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¢, Como podemos ayudarte a
mejorar tu comunicacion?

abril 2012



¢,qué es Brandologia?

ciencia + creatividad
o la unidn entre la investigacion y la estrategia.

para hacer crecer tus marcas

D

brandologia 2



una empresa del grupoAEl

el primer instituto de capital espafiol en Espafia los

ultimos datos publicados por ANEIMO.

TNS IKANTAR (1) 102.509 108.901 5.9%
GRUPO GFK 37.991 30.633 -41%
MLLWARD BROWN SPAIN 24.859 21822 103%
IPSOS. 21.500 26585 19.4%
SYNOVATE 13814 20.468 32.5%
Analisis e Investigacion 8.506 6.003 41,7% E
[ ADVIRA BEYOND RESEARCH 6071 6.616 7%
INSTITUTO DYM 5.419 5.517 1,8%
IKERFEL 4473 4579 -89%
CEGEDIM STRATEGIC DATA 4159 3.140 325%
RANDOM 3721 4.515 17.6%
ASMGRUPO 3240 3.573 9,3%
QUOTA RESEARCH 2689 2.286 176%
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con crecimiento sostenido desde 1987
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referente en grandes proyectos de investigacion

nacionales e internacionales
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Estudios de Mercado, Marketing v Opinidn

con 7 compaiiias especializadas )

brandologia

& Compony N .
” Clover Bayes ai ainmer

INVESTICACION
@: analisis

Q9 2nélists Survey Onie

7 Adimen

opinatica

con equipo Yfacilities propias

8 Salas de grupos de discusién
Madrid- Bilbao-Vitoria¢ZaragozeBarcelong

6 Captadoras propias

200 puestos deencuestaciortelefonica

180TabletsPCencuestacidrpersonal
Tecnologi8G, camara web, interfaziew&Touch..

con capital humano amplio y de calidad

Profesionales reputados especialistas en las diferentes
areas
gue funcionan en régimen dpartenariado

Miembro de G !@ha I N R

global network for research
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¢, Porque podemos ayudarte a hacer mejor
comunicacion?

METODO

w»

un forma
diferente de
trabajar

tenemos un
gran equipo

metodologias
74| novedosas y
probadas
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captadores propios

tenemos: _ _
investigadores
planners cuantitativos
Investigadores
expertosen online cualitativos

y te tenemos di:

marketing
creativos SiT~
planners colaboragion™==
di nad S h/ it _‘"
ISsenadore | no /yEXI (0] %
medios
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METODO

gestionando el conocimientoaprendiendo de toda la
informacion que ya existe, mirando fuera y también dentro de la
compafiia

colaborativamenteel trabajo no es individual, se crean grupos d

trabajo con todos los equipos nege;arios: clientev, agencia, disefio, medios,
Ay@SaidAaalr OAs yX

" modularmente y a medidagn Brandologia ofrecemos médulos que pueden
combinarse sinérgicamente crear el modelo perfecto para cada caso.

con nuevas formas de actuainnovando tanto en los procesos de trabajo, en los de
campos y captaciones y en la forma de presentar estimulos y resultados

{ 0 .
poniendo el consumidor en el centrap perdiendo nunca de vista el
consumidor ycocreandacon él si es necesario

CyA LINP RdzOG 21 tS¥AW It Wi2HENE y2 ast2 KI§g dzy &Ll L
recomendaciones, sino las grandes lineas de actuacion en comunicacion (medias y
mensajes), lo que permite orientar y reducir el titnemarket
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HERRAMIENTAS

media intrinsec
EE S review

brand &
media
Insights

mind
brand

neuro
semiotics

product visual
needs concepts

Thinktank

test/trac secuencial

king 2.0

creative brand
pannel channel
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cvemos las diferentes herramientas
dentro de el proceso normal de
trabajo?
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un proceso de comunicacion estandar

r i ﬁ (
xencontrar las xvalidar y xevaluar y

bases para xdesarrollar reajustar las xdefinir el aprender
la creacion conceptos o ideas plan de

piezas actuacion orm—
Y validacion N - Seguimiento
/autopsia
v Ve
\\ \/ 7
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Inspiracion

objetivos

O intimar con el target para conocerlo en profundidad, sus
necesidades sus habitos

O entender el producto sus beneficios clave y las
necesidades cubiertas

O dominar la marca, sus valores, los beneficios, los
sustentadores y su personalidad
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Inspiracion

modulo dirigidoa detectar a conocer eprofundidad los

INntrinsecosdel producto sobre los que construir un propuesta
diferenciada y relevante

adicionalmente recoger los valores y creencias de la compaiiia

intrinsec

review mediante entrevistas en profundidadveorkshopa los diferentes
departamentos del cliente:

0 marketing

O ventas

0 direccion técnica
0 i+d

0 produccion
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Inspiracion

metodologia dirigida detectar lasiecesidades

esencialegessentianeedy en relaciéon a un
determinadoproducto

inspirado en estudios clasicos de la Psicologia

product Experimentalsobre la privacion sensorial es decir
needs prohibirla utilizaciondel producta

pero combinando nuevas herramientas de
investigacion online (micro-blogs, foros, webcams,
etc.) con técnicas clasicas (grupos de discusion,
entrevistasen profundidad,etc.)

permite comprender con mayor profundidad el
comportamiento de consumo, lasotivaciones
subyacentesal mismo y lasiecesidades

esenciales
(essentialneedg que se satisfacen con dicho consumo
desde su ausencia
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Inspiracion

metodologiacuallFcuanti que mediante entrevistar
personales y un analisis numérico posterior establece:

o laarquitectura realde la marca para los consumidores,
esto es discriminadores, beneficios, sustentadores
valores, personalidad y esencia

o lasrelacionesentre esodtems, es decir:

O qué beneficio construye un valor?

O qué sustentador justifica una personalidad? P
O qué discriminadores tienen poco peso sobre Iéﬁ
marca?

o X
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Sensor

panel
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Inspiracion

herramienta longitudinal de auténtica
comunidad on ine con duraciéon media/ larga
paraseguimiento continuode actitudes,
evaluacioén, consulta, profundizacion en aspectos
delicadoscocreacion test de ideas etc.

en la que en los participantes actian como
investigados y como investigadores de su

entorno, pudiendo aportar informacién en
cualquier formatoy interaccionado con y

entre ellos, mediante blogs, grupos lve,
SYUNB@gAaldla & 3INHzLI2Za LIN

el cliente puede hacer upeguimiento

continuadode lo que ocurre y proponer temas
a tratar
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Inspiracion

A Etnodiarios
Virtuales

4
Ve

A e-brandbus

- )
B g
E >4 9 ‘g
\ \ Q ? '
o &) ch g Ly W
(=510 0= ) A estudios base y 2 A Grupos de o A Brand LW A Grupos de
herramie § de S discusion O Communities < reconstruccion
- segmentacion e E ) o antropoldgica
ntas = < A Entrevistas en {ij A Gruposy <  (GRAS)
— A brand equity 5 profundidad o entrevistas on 14
< o < . o live 8 A Entrevistas de
- Aingenieria de = A Analisis choque
O imagen &) semiodtico de A Cualimetria; E
4 (n  estimulos Desk Sonar A El observatorio
g 5 publicitarios
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creacion

objetivos
O construir territorios de comunicacion:
Odiferentes y relevantes
Ocon potencia comunicacional y eagaging
O que realmente dirijan la comunicacion posterior
Osin tener que volver a investigar
Osin puntos grises o dudas
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creacion

en Brandologia tenemos una forma diferentetéstar
conceptos..

_ en lugar de presentar una hoja de papel omood
visual boardhemos desarrollado una metodologia con

SIESlsl  conceptos visuales

el concepto visual lo desarrolla al agencia y es similar a
un grafica de prensa, en él se expresa todo el concepto

de una forma ldnas parecidaa lo que el consumidor
vera después en forma publicitaria

esto sirve no solo para testar el concepitus{ght
beneficio,RW,S)lsi no el tono y lokey driversde la
comunicacion posterior
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creacion

el proceso ddest se configura como uproceso de creacioBy &AiA YA &

en lugar de evaluar los conceptos en una serie de grupos, se reajizac@so
secuencial

think tank

secuencial 0 Se testan unos primeros conceptos en los gruposesabajancon el equipo, se
vuelven a testar gsisucesivamente hasta conseguir el concepto optimo

o el resultado final no es una evaluacion de los conceptos si rapleseptos
finalesque han de dirigir el branding y la comunicacién de la marca

grupo de grupo de
) rupo de
wwowame | LA amio A moe G L mmme o
validacién idacio ) L
cg(e:z:r?g:”t%s seleccion X think tank + \slgllgjce;:gc:]n X think tank + validacion y
P fine tunning desarrollo e desarrollo seleccion final

A

AN AN
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creacion

modelo que utiliza un@omunidad

virtual de clientescreativos

destinados ao-crearestimulos R rree—— e \
publicitarios

totea St e P A o

(((wduum [ P— Asess Brests 5 Rotert  Setoroene o

creative

Pov S0vacatn or s sdmt 0409y PoUN 01 iatates por e creaderes -,

pannel

provoca unaetroalimentacion
constante entre el investigador, el cliente y
los participantes

durante el proceso o profundizar en
aspectos no contempladgseviamente.
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validacion

objetivos
O medir al eficacia de la pieza
O simular un entorno proximo a la realidad de consumo
O utilizar mecanismoseurolinguisticosio declarativos
O encontrar un diagnostico accionable para mejorar la pieza
O predecir el éxito futuro
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validacion

revolucionarigpre-test on linede
comunicacién, que aporta 3 ventajas
significativas:

la medicion de la intencion de compra de

visualadd manera directa a través de whoicebased e
conjoint, que aisla el efecto de la pieza / \ -
sobre las ventas N i U8 PN I /\'/ / \ /
la valoracion del efecto sobre la marca i N A /

Sorpresa

/N X
mediante unimagi i i >’< /N
gingmap una metodologia / V¥, VAN

/N
. . ., . | Felicidad
indirecta pre y post exposicion que garantiza. | piguso /\ / \ /
una medicion exhaustiva y comportamental ' Tristezo 113

= '
un diagnostico déas emociones mediante wnmu!ﬂ w . ﬂlnmn
FACS3FacialAction CodingSisten)

gue delimita las emociones que genera la
pieza segundo a segundo
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validacion

proceso que combinanalisis semioticy
eyetracking

neuro o
semiotics permite evaluar los significadode las gréficas,

hacking o personajes Yy los lugares clave de
atencion de la misma

y definir elementosde comunicacion,
packingy disefio degersonajaesde forma precisa
y orientada a los valores de la marca
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actuacion

objetivo:
O ayudar a definir como se traslada la idea de la marca y/o e
consumidor
Oa lo que dice
Odonde lo dice
Oalo que hace

O desde el conocimiento del consumidor y sus punto de
contacto

O y trabajando colaborativamente con los agentes
Implicados
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actuacion

modelo que define lopuntos de

contactocon el consumidor
mediante investigacion cualitativa y
etnografica

y, que mediante umvorkshop
creativo, seédean actuaciones
comunicacionales, experienciales y
promocionales para todos los punto
de contacto
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