honrada y sincera. Su méaxima motivacion
es realizar un impacto positivo en las personas. Por ello, los arquetipos que

definen a la marca son: cuidador, amigo y sabio.

Perfil de la marca

Cuadro 2. Definicién del perfil de la marca con varios adjetivos y su respectiva puntuacion.

-1 0 1 2 3
Tradicional H Innovadora
Adulta Joven
Popular - Premium
Simpética - Seria
Creativa Clasica
Emocional - Racional
Sensible Fria
Impulsiva Reflexiva
Local Global
Tecnologica Artesana
Estética Practica
Individual Social
Cuotidiana _ Infrecuente
Masiva Selectiva
Cara Asequible
Masculina Femenina
De confianza _ Versatil

Fuente: elaboracion propia
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- Posicionamiento:

No existe competencia directa para los productos de la marca, ya que se trata de un

sub-segmento Unico en su seccion de alimentacion especializada en farmacias. La

marca ofrece alimentos con unos valores determinados para tratar ciertas patologias

como alergias, migrafas, sobrepeso, etc. pero en forma de alimentos, como raices o

polvos, a diferencia de otras marcas que ofrecen suplementos y no el alimento en si

mismo.

Bienestar y Belleza

Alimentacion

especializada

Tratamientos

Parafarmacia

Cuadro 3. Posicionamiento de la marca en el mercado.

@
¢

| HERBALIFE
s NUTRICION

¢

Herboristeria y

Parafarmacias

varitac

Supermercados

organicos

MYPROTEIN

MYPROTEIN

foodspring’
PROZIS

Tiendas de alimentacién

deportiva

. ':0‘."—
Dieti*Natura

SV

AQUILEA

S

tAY
AQUILEA

Dieﬁ%ﬁ atura
«% Arkopharma

Farmacias

El circulo de color lima indica los segmentos donde se encuentra la marca en cuestion.

Fuente: elaboracion propia

- Perfil demografico, psicografico y rol del target:

1. Demografico: mujer urbana de mediana edad, de entre 35 a 45 afos y de

clase social media, media-alta. Vive en grandes ciudades,

espafiolas.

capitales

2. Psicografico: no necesariamente tiene que comprar el producto para ella

misma, puede hacerlo para su marido, su hijo o su madre. La identificamos

como nuestro target ya que es el publico que normalmente va a comprar a

las farmacias. Su nivel de estudios es medio-alto, es una mujer profesional
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liberal, con una cierta ideologia en linea con los valores de ecologia, buen
rollo, amante de lo natural. Le gusta cuidarse y se preocupa también por el
bienestar de su familia. En su tiempo libre practica actividades deportivas y

de relajacion como yoga y meditacion.

3. Rol: el objetivo de la empresa es que el target tenga tres roles, el de
comprador, consumidor y prescriptor. Se busca que el cliente sea el que va
al punto de venta y se haga con el producto, lo pruebe, le guste y se

convierta en consumidor habitual y, por ende, lo recomiende a su circulo.

- Caracteristicas del nombre

1. Significado y asociaciones: se asocia con los conceptos natural, nutricion,

trucos, salud, alimentacion...

2. Tipo de nombre: el tipo de nombre es un neologismoz22.

3. Estructura: es un nombre compuesto formado por dos palabras: nutricién y

truco en inglés, trick.

4. Sonoridad/fonética: nombre con sonoridad fuerte, sobre todo al final de la
palabra, lo que transmite una sensacion de seguridad y presenciay, a la vez,

suscita una pronunciacion rapida y sencilla.

5. Idioma: mezcla palabras en espafiol e inglés.

6. Género y niUmero: neutro y singular.

7. Estilo y tono: el estilo viene marcado por el arquetipo de la marca. En este
caso, la marca en cuestibn concentra caracteristicas de tres arquetipos
diferentes: cuidador, amigo y sabio. Por lo que el estilo verbal es un
vocabulario comprensible para todos, pero sin llegar a ser informal, sin usar
muletillas, sino que sera un lenguaje limpio y conciso y, simultdneamente,
cercano y amigable. Se busca adquirir una actitud de proximidad, pero, al

mismo tiempo, al tratarse del sector de la salud, ser muy cuidadosos con el

22 El neologismo es la expresion o palabra para nombrar un nuevo concepto. Aplicado a las
marcas son nuevos términos construidos a partir de dos o més palabras ya existentes.

42



lenguaje que se usa y lo que se dice porque no se puede perder la

profesionalidad. En conclusion, el estilo podria resumirse como el que usa un

amigo que es experto y asesora sobre un tema. El tono es profesional, pero

cercano a la vez.

- Temas Legales (proteccion del nombre, registro, ambito geografico, clasificacion,

etc.):

Hay que tener en cuenta que, segun el tipo de registro, el nombre debe cumplir

unos requerimientos especificos. En este caso, como se trata de complementos

alimenticios y productos sanitarios, estos son mas estrictos que los de otras

categorias que no estan relacionadas con la salud.

Después de finalizar este procedimiento el resultado obtenido es una estrategia

creativa definida, el camino a seguir que nos permitird empezar a pensar posibles

opciones de acuerdo a los criterios definidos en la fase anterior. A continuacién,

comienza la fase en la que se saca a relucir la mente del creativo para crear las

propuestas de namings.

5.2 Fase de creacion
Cuadro 4. Lista de posibles nombres
Nutrue Wellicious | Wellcare Plusalud Veritive Veric Verigy
Nutrick Beyou Delitrue Salutem Viridi Veridic Veridik
Nutrigy Avita Origy Veridiet Curalife Curatic Curati
Foodeli Sanutri Naturcare Curisa Curasa Nutricure Plus-you
Vidiet Natrive Nutrigen Yum Yummy Cibus Subicare
Goodiet Nutrive Nam-eat | Subiclean Bonus Bonusimo | Naturalisimo
Saludiet Naturic Naming | Naturaleat | Naturfiam | Naturyum Hestia
Puresitive Nutritive Honeat Coscura Cosana Hipocura Pepsos

Fuente: elaboracion propia
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Una vez se recopila la lista con los posibles nombres viene la fase de testeo. La

técnica mas utilizada es a partir de un focus group con un gran grupo de personas.

En este caso, el focus group se ha realizado de forma reducida, solamente con los

fundadores de la empresa. En esta seleccién se tiene en cuenta un filtro morfo-

semantico y fonético que hace que la lista se reduzca a la mitad de opciones

aproximadamente:

Cuadro 5. Lista de posibles nombres después del primer filtro morfo-semantico y fonético

Nutrick Delitrue Salutem Curasa Naturfiam
Vidiet Origy Viridi Nutricure Naturyum
Goodiet Naturcare Veridik Yummy -
Saludiet Nam-eat Veridiet Cibus -
Avita Naming Curalife Subicare -
Sanutri Plusalud Curatic Bonus -
Nutrive Veric Curati Naturalisimo -
Naturic Verigy Curisa Naturaleat -

Fuente: elaboracion propia

Después de someterla a este primer filtro se debe hacer lo mismo con un pre-filtro

juridico y de internet para el registro, ademas de un filtro de marketing, lo que acorta

todavia mas la lista de opciones.

Cuadro 6. Lista de posibles nombres después del pre-filtro juridico y de marketing

Nutrick Nam-eat Salutem Viridi Veridiet
Veridik Curati Curisa Curasa -
Subicare Naturaleat Naturyum Yummy -

Fuente: elaboracion propia
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5.3 Fase de validacion
Por dltimo, se pasa por un filtro de control linguistico, un filtro juridico profundo y un

test de nombres opcional. Estos ultimos con el objetivo de escoger el nombre

finalista y mandar la solicitud de marca.

- Nutrick
Para comprobar la disponibilidad de los nombres para el registro se realiza un filtraje

juridico (propiedad intelectual). En algunos casos, el filtraje lo realiza directamente el

departamento legal y en otros una empresa externa.

En este caso se ha utilizado la herramienta EUIPO23, el registro europeo de marcas

y patentes.

Se ha comprobado la disponibilidad del nombre a través de la base de datos

europea eSearchPlus24 y mundial: TMView2s.

Cuadro 7. Captura de pantalla de la base de datos europea EUIPO

englsh ~  AA ~ sgnup  Login
R EVIPO Protect your intellectual property in the European Union
Home  Trademarks ~  Designs *  Law&practice ~  Learning  About EUIPO ~
pesearchplus [ o
The EUIPO's database
Trade marks (0) Designs (0) Owmers (0) Representatives (0)
ﬂ@m No resuls were fourd, Pease try ?
About EUIPO Help & FAQs Follow us on Social Media
Public procurement W Twiter
Jobs Contact us By Uokediney
Press
§ Facebooks
Transparency Porta
e st ﬂ% YouTube

s Network ¢ nstagram DesignEuropa o

Fuente: EUIPO
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Cuadro 8. Captura de pantalla de la base de datos mundial TMView

Nombre de la marca: (Contiene) nutrick; | || |weos
= - 1-5des 3" COMITNS ==
= & 0 marcas selecconadas Editar columnas {83 Bl
Eliminar filtros
Situacién  Oficin.
Representacién Fecha de Productas y e A% Namero de
Nombre de la marea dela de
gréfica solicitud servicios solicitud
marca marcas
Argentina-INP|
Costa Rica-RNPCR
~ 0| - 1410172014 17 Ended CostaRica.. 2014-274
v | Elnurrick Nt 09/03/205 CostaRica.. 2015-226

Viena ~ 0| m 3 06/04/2018 30 Ended Argentin-.. 3598282
RIANGULOS, LINE..

26.04 CUADRILATEROS

Estado de la mareca ~ | - 5 10/04/2018 30 Argentina-.. 3699155
Ended
Regstered
- v | (&) NUTRIX 24/07/1964 18 Ended stados L., 72198516
po
Cambinad.

Fuente: TMView

Aunque hay dos marcas con el dominio una de ellas ha expirado y la otra esta
registrada en la clase 17, en Costa Rica. La marca presente, en cambio, debe
registrarse en las clases 5 y 30 y, ademas, no esta pensada su expansion en el

mercado sudamericano.

En el caso de las empresas del ambito de la salud, los nombres que han sido
seleccionados se presentan a las autoridades sanitarias pertinentes para su
conformidad. Segun el tipo de registro (complementos alimenticios, productos
sanitarios, OTC o medicamentos de prescripcion), el nombre debe cumplir unos

requerimientos mas o menos estrictos.
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6. Manual de identidad corporativa

6.1 Logo

El logo se ha creado juntando las iniciales de las dos palabras que forman el nombre
Nutrick, Nutricion y Trick. El resultado de superponer las dos iniciales es una especie
de rectangulo sin cerrar por la parte de abajo, partido por la mitad y con una linea

diagonal que va de un extremo al otro.

Cuadro 9. Letras del logo (izquierda) y logo finalizado en blanco y negro (derecha)

Fuente: elaboracion propia

Para hacer que el logo se asocie facilmente a una marca de alimentacién y nutricién,
se ha afadido un circulo con dos “mordidas”. Este recurso sirve para hacer
referencia a cualquier tipo de alimento, y a la vez, las dos bolitas que se desprenden
aluden a la esencia que se separa del producto y que se lleva consigo el cliente.
Otra razon de ser de la circunferencia es el transmitir el mensaje de apoyo y
proteccion (el logo queda protegido dentro del circulo) de acuerdo a la personalidad

de la marca.
Se probaron diferentes estilos, formas, tipografias y simbolos para el logo, hasta que

finalmente se decidi6 que la que transmitia mejor la personalidad de la marca era el

circulo mordido con las iniciales superpuestas dentro.
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- Seleccion de logo y ultimos detalles:

Cuadro 10. Nombre junto a logo final

NUTRICK I\

Fuente: elaboracion propia

El nombre se acompafiara del logo en la mayoria de sus aplicaciones. El logo es

simple y elegante a la vez que minimalista.

Se ha escogido un color verde lima por las asociaciones que tiene con la salud, la
alimentacion, naturaleza, frescura, armonia, ecologia, energia, verdad, positivismo.
También como punto diferenciador ya que la mayoria de marcas de complementos

de nutricién utilizan un color verde manzana, mas oscuro y apagado.

6.2 Colores

A pesar de que el logo en color verde lima es el oficial, para cada uno de los
productos se utilizara el logo en un color diferente, acorde con las asociaciones de

cada linea de productos.

Cuadro 11. Logo de los colores principales de la linea de productos

A ANV ) VSR

Fuente: elaboracion propia

La gama cromatica que se usarad se compone de colores llamativos, el verde lima
siendo el principal. Por otro lado, el color negro se utilizara para las letras
superpuestas y para el naming, mientras que el blanco se aplicara en los detalles y
los fondos. Se busca mantener la simpleza en todos los elementos visuales de la
marca para transmitir la imagen de transparencia, pero sin dejar de lado el colorido

que evoca a la apetecibilidad de los productos.
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Cuadro 12. Paleta de colores de la marca

#000000 #ETFFD5 HFFFFFF

#EFATDY H#FFA20D #/6ECH=

Fuente: elaboracion propia
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6.3 Tipografias

Siguiendo la misma linea que la tipografia del logo, por un lado, y la del nombre, por

otro, se utilizaran las dos tipografias siguientes en todos los elementos

comunicativos y visuales de la marca:

PINGFANG 1C
ULTRALIGHT

Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetuer adipiscing  lit,
sed diam nonummy nibh euis—
mod tincidunt ut laoreet
dolore magna aliqguam erat
volutpat. Ut wisi enim ad
minim veniam, quis nostrud
exerci tation ullamcorper sus—
cipit lobortis nisl ut aliquip ex
ea commodo consequat. Duis
autem vel eum iriure dolor in
hendrerit in  vulputate velit

LOREM IPSUM DOLOR SIT
AMET, CONSECTETUER
ADIPISCING ELIT, SED DIAM
NONUMMY  NIBH  EUISMOD
TINCIDUNT — UT  LAOREET
DOLORE MAGNA  ALIQUAM
ERAT VOLUTPAT. UT WIS
ENIM AD  MINIM  VENIAM,
QUIS  NOSTRUD  EXERCI
TATION ULLAMCORPER
SUSCIPIT LOBORTIS NISL UT
ALIQUIP EX EA COMMODO

ITI Touch Type Tool

PO, Bi7-% (<] -

Ultralight

12 pt

Auto

100%

0 pt

English: USA

BLACK  BODY
TRADITIONAL
CHINESE BLACK

Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetuer adipiscing elit,
sed diam nonummy nibh
euismod tincidunt ut laoreet
dolore magna aliquam erat
volutpat. Ut wisi enim ad
minim veniam, quis nostrud
exerci tation ullamcorper
suscipit lobortis nisl ut aliquip
ex ea commodo consequat.
Duis autem vel eum iriure
dolor in hendrerit in vulputate

LOREM [PSUM DOLOR 3IT
AMET, CONSECTETUER ADIPI-
SCING ELT, SED DIAM
NONUMMY NIBH EUISMOD
TINCIDUNT UT  LAOREET
DOLORE MAGNA ALIQUAM
ERAT VOLUTPAT. UT WISI ENIM
AD MINIM VENIAM, QUIS
NOSTRUD  EXERCI TATION
ULLAMCORPER SUSCIPIT LOB-
ORTIS NISL UT ALIQUIP EX EA
COMMODO  CONSEQUAT.

I'T'I Touch Type Tool

I -

12 pt
Auto
100%
a
A; 0 pt

TT Tr

English: USA
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Estas son tipografias modernas, muy finas y se caracterizan por no tener ningun tipo

de decoraciones ni serifs2s.

La traduccion del nombre de la primera tipografia del chino al inglés es PingFang TC
Ultralight. Se caracteriza por ser muy fina y se usara en el caso de las aplicaciones
gue no necesiten un extra trazo para poderse leer correctamente, es decir, en las

aplicaciones que precisen de un texto en tamafio mediano o grande.
La segunda tipografia, bajo el nombre de Black Body Traditional Chinese Black
puede complementarse con la PingFang TC Ultralight en las mismas aplicaciones,

pero sobre todo se diferencia de la otra en el hecho de que se usard para las

escrituras en tamafio pequefo para facilitar su lectura y visibilidad.

6.4 Packaging

Cuadro 13. Packaging de bolsa de plastico

WNUTRICK

Fuente: elaboracién propia

26 Las gracias o serifas (del francés serif) son adornos ubicados en los extremos de las lineas de
los caracteres tipograficos de una fuente en particular o de una familia de fuentes.
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7. Creacion del plan de comunicacion de la empresa

7.1  Objetivos SMART
= A corto plazo

Conseguir menciones en al menos diez medios distintos y destacados del sector

farmacéutico los primeros seis meses.

Conseguir un total de 6.000 subscriptores en la newsletter en cuatro meses.

Conseguir una tasa de clicks en la newsletter del 80%.

Conseguir una comunidad en RR.SS. de 5.000 seguidores en tres meses.

Conseguir 400 farmacias cliente (que compren dos o mas veces en un afo).
= A medio plazo

Fidelizar a los clientes en un afio: que un 50% de los clientes que nos han

comprado repitan su compra.

Aumentar los leads27 cualificados un 40% en un afio a través de acciones de

comunicacion y marketing.

Aumentar un 20% el nimero de subscriptores a la newsletter en seis meses con

la ayuda del social media marketingzs y el content marketingz9.

Aumentar un 40% la tasa de clicks de la newsletter en seis meses con mail

marketing y campafias enfocadas al call to actionzo.

27 Es el registro que se obtiene de un potencial cliente que deja voluntariamente sus datos a una
empresa a cambio de un contenido de interés.

28 Conjunto de acciones que lleva a cabo una empresa para promover sus productos/servicios y
construir un vinculo con su publico objetivo con la ayuda de las redes sociales y blogs.

29 Técnica de marketing que se basa en crear, publicar y compartir contenidos de interés para el
buyer persona de una compaiiia, institucion o profesional independiente.

30 Son frases, palabras, botones o enlaces cuyo objetivo es hacer que la persona que los vea
realice la accidn inmediata que la empresa desea.
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Aumentar la comunidad de la marca en RR.SS. un 40% en siete meses, gracias

a un social media plan y campafias periodicas.

Aumentar las menciones en los medios un 30%, por las acciones realizadas,

tanto en generales como en especificos, en un afo.

Fortalecer la relacién con los puntos de venta que trabajan con la marca en un

afio y medio.

Ambos objetivos de comunicacion, tanto los de corto como los de largo plazo,

contribuiran a lograr los siguientes objetivos empresariales:

Establecer Nutrick como la marca de referencia en "nutricién terapéutica" en el

ambito de la farmacia.

Conseguir una facturacion estimada de 699.460€ el primer afio y un crecimiento

del 30% los siguientes tres afios (ver Anexo II).

Empezar a tener un EBIDTAs1 positivo de al menos un 3% a partir del segundo

afio (ver Anexo II).

Hacerse suficientemente conocida y fuerte como para expandir su cobertura de
mercado nacional. Los primeros dos afios con presencia en las farmacias de la
costa de Catalufia, Comunidad Valenciana y Madrid y del tercer al quinto afio
conseguir estar presentes en la costa andaluza y Murcia, asi como en la

Catalufia interior, las Islas Canarias y las Baleares (ver Anexo II).

Crear otra marca alternativa para la venta online de los productos. Cuando
Nutrick haya conseguido establecerse como marca referente dentro de su
categoria en el POS podra extender su presencia al mundo online y asi tener
otra fuente de donde sacar beneficios. Existe la necesidad de crear una marca
distinta a Nutrick dado que las farmacias no trabajan con marcas que se

encuentran online ya que les hace perder credibilidad. Por lo tanto, se venderian

31 Es un indicador financiero, acronimo del inglés earnings before interest, taxes, depreciation, and
amortization, es decir, el beneficio bruto de explotacion calculado antes de la deducibilidad de los
gastos financieros.
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los mismos productos, pero bajo una marca distinta en plataformas de

parafarmacia o alimentacién como seria Naturitass2 o Vita 33zs.

- Imponer una tendencia de consumo novedosa y saludable que contribuya a
mejorar la salud de la poblacion de manera natural.

7.2  Publico objetivo

Mujer urbana de mediana edad, de entre 35 a 45 afios y de clase social media,

media-alta. Vive en grandes ciudades, las capitales espafiolas.

No necesariamente compra el producto para ella misma, puede hacerlo para su
marido, su hijo, o sus padres. La identificamos como nuestro target ya que es el
publico que normalmente va a comprar a las farmacias. Su nivel de estudios es
medio-alto. Es una mujer profesional liberal, con una cierta ideologia en linea con los
valores de ecologia, buen rollo, amante de lo natural. Le gusta cuidarse y se
preocupa también por el bienestar de su familia. En su tiempo libre practica

actividades deportivas y de relajacion como yoga y meditacion.

7.3  Mensaje

“Que tu medicina sean tus alimentos y los alimentos, tu medicina” (HipOcrates, 460-
370 a.C.), o lo que es lo mismo, la posibilidad de curarse con la alimentacion. Se
quiere transmitir a la gente que alimentandose correctamente pueden curar su salud,

dolencias y minimizar los sintomas de algunas patologias.

7.4  Estrategia

Como decia Lluis Bassat, “no hay nada peor que un gran disparo en la direccidon
equivocada” (pag. 66, 2001). De esta afirmacion parte la importancia de crear una
buena estrategia, lo que el publicitario define como “el camino que elegimos para
conducir la marca de un punto distinto de actual o, lo que es mas todavia, el mapa
de carreteras que explica como iremos del punto A al punto B” (pag. 69, 2001 ), que

impulse al maximo las motivaciones del publico objetivo, que se forme de acciones y

32 www.naturitas.es venta de productos de parafarmacia, cosmética natural, dietética y medicina
natural.
33 www.vita33.com venta de productos de cosmética natural y alimentacion.

54


http://www.naturitas.es/
http://www.vita33.com/

mensajes que hablen directamente al consumidor y se centren en mostrarle el

beneficio que obtendra con el producto.

La estrategia que se plantea para llegar al target de la marca es la generacion de
contenido relevante para estas personas, tanto en el blog y las newsletters como en
RR.SS., sobre todo Instagram, Facebook y LinkedIn, las principales plataformas
donde se encuentra el publico objetivo de la marca. Asimismo, parte de la estrategia
sera contar con influencers y lideres de opinién del sector alimentacion, lifestyle
saludable, deportistas, nutricionistas, médicos, modelos, actores y otras personas
influyentes que sean conocidos en gran parte por llevar una vida sana. Este punto
de la estrategia, personificara y dara una voz al producto, resultando en una opinién

muy valorada por los usuarios de la actualidad.

Este tipo de accién ofrecera visibilidad a la marca en esta primera fase de
lanzamiento y la ayudard a posicionarse transmitiendo su esencia a través de este
contenido, creando una conexion con el puablico. Por otro lado, se ahorran los

elevados costes de publicidad tradicional.

La estrategia partira desde la base de crear mensajes adecuados a los publicos
estratégicos y una buena presentacion del producto y maquetacion de la
informacién. Se debe generar una buena relacién con los publicos, entre ellos los
medios, por eso, a pesar de que no se invertira en publicidad tradicional, parte de la
estrategia se basa en la aparicion en los principales medios de comunicacion del
sector: revistas cientificas, farmacéuticas y de salud importantes, asi como en
medios generales, por medio de la publicity o con el envio de notas de prensa. Para
conseguir menciones en medios de forma gratuita y fortalecer la relacion con las
farmacias, se realizaran distintos tipos de acciones y se comunicaran por medio de
notas de prensa. Entre ellas reuniones o congresos en hoteles, en los que expertos

y médicos, explicaran los productos a los farmacéuticos.

Por otro lado, se realizaran eventos en los puntos de venta, donde el target
interactuara con la marca y podra probar los productos y los farmacéuticos daran

consejo farmacéutico, lo que permitird acercar y fidelizar a los clientes.

Como ultimo paso, no se debe olvidar la medicion del resultado de las acciones que
conforman la estrategia para comprobar la efectividad de la misma. Esta evaluacién

permite ver los avances realizados y comprobar si se van cumpliendo los objetivos.
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7.5. Acciones

Para lograr los objetivos marcados en el plan de comunicacion se llevaran a cabo las

siguientes acciones:

Para conectar e interactuar con el publico objetivo y empezar con la difusiéon de la
marca y la creacion de contenido se abrirdn perfiles en todas las RR.SS., aunque se
les dara especial énfasis a las plataformas donde se encuentra el publico principal.

Estas son:

e Instagram: se utilizara para compartir todo tipo de contenido e informacién,
tanto referente al producto como de otros temas relacionados con el campo
de la salud. También se hard uso de las herramientas que ofrece la
aplicacibn como encuestas en tiempo real, sorteos, Instagram stories, etc.
para interactuar con el usuario y crear una relacion sélida. Esta plataforma
es una de las mejores maneras de dar visibilidad a una marca hoy en dia, ya
gque cuenta con un gran repertorio de influencers y lideres de opinién muy
valorados por los usuarios a los que se dirige la compafia. Se realizara una
busqueda exhaustiva de los influencers del momento segun tematica
(alimentacién, vida sana, deporte) y se contactara con ellos para

colaboraciones y/o facilitar pruebas gratuitas de los productos.

e LinkedIn: el contenido publicado en LinkedIn estara mas relacionado con la
informacién corporativa. Tendran cabida en esta red social apariciones en
prensa, asistencia a congresos, premios, anuncios de eventos, etc. pero
siempre publicando contenido propio con un estilo mas formal que en el
resto de redes sociales. Esta red social ha sido escogida especialmente para
el publico intermediario, las farmacias, con el objetivo de ganarse su
confianza ya que podran ver el compromiso y la seriedad de la marca y, a su

vez, la modernidad y el esfuerzo por mantenerse en constante actualizacion.

e [Facebook: las publicaciones seran muy similares a las realizadas en
Instagram, también afiadiendo articulos de otras fuentes que den soporte o
expliguen informacion relevante sobre los ingredientes que se encuentran en
los productos de la compafiia, otros links a blogs relacionados, fotos
relacionadas con el producto, creatividades especificas para esa red social,
consultas a los consumidores sobre opiniones, link de los videos subidos al

canal de YouTube vy respuestas a cada mencibn para generar
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conversaciones. Se ha escogido esta plataforma ya que el publico al que se
dirige Nutrick son mujeres adultas, de 35 a 45 afios, y, segun los resultados
del estudio de statistasa en Espafia en 2019, los usuarios de edades
comprendidas entre los 40 y los 64 afios son el 47% de
los usuarios de Facebook, por lo que su publico entra dentro del porcentaje

mas elevado de usuarios de esta plataforma.

e YouTube: esta herramienta se puede utilizar para transmitir los mensajes de
manera mas directa, personal y visual. El poco tiempo del que disponen los
usuarios muchas veces es un impedimento para que inviertan en conocer la
marca, es por ello, que una serie de videos cortos, interactivos y
educacionales, realizados por profesionales del sector explicando temas de
interés de los usuarios, puede ser la alternativa perfecta. También se puede
usar a los influencers, famosos y lideres de opiniéon para que participen en
algunos videos dando tips que siguen, recreando sus recetas favoritas,

haciendo retos, un dia en su vida con los suplementos de la marca, etc.

Asimismo, se creard una pagina web de la marca en la que se afiadira un blog para
crear mas contenido de interés. Este blog ird enlazado en el perfil de las RR.SS. y se
actualizara en funcion de las novedades semanales, escribiendo, como minimo, una
entrada cada semana. El blog se puede dividir en apartados que hacen referencia a
distintos temas del campo de la vida sana. Se puede publicar sobre alimentacion,
deporte y movilidad, meditacion, habitos saludables, recetas, entrevistas a
profesionales del sector médico, comentar y contrastar otros articulos publicados por
revistas del sector, explicar detalladamente el funcionamiento de cada uno de los
productos, test y cuestionarios para saber cual es mas conveniente segun las
patologias del cliente, etc.

Por otro lado, a los visitantes de la pagina web se les ofrecerd la opcién de
subscribirse a la newsletter para recibir las Ultimas novedades. Un trabajo importante
de comunicacién es hacer las newsletters lo mas atractivas posibles para el usuario
para que la subscripcion le merezca la pena y cada vez que le llegue un email de la
marca tenga interés por descubrir lo que esta va a ofrecer. Se puede afiadir el titular
de los articulos que se publicaran en el blog con el link directo a estos, ofrecer

descuentos o regalos o algun otro incentivo.

enjspana[ El portal de estadlstlcas en linea aleman que pone aI alcance deI usuario datos
procedentes de estudios de mercado y de opinién.
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Otro de los objetivos va relacionado directamente con la captacion de farmacias
interesadas en vender los productos de la compafia y crear relaciones cercanas y
de confianza. Por ello, el primer paso es hacerles llegar la informacién de la empresa
por medio de fuentes fiables. Uno de estos medios son las revistas, tanto digitales
como en papel, especializadas en el sector y que contienen toda la informacién
técnica de valor que los farmacéuticos necesitan saber. Estas son: El farmacéutico,

IM farmacias, Revista Acofar, Farmaventas y El correo farmacéutico.

Ademds de las revistas con informacién (til para los profesionales también se hara
uso de las revistas que se encuentran en el punto de venta y que van dedicadas al
usuario de la farmacia. A estas se les llama consejos de farmacéuticos y transmiten

la informacién en un lenguaje comprensible para el usuario final del producto.

Otra forma de captar farmacias que quieran trabajar con la marca es organizando
congresos Yy reuniones fisicas en hoteles o locales acondicionados y reunir expertos
y médicos que presenten el producto y expliquen su funcionamiento y utilidad a los
farmacéuticos. También se pueden organizar comidas o cenas con profesionales del
sector con la finalidad de conseguir una relacion mucho mas cercana y amistosa con

nuestros principales publicos intermediarios.

En la misma linea que esta accién iran una serie de charlas que consisten en
escoger a un grupo de comunicadores de la empresa para una charla informativa
previamente concertada en los puntos de venta de interés para informar a los

farmacéuticos sobre la nueva empresa y los productos que ofrecen.

Con el objetivo de comunicarnos con los medios mas generales y conseguir publicity
se mandaran notas de prensa o publirreportajes donde se realice una breve
presentacion de la empresa y sus fundadores, asi como del producto que se ofrece.
Esta accién se basa en el envio de una noticia que pueda interesar a los periédicos
(como por ejemplo algunas propiedades de los productos y como estos pueden
contribuir a mejorar ciertas patologias) para que la publiquen en la seccion de
ciencia o sociedad.

A parte, también se participara en eventos de interés del sector (ferias de farmacia,
congresos médicos...) donde la marca podra darse a conocer frente a mas
profesionales, construirse una imagen de profesionalidad y tener presencia en el
sector. Ademas, la asistencia a este tipo de eventos le permitira captar mas clientes-

farmacias que comercialicen los productos. Una de las ferias en las que se participar
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es en INFARMA MADRID 2021, el encuentro europeo de farmacia. La compafia
consigue su aparicion en un stand en esta feria y le sirve para conocer proveedores,

productos y tecnologias y captar todas las novedades que se pueden incorporar.

Por otra parte, se realizardn eventos organizados por la propia compafiia en los
puntos de venta. El objetivo de estos es involucrar a los dos publicos de la empresa,
el usuario final que consume el producto y los puntos de venta que lo comercializan.
Se invitara al target y a las familias a los puntos de venta o alrededores para que
realicen actividades relacionadas con la salud (clases de cocina, clases deportivas
dirigidas, etc.) y asi puedan probar los productos de la marca. El involucrar a la
familia entera fortalece la personalidad que se le ha dado a la marca de compafiero,
cuidador y transparente. Ademas de que el target definido muchas veces no compra
el producto para ella sino para otro miembro de su familia, de esta manera ese
miembro serd atraido hasta el punto de venta y podra experimentar en primera
persona. No solo sera positivo para el usuario final, sino que el farmacéutico también
tendrd la oportunidad de interactuar con los usuarios y ofrecer consejo farmacéutico,
fidelizando al cliente y transmitiéndole seguridad, lo cual llevara a que se sienta a

gusto comprando en su farmacia de confianza.

Se deben aprovechar estos acontecimientos para invitar a los medios, asi como
mandar notas de prensa y hacer ruido con el fin de captar la atencion los mismos y

hacer que mencionen el evento y, por ende, la empresa, en sus publicaciones.

7.6. Timing
Cuadro 14. Calendario de acciones de un afio
ACCION Enero | Febrero | Marzo Abril Mayo Junio Julio | Agosto | Sept Oct Nov Dic
DIOS DE CO ACIO 102(3|4]1)2]3[4]1(2)3]|4|1[2][3[4]1)2]|3|4|1[2|3|4[1]|2]|3[4|1|2|3]|4[1]2|3]|4|1]|2[3|4[1]2]|3]4]|1[2]3
Nota de prensa a revistas del sector
Nota de prensa a diarics generalistas
Enviar a ites a i \arias
Congreso i y farmacéuti
Stand en feria INFARMA MADRID
Eventos en el punto de venta
‘Comidasi/cenas con prof. del sector _
OTRAS COMUNICACIONES
RR.SS.
Creacion de las RR.SS.
Video teaser en todas las RR.SS.
Primeras publicaciones marca y productos
Base datos y lideres opinién

Colabs con influencers y lideres opinién

Envio de muestras del producto
Publicaciones diarias en RR.SS.
Videos YouTube

Pagina Web

Creacién pégina web y blog

Publicaciones semanales en el blog

Newsletter

L Baes

Primera base de datos newsletter
Creacion calalugo para newsletter
Envio de newsletter mensual

Fuente: Adaptado de Garcia Sanz (2019)
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Se aprovechard el inicio del afio para el lanzamiento de la compafia. Es por ello que
enero y febrero seran los meses en los que se comience a dar a conocer la empresa
mandando notas de prensa, por un lado, a revistas especificas del sector, con el fin
de llegar al publico farmacias y, por otro lado, a diarios generalistas, para llegar al

publico objetivo; el usuario final que compra el producto.

A su vez, el mismo mes de enero, se mandara a profesionales de la empresa que
sean buenos comunicadores a informar a los puntos de venta para captar farmacias
y resolver todas las dudas que les puedan surgir al vender los productos. Durante el
mes de febrero también se organizard un congreso con expertos que expliquen el
producto a los farmacéuticos. Estas acciones se realizaran al inicio del lanzamiento

porque constituyen la base para hacer llegar el producto al usuario final.

El mes de marzo se utilizara para organizar la participacion de la empresa en la feria
INFARMA MADRID (el alquiler del stand, la seleccion de los productos a mostrar,
etc.) para estar presente en el evento los dias 23, 24 y 25 y darse a conocer a los

profesionales del sector médico-farmacéutico.

En los meses de primavera e inicio de verano (abril — mayo — junio) se llevaran a
cabo los eventos y actividades en el punto de venta y alrededores, ya que muchos
de estos implican estar al aire libre y, por ende, se aprovechan los meses de buen

tiempo.

Otro de los eventos, las comidas o cenas con profesionales del sector, se
organizardn para octubre ya que el objetivo de esta accion es fortalecer la relacion
gue se ha establecido los meses anteriores. Por esa razdn se espera ocho meses a
haber recopilado varios contactos y porque octubre es un mes que, por lo general,
esta bastante disponible ya que todavia falta un margen de tiempo para cerrar el

afno.

La primera semana de enero se creara la pagina web y el blog de la marca al igual
gue todos los perfiles en las diferentes plataformas escogidas. La segunda semana
se publicara un video en forma de teaserss para generar expectacion sobre los
productos. Las tres semanas siguientes se realizaran las primeras publicaciones. El

mes de febrero se seguiran haciendo publicaciones para ver el recibimiento y llegar

35 El teaser o campafia de prelanzamiento, es un formato publicitario que funciona como anticipo
de una campaiia, ofreciendo solo informacion fragmentaria.
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al mayor nimero de usuarios posible, para asi, las primeras semanas de marzo
empezar a buscar influencers y lideres de opinién para la marca y, una vez
recopilada esta base de datos, las Ultimas semanas de marzo mandarles muestras
del producto para que puedan probarlas y comentarlas. Se les dejara este periodo
de prueba para proponerles colaboraciones el mes de abril que duraran hasta el mes
de julio. Se iran intercalando diferentes tipos de colaboraciones en diversos tiempos

segun el perfil del influencer en cuestion.

Debido a que se busca una interactividad constante con los usuarios y un
crecimiento exponencial en estas plataformas en el menor tiempo posible, desde el
primer dia de la creacion de los perfiles hasta el Ultimo dia del calendario se
realizaran publicaciones diarias. Incluso algunos dias puntuales se hara mas de una

publicacién.

Para colgar los videos en YouTube se escogera un dia de la Gltima semana del mes,
pero a partir del momento en el que se cuelgue el primer video el resto se publicaran
el mismo dia del mes siguiente para seguir un orden y que los usuarios tengan
presente que ese es el dia en el que dispondran de un nuevo video. De la misma
manera, para realizar las publicaciones semanales en el blog se seguira el mismo
procedimiento, pero se ha escogido que sea un dia de la primera semana del mes

para gue no se concentre el trabajo de los creadores de contenido.

Se dejaradn las primeras semanas de enero para que los usuarios conozcan la
empresa y se interesen en ella, para que visiten las RR.SS. (en las que va enlazado
el blog y, por ende, la pagina web) o entren en la pagina web directamente y dejen
sus datos para recibir la newsletter. Asi, a partir de la segunda semana de enero se
empezard a recopilar la primera base de datos hasta febrero. Durante este proceso,
la dltima semana de enero (y, después del primer envio, la Ultima semana de cada
mes) se preparard el catdlogo de la newsletter con las Ultimas novedades que se

enviard la semana siguiente, es decir, la primera semana de cada mes.

7.7. Medicion

Para cerciorarse de que la empresa va por el buen camino y verificar si se han
cumplido los objetivos de comunicacion es necesario definir unos medidores o Key
Performance Indicators (KPI's) que desvelaran si la estrategia escogida es la

correcta o si, por lo contrario, la empresa debe plantearse un camino alternativo que
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le lleve a conseguir los resultados esperados. Para cada uno de los objetivos se
define un KPI:

Los KPI's para RR.SS. son el numero de usuarios que participan en cada una de las

plataformas escogidas:

e Alcance (numero de personas que han visto en la pantalla la publicacion del
perfil de la compafiia)

e Engagement (porcentaje de interaccion de los usuarios con los contenidos
publicados)

e Impresiones (nimero de veces que se muestra una publicacion de la pagina
de la compaiiia, tanto si se hace clic en ella como si no. Los usuarios pueden

ver varias impresiones de la misma publicacion)

e Frecuencia

e Interaccion:
o Numero de compartidos
o Numero de comentarios
o Numero de likes
o Numero de guardados
o Numero de suscripciones (YouTube)
o Numero de visualizaciones (Instagram stories, YouTube)

o NuUmero de menciones

Para la web:
e Duraciéon media
e leads
e Subscripciones a la newsletter

e Tasaderebote = | )
e Tiempo de visualizacion medio

e Usuarios Unicos

Para los medios de comunicacion:

e Se realizara un seguimiento de clippingss a través de tres herramientas

especificas de monitorings7 para saber lo que se ha publicado sobre la

36 Recopilacién de las apariciones en internet de una determinada empresa.
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empresa. Cada una de ellas es diferente y sirve para ampliar la busqueda,
tener el control de las publicaciones y anticiparse a posibles crisis:
MyNewszs, KantarMediase, y PuntoNewsao. Este andlisis se realizard tanto de
forma cuantitativa; nUmero de apariciones en medios, como cualitativa; qué
se ha dicho sobre esta.

Para las acciones de relaciones interpersonales y eventos:
e Numero de puntos de venta que comercializan los productos de la compaiiia

e Resultados obtenidos del Focus Group

Para saber si se ha logrado dar a conocer el proyecto, los usuarios entienden lo que

la marca quiere transmitirles y usan los productos en su vida cuotidiana:

¢ Encuestas de satisfaccion del producto
¢ Encuestas sobre la imagen de la marca
e Encuestas breves para usuarios en RR.SS.

e Resultados obtenidos del Focus Group

37 La accion de hacer un seguimiento sobre lo que se publica en internet.
38 https://mww.mynews.es Herramienta de seguimiento de medios online que cuenta con la Unica
hemeroteca digital de prensa en Espaia.

39 https://www.kantarmedia.com/es Empresa de consultoria y datos para el seguimiento y la

seleccion de medios.

40 https:/iww.puntonews.com/es Buscador de noticias en prensa escrita, medios digitales,
acreditados y blogs.
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8. Conclusiones

La creacién del naming, branding y plan de comunicacién para la empresa Nutrick
ha sido elaborado tras un profundo y exhaustivo analisis externo de los
competidores y del sector y, a la vez, ha sido determinante la creatividad para la
creacion y busqueda de las caracteristicas internas de las que se queria dotar a la

empresa.

Las conclusiones se dividen en tres puntos, haciendo referencia a cada una de las

partes que conforman este trabajo.

En primer lugar, se reflejan las conclusiones mas generales que engloban los

aspectos de la empresa y del plan de comunicacion:

- La empresa se mueve en un sector con alta demanda de productos que va in
crescendo, lo que significa que existe una gran oportunidad de mercado.

- La capacidad de innovaciéon y diferenciacién respecto a los complementos
alimenticios que existian hasta ahora en farmacia es un factor determinante para
la marca. Esto es gracias a la nueva propuesta de producto, que se basa en su

composicion formada Unicamente por extractos naturales.

- El plan de comunicacion debe seguirse con los tiempos especificados en cuanto
la empresa se ponga en marcha. De esta manera se aprovechara la noticia para
rapidamente conseguir clientes potenciales, contactar con medios y captar a

farmacias con el objetivo de empezar a dar a conocer Nutrick.

- La comunicacion es un reto que la compafiia debe tener en cuenta ya que los
mensajes que se mandan dentro del sector salud tienen unas regulaciones muy
estrictas. La empresa debe saber comunicar su mensaje de manera efectiva,
haciendo referencia a las propiedades beneficiosas que otorgan sus productos,
pero sin aportarles propiedades medicinales ya que los alimentos no las tienen
por definicion. Consecuentemente, se debe encontrar una forma alternativa para

comunicarlo.

A continuacién, en relacion al apartado de naming de marca se ha llegado a las

siguientes conclusiones:
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- La importancia de la previa investigacion de la técnica que hay detras del
naming. No somos conscientes de ello en primera instancia, pero las letras en
determinada posicion provocan unos sonidos determinados, ciertas palabras nos
recuerdan o hacen que las relacionemos con una idea y, en definitiva, crean
asociaciones que son percibidas por nuestro cerebro y nos conducen a un

concepto previo.

- La eleccién de un nombre de marca es un proceso largo y, aunque cada
empresa decide el protocolo a seguir en el momento de la creacién del nombre,
profesionales en la materia aconsejan seguir los pasos expuestos para
garantizar que transmita los valores correctamente, captar la impresion que

despierta en el publico y, en definitiva, comprobar si funciona.

Por ultimo, haciendo referencia al branding, se ha podido concluir que:

- La investigacién y recopilacion de los elementos y las claves a tener en cuenta
para realizar un branding poderoso ha sido una herramienta indispensable para
definir la imagen de marca de Nutrick. El tener todos los elementos listados ha
facilitado mucho el proceso de construccién de marca, proporcionando una hoja
de ruta para la perfecta armonia y coherencia de los activos vinculados a la

marca.

Finalmente, en cuanto al objetivo personal de obtener satisfaccion con el trabajo
realizado, sumandole el reto de que se trata de un proyecto real, puedo afirmar que
llevar a cabo este estudio me ha servido para aprender mas profundamente sobre
los temas tratados, adquirir experiencia en el sector de la comunicacion, el marketing
y el disefio gréafico y sentirme orgullosa con el resultado final. EI hecho de leer sobre
los diferentes puntos de vista de autores y profesionales del sector me ha permitido
contrastarlos, lo cual me ha servido para formular una opinibn mucho mas
fundamentada que la que tenia. Asimismo, cabe a destacar mi inclinacion por el
terreno del naming y el branding, especialmente por la parte del manual corporativo,
gue se ha visto reafirmada durante la realizacidén de este trabajo y me ha confirmado

gue es a lo que me gustaria dedicarme en el futuro laboral.
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Anexo Il

Briefing empresarial de Nutrick

Ficha técnica de los productos de Nutrick con sus correspondientes datos financieros

*  Formulas alimenticios con valor nutricional y terapéutico para recomendacion farmacéutica.
*  Formas farmacéuticas supletorias o complementarias con valores nutricionales estrictamente

controlados (tienen propiedades farmacoldgicas pero se ingieren como alimentos)
*  Segmentos en auge (potencian o complementan dietas especificas)

— Veganos y vegetarianos
— Dietas pobres en vitaminas y minerales (hiperproteicas)
— Deportistas
— Personas con déficits nutricionales especificos (proteinas, minerales, vitaminas...)
— Personas que siguen dietas especiales
— Protocolos de adelgazamiento y belleza (no dietéticos!)
* Venta exclusiva en farmacias (prototipo/segmento urbanas, paso, costa, zonas

turisticas)

* N2de referencias afio 1: 6 referencias (bajo una sola marca)

*  PVPIVA Medio: 23,75€ Unidad
* Rentabilidad Media/ Unidad: 67% (precio con descuentos aplicados)
*  Volumen estimado afio 1: 54.000 Uds.

*  Facturacion estimada afio 1: 699.460 €

* Facturacion estimada al afio 5: 2.300.000€

Fuente: Informacion facilitada por los fundadores de la compafiia

Cuenta de explotaciéon de Nutrick a 5 afios vista

ena total 1 total 2 total 3 total 4 total 5
UNIDADES 204.853 288.407 376.007 456.272 523.606
PVL net 7.62€ 832€ 7.51€ 8.09€ 8,26 €
TOTAL GROSS SALES 1.561.679,40 € 2.399.877,70 € 2.824.209,00 € 3.689.526,25 € 4.323.039,25€
TOTAL COGs % 29,6% 22,9% 18,7% 16,9% 15,6%
TOTAL Gross Profit - 1.099.743 1.850.238 2.294.792 3.066.207 3.646.891
TOTAL GP% 0% 70% 7% 81% 83% 84%
(Costes de Constitucién) 8.000 - - - - -
Costes indirectos (Operativos recurrentes 91.646 618.853 705.457 866.737 1.027.099. 1154.162
costes variables (prom.) y actividad comercial 115.264 801.344 1.065.685 1.233.951 1.420.063 1.597.270
TOTAL NET PROFIT (ANTES DE IMPUESTOS) 206.909 320.454 79.096 194.103 619.045 895.458
Margen neto % (antes de impuestos) -21% 3% 7% 17% 21%
(Cobertura: necesidades financieras)
Parlodo0 | o odo1 Periodo 2 Periodo 3 Periodo 4 Periodo5 | Totals,Safos
(6 meses)
Total Inyeccidn de capital necesaria  300.000 893.091 572.637 1.765.728
Ingresos operativos - 1.561.679 2.399.878 2.824.209 3.689.526 4.323.039 14.798.332
Total Ingresos (operativos + inyeccién)  300.000 2.454.770 2.972.515 2.824.209 3.689.526 4.323.039 16.564.060
Total gastos  206.909 1.882.133 2.320.782 2.630.106 3.070.481 3.427.581 13.537.992
Resutado operativo 93,091 572.637 651.733 194.103 619.045 895.458 3.026.068

Fuente: Informacién facilitada por los fundadores de la compafiia
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Cobertura de mercado de Nutrick a 5 afios vista

Cobertura de mercado

Progresion y areas estratégicas

Universo de farmacias (zona
seleccionada): 10.638

o~ ,% Cobertura afio 5: 1.880 (18%)

zz B(42,8%)

g (423%)

Fuente: Informacién facilitada por los fundadores de la compafiia
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