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EL RECORRIDO DEL CLIENTE

e Entender las motivaciones que impulsan sus decisiones

e Muestra los diferentes puntos de contactos de los clientes de la marca

e Recopilar informacién del cliente mediante investigaciones y datos

e (Cada punto de contacto influye en la decisién de compra del cliente. Desde conocimiento,
compra y posventa.

e Construir relaciones duraderas con los clientes

Ruta del cliente

e Descubre

e Valora
e Compra
e Recibe

e Recomienda
MARKETING DE PROXIMIDAD

e Tinder

e NSA Photo spy

e Tourist eye

e Grindr

e NFC “Near Field Communication”



TALLER EN CLASE COSTUMER JOURNEY MAP

Puede haber una El cliente encuentra Coca-Cola FEMSA El cliente puede

£l cliente se familiariza interaccién micial los productos de Selecciona los puede realizar participar en
con la marca goga—Cola con la marca a través Coca-Cola FEMSA en productos gétl\llxdadgs de concursos, obtener
;E‘ﬁ/lnscllloz tra;“:" s de publicidad en tiendas de deseados y realiza p,:g',z:rﬂ;): a:°m° descuentos o
redes socz‘les eventos Kd&v'yfﬂ L Mol comestibles, la compra en el recompensas, _ accedera
o recomendaciones de e supermercados, punto de venta. promociones o contenido exclusivo
amigos PP o S restaurantes o eventos relacionado con la

maquinas exclusivos. marca.

expendedoras.

Etapa de
Investigacién

Etapa de
Etapa - Compr: - -

Puede consumir las bebidas
Elfchente guscabméls Puede visitar el sitio en casa, en restaurantes, en
informacion sobre los web oficial de Coca-Cola El cliente disfruta eventos o en cualquier
productos de Coca-Cola FEMSA para obtener de las bebidas de lugar donde estén
FEMSA, como Coca-Cola, detalles sobre los disponibles, experimenta el
Fanta, Sprite, entre otros. productos, sus Coca-Cola X sabor, la calidad y la
ingredientes, valores FEMSA segun sus satisfaccion que le brinda el

nutricionales y opciones preferencias. producto.

disponibles.

MAPA DEL CUSTOMER JOURNEY COCA-COLA FEMSA

Después de analizar el Customer Journey Map de Coca-Cola sin azlcar, podemos concluir que la marca
ha logrado satisfacer las necesidades y preferencias de los consumidores conscientes de su salud al
ofrecer una opcidn sin azlcar que conserva el sabor caracteristico de Coca-Cola. Sin embargo, el mapa
también destaca algunas oportunidades de mejora, como la comunicacién mas clara de los beneficios
para la salud y la expansidn de su presencia en puntos de venta saludables. En general, el Customer
Journey Map seiala el compromiso de Coca-Cola con la innovacién y la adaptacién a las expectativas
cambiantes de los consumidores preocupados por su bienestar.



MARCO DE ACTIVACION DEL POP

GRAN SABOR

SIN CALORIAS

Después de analizar el Marco de Activacidon Pop de Coca-Cola sin azucar, podemos concluir que la
estrategia ha sido efectiva para impulsar la participacidn del publico y aumentar la conciencia de la
opciodn sin azucar de la marca. La implementacién de experiencias interactivas y atractivas en puntos de
venta ha demostrado ser exitosa para atraer a los consumidores y destacar los beneficios de esta
variante del producto. La combinacién de elementos visuales llamativos, promociones creativas y
muestras del producto ha generado un mayor interés y participaciéon de los consumidores. Sin embargo,
como oportunidad de mejora, se podria considerar una mayor diversificacion en los lugares de activacién
para alcanzar a un publico mas amplio y aumentar la visibilidad de Coca-Cola sin azucar en diferentes
contextos. En general, el Marco de Activacién Pop ha demostrado ser una estrategia valiosa para
respaldar la promocién de Coca-Cola sin azucar y fortalecer su posicidn en el mercado de opciones
saludables para los consumidores.



VALLA PUBLICITARIA
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En conclusidn, la valla publicitaria de Coca-Cola sin azlcar ha sido una poderosa herramienta para
transmitir un mensaje claro y atractivo a los consumidores. La creatividad y el disefio impactante de la
valla han captado la atencién del publico, mientras que el enfoque en los beneficios de una opcién sin
azucar ha sido convincente para aquellos que buscan opciones mas saludables.

TIPOS DE CATEGORIAS

TIPOS DE CATEGORIAS

COCACOLA

COCA COLA

COCA COLA
TRADICIONAL COCA COLA ZERO
Coca-Cola Zero lata Coca-Cola Zero Botella
Coca-Cola Zero botella de Vidrio

de plastico |
Tamafhio de
empaque: 330 ml,
355 ml, 375 ml.

Tamafio de empaque: amafo de empaque?
500 ml, 600 ml, 1 litro, 200 ml, 250 ml, 330

1,5 litros, 2 litros.
Tipe de embalaje: Lata
de aluminio.

Tipo de en je:
Botella de pl COMPETENCIA

En conclusidn, los diferentes tipos de categoria de Coca-Cola sin aziicar han demostrado ser una
estrategia efectiva para satisfacer las diversas necesidades y preferencias de los consumidores
preocupados por su salud. La gama de opciones, que incluye variantes como Coca-Cola Zero, Coca-Cola
Tradicional y Fanta, ha permitido a la marca abordar a diferentes segmentos del mercado con enfoques
especificos.

Esta diversificacion ha permitido a Coca-Cola posicionarse como una marca que se preocupa por ofrecer
opciones que se adapten a diferentes estilos de vida y preferencias de los consumidores, abarcando asi
un espectro mas amplio de publico objetivo. Ademds, ha reforzado la imagen de la marca como una
opcidén consciente y responsable para aquellos que desean disfrutar de una Coca-Cola sin comprometer
su bienestar.



RECORIDO DE COMPRA DEL CLIENTE IDEAL

INVESTIGACION PREVIA
El cliente investiga y obtiene informacién sobre la
disponibilidad de Coca-Cola sin azlcar en tiendas

cercanas o supermercados. Esto se debe a que el

cliente desea asegurarse de que el producto que

busca esté disponible y evitar perder tiempo y

esfuerzo yendo a tiendas donde no lo vendan.
SELECCION DE LA

@ TIENDA

=

VISITA ALATIENDA

ar la tienda mas

El cliente se dirige al establecimiento fisico para
comprar la Coca-Cola sin aztcar. Al visitar la tienda
personalmente, el cliente tiene la oportunidad de
examinar la variedad de prod s disponibles, leer

las etiquetas y tomar una decision informada.
Ademas, pueden buscar ofras opciones o productos
complementarios que puedan necesitar

ELECCION DEL PRODUCTO

El cliente busca especificamente Coca-Cola sin azticar

dentro de la seccién de refrescos. Comparan los precios,
verifican las fechas de caducidad y leen la informacién
nutricional en las etiquetas. El objetivo es seleccionar un
producto de calidad al mejor precio y asegurarse de que
cumpla con sus requisitos nutricionales especificos al ser
sin azdcar.

PAGO Y SALIDA

En conclusidn, el recorrido de compra del cliente ideal de Coca-Cola sin azucar se ha caracterizado por
una serie de etapas clave que reflejan un comportamiento informado y consciente. Desde el inicio, el
cliente demuestra una creciente preocupacion por su bienestar y busca alternativas mas saludables sin
renunciar al disfrute de su bebida favorita.



TALLER TRABAJO EN CAMPO VITRINISMO

El vitrinismo es una disciplina que se encarga de la creacion y disefio de exhibiciones visuales en
escaparates y vitrinas de tiendas y establecimientos comerciales. Su objetivo principal es atraer la
atencién del publico, comunicar un mensaje y promover la venta de productos o servicios.

El vitrinismo utiliza diferentes técnicas y elementos para lograr su cometido. Esto incluye la seleccion y
disposicion estratégica de productos, el uso de iluminacidon adecuada, la aplicacién de principios de
disefio como el equilibrio, la proporcidn y el contraste, y la creacion de ambientes tematicos o
conceptuales que generen interés y conexion con el publico objetivo.

Una evaluacién de una arquitectura interior se basa en varios aspectos, que incluyen la funcionalidad, la
estética, la ergonomia y la eficiencia del espacio. Ademas, se considera como esta definido su interior, es
decir, cémo se ha planificado y disefiado la distribucion de los diferentes espacios, la seleccién de
materiales, colores y texturas, la eleccidon del mobiliario y la iluminacién.

La evaluacion de una arquitectura interior implica analizar si el disefo se ajusta a las necesidades y
requerimientos del cliente o usuario, si se ha logrado una distribucion éptima de los espacios para su uso
previsto, si la seleccién de materiales y acabados es coherente con el estilo y la funcién de los espacios, y
si la iluminacidn se ha planificado adecuadamente para crear ambientes agradables y funcionales.

Ademas, se evalua la calidad de la ejecucién de los acabados y detalles, la integracion de elementos
tecnolégicos si es pertinente, la originalidad y creatividad en el disefio, y la capacidad de la arquitectura
interior para transmitir una identidad y personalidad propia.

STAND PROMOCIONAL




TALLER DE PRESUPUESTO

FRANKLIN ZUNIGA CASTRO
PRESUPUESTO DE VENTAS

TALLER

Usted ha sido nombrado Gerente Regional para la empresa TITAN GROUP. Le
Corresponde a usted como profesional en ventas, realizar un andlisis de la organizacién

de los ultimos tres afios.
SOLUCIONES ESPERADAS POR LA JUNTA DIRECTIVA.

1.1 Analisis de las ventas de los dltimos 3 afios
1.2 Asignacién de presupuesto
1.3 Asignacidn de presupuesto por regional
1.4 Asignacion de presupuesto por mes, para el afio correspondiente,
1.5 Asignacion de presupuesto trimestral
1.6 Acciones tacticas para cada trimestre.
2 ASIGMACIOM DE PRESUPUESTCO POR CRITERO DE PERSOMAL DE VEMNTAS.

= Supongamos que laG.N.V. Estima crecer para el afio 2014 de la siguiente forma
un 5.0% por incremento de precios
Un 2.5% en relacion a su promedio de venta real de los dltimos 3 afios.
Un 5.0% dado porun crecimiento orgdnico “inversiones”
PREGUNTAS
¢ cual es el crecimiento esperado total parael afio 20147
i cual esel crecimiento de los afios 2012,20137

v oV OV oV

A

¢ cual es el cumplimiento promedio de los ultimos 3 afios?

éCudl es el presupuesto estimado para el 20147

iCuanto estima KLOROX crecer para el 2014 con relacion al 2013 y 2012 si
tiene el sigulente histdrico de ventas? Tabla #1.1.

YoV VoY

HISTORICO DE VENTAS KLOROX-HITORICO 2011-2013

DATOS 2011 2012 2013 PROMEDIO

VENTAS 278,282
298.970 271.005 264.870

PPTO 245.890 260.300 254,848 253,679

CUMPLIMIENTO 121% 104% 103% 109%

BCRECIMIENTO -9,35 -2,26

VENTAS PROMEDIO 278.282

PPTO 2014 313.067

CRECIMENTO 2014 V5 2012 15,5%




CRECIMENTO 2014 V5 2013

| 12,4%

PPTO POR MESY TRIMESTRE DE ACUERDO A PARTICIPACION MEDIA.

DISTRIBUCION MEDIA %

mes a

MES 2,011 2.012 2.013promedio % media  mes
Enero 29.897 27.100 26.487 27.828 9,9% 30.993
febrero 26.908 24,391 23.839 25.046) 9,0% 28.176 26.8%
marzo 23.918 21.681 21.150 22.263] 8,0% 25.045
abril 14.948 13,550 13.243 13.914/4,9%
mayo 17.938 16.260 15.892 16.697 6,0%
junio 14,948 13.550 13.243 13.914 4,9%
julic 26.908 24.391 23.839 25.046/9,0% 28.176
agosto 29,897 27.100 26.487 27.828)9,8% 30.680 29,6%
septiembre 32.886 29.810 28.135 30,611 10,9% 34.124
octubre 23.918 21.681 21.190 22.263| 8,6% 26,923
noviembre 20.928 18.970 18.541 19.480 7,0% 21914 27,5%
diciembre 35.876 32521 31.784 33.394| 12,0% 37.568
total 298,970 271.005 264.870, 278,282 100% 313.067
PRESUPUESTO POR REGIONAL

REGIONAL FMﬂﬂIFMIDJ PPTO

COSTA 30% 93.920

CENTRO 24% 75.136

OCCIDENTE| 25% 8,266

ORIENTE 21% 65.744

PPTO 100 236.800

PRESUPLIESTO POR ZOMNA PARA LA REGIONAL OCCIDENTE QUE TIENE 3 ZONAS.

REGIONAL FM‘I‘ICIF!{JDJ PPTO
ZOMNA L 7% 21,131
Z0MNA 2 29% 223,697
I0MNA 3 44% H.I!TI
TOTAL

DCCIDENTE 100% 78.266




TRIMESTRES VENTAS % PLAN DE VENTAS VENTAS
MARGINALES
TRIMESTRE 1 84.214 26.8% Estrategia de marketing: L i de una fi ia a nivel nacional resaltando los beneficios de Coca-Cola Zero, como su sabor sin calorias y la 200.000
opcion para aquellos que prefieren bebidas sin azticar
TRIMESTRE 2 49.428 15,70% Estrategia de marketing: Colaboracién con infl Sy pr i en redes sociales para la iencia de marca y la demanda del producto. 300.000
TRIMESTRE 3 92.980 29,60% Estrategia de marketing: Patrocinio de eventos deportivos y actividades de estilo de vida saludable para promover Coca-Cola Zero como una opcion refrescante 400.000
y sin calorias para aquellos que se pr pan por su bi
TRIMESTRE 4 86.405 27,50% Estrategia de marketing: Promociones especiales en supermercados y tiendas minoristas, como d por vol y pr ionales, para 500.000
aumentar las ventas durante la temporada de vacaciones.
'OTAL
TALLER PLAN INSENTIVO DE VENTA POR CATEGORIA
tabla comisiones
categoria % variable
~ 3 FACTOR TACTOR
Categoria A 20% e L | e
CategOI'I'a B 20% VARIABLE VARABLE
categoria C 25% 0-80.9% 0.0% 106106 9% | 1320%
C ' D 15% 90-90. 9% 538% || 107:1079%] 1340%
ategoria ) 91919% | s54% |[108-1000%| 1360%
Categoria 10% 92.029% | s10% |[100-1099%[ 138.0%
f 0, 93-039% 500% || 110-1100%| 140.0%
Categona F 10% 9494 0% 60.5% 111 1119%] 1420%
9505 9% 852% || 112.1129%] 1450%
96-06 9% 86.6% 1131130%] 1708
CATEGORIAS CON % ganado del 97079% | 921% [[114%0Mas| 1500%"
9890 9% 95.8% 115-1150%] 150.0%
VYAV (0 variable al 100% 09000% | 1000% |[116-1169%] 120.0%
100-100.9% [ 104.0% |[117-117.0%] 150.0%
a(AIEGOR'AS 101:1019% | 108.0% 110110 9% ] 150.0%
102:1020% [ 1120% | 119-1199%] 150.0%
5 CATEGORIAS 1031030% | 118.0% |[120-1200%| 150.0%
10490490% [ 1250% |[121% o Mas| 150.0%
6 CATEGORIAS 105-1059% [ 130.0%
Tabla Comisiones
o . Cumplimiento
Categoria % Variable P 30% 50% 100%
actual
Categoria A 20% 94% $ 120.000 | $ 72.600 [$  200.000 | $  121.000 [$  400.000 | $ 242.000
Categoria B 20% S 400.000 | S 600.000
Categoria C 25% $ 250.000 | $  375.000[$  500.000 | $ 750.000
Categoria D 15% S 90.000 | S 93.600 | S 150.000 | S 156.000 | S 300.000 | S 312.000
Categoria E 10% $  60.000 | S 90.000 [$  100.000 | $  150.000 [ $  200.000 | $ 300.000
Categoria F 10% S 60.000 | S 57.480 | S 100.000 | S 95.800 | S 200.000 | S 191.600
base basico+ variable| S  600.000 | $ 313.680 | $ 1.000.000 | S 897.800 | S 2.000.000 | S 2.395.600
valor a pagar S 1.313.680 S 1.897.800 S 3.395.600




Categorias
con % ganado del
cumplimien |variable al 100%
to

4 Categorias 30% 600000

5 Categorias 50% 1000000

6 Categorias 100% 2000000
2000000

CONSTRUCION DE MARCA EN ENTORNOS DIGITALES
QUE ES LA MARCA?

Una marca es una identificacién comercial primordial o el conjunto de varios identificadores con los que
se relaciona y ofrece un producto o servicio en el mercado.

CONCEPTOS BASICOS DE MARKETING DIGITAL

Marketing Mix

e Producto

e Precio

e Plaza

e Promocion

Marketin Mix Digital

e Web

e Mobile

e Redes Sociales

e E-mailing

e SEOySEM

e AdOnline

e Generacion de contenidos



COMUNICACION

Elementos de la comunicacion

Los elementos de la comunicacion son aquellos componentes que forman parte de fodo proceso comunicativo.

'
CODIGO
Sistema de signos con el
que se transmite el mensaje.
. J
4 N
EMISOR MENSAJE RECEPTOR
Persona que codifica y % Informacioén que se transmite % Persona que recibe y
transmite el mensaje. entre emisor y receptor. decodifica el mensaje.
. S
7
CANAL
Medio por el que se
transmite el mensaje.

. J

Situacién y tema de la comunicacién.

En conclusion, los elementos de la comunicacién de Coca-Cola sin azucar han sido cuidadosamente
disefados para transmitir un mensaje claro y atractivo que destaca los beneficios de esta opcién sin
azucar. La marca ha empleado una combinacién efectiva de elementos visuales, mensajes persuasivos y
estrategias de marketing para captar la atencidn del publico objetivo y generar un impacto positivo en la
percepcién del producto.



Analisis de tu marca

COMUNICACION DE LA MARCA

PLAN DE COMUNICACION

Plantear tu
propodsito
Vision,
mision,
valores
FODA/DAFO
Analisis de la

competencia

de comunicacion

Objetivos

Plantear
objetivos que
tu marca
quiere
alcanzar:
Plantear los
objetivos en
formato

S.M.A.R.T

Publico objetivo

Personas a
quienes tu
negocio esta
destinado
Conocerlo en
profundidad
Caracteristicas
cualitativas y
cuantitativas
Mapa de

empatia

Voz y tono
de tu marca

e Plantear la
personalidad
de tu marca

e ;Coémo le voy a
hablar a mi
audiencia?

Elegir un tono

Canales

de comunicacién

Elegir de
acuerdo a
donde se
encuentra tu
audiencia
Puede ser:
instagram,
facebook,
Pinterest,
Linkedin,
Whatsapp. Web

En conclusidn, los elementos de la comunicacion de la marca de Coca-Cola sin aztcar han sido
estratégicamente disefiados para resaltar su propuesta de valor como una opcién mas saludable sin
comprometer el sabor distintivo de la marca. La campaina ha empleado una combinacidn efectiva de
elementos visuales, mensajes claros y estrategias de marketing para llegar al publico objetivo de manera

impactante y persuasiva.



NETNOGRAFIA COCA COLA

José Javier Hernandez 1100 *Deporte, memes,salidas familiares*
Bertha Luz Ramirez 456 *Viajes por el mundo*
Jennifer Sanchez Giraldo 1000 *Fotos de bebes, memes, salidas a fiestas*
Marleny Torres 1500 *memes, directos,noticias*
Kimberly Agudelo Gmz 2500 *Memes,viajes,fotos familiares,salidas de fiesta*

Luis Dxniel Estrada (Luchito) 217 seguidores Militar, deportes y memes

324 seguidores

Fotos Familiares, memes
446 seguidos ’

Ingrid Garcia Cardenas

Wilman Quevedo Mufioz 199 amigos Fotos Familiares y viajes

Comparte publicaciones

Carmen Amado . )
informativas

497 amigos

Luis Hernandez 357 seguidores Fotos de el




ESTRETEGIAS

BIOGRAFIA
Estudiante universitaria y trabajadora a medio tiempo Intereses y pasatiempos: Series
videojuegos, mdsica pop y salir con amigos Estilo de vida: Activo y social, disfruta de
experiencias compartidas con amigos y familiares.
MARLENY TORRES

EDAD 20 afios MOTIVACIONES OBJETIVOS
Disfruta compartir momentos con Disfrutar de momentos refrescantes y

SEXO Mujer amigos y familiares, adecuada para alegres que complementen su estilo
reuniones, fiestas y eventos sociales. de vida.

PAIS Colombia

EDUCACION Universidad

OCUPACION Administrativa

ESTADO CIVIL Safters GUSTOS Y AFICIONES HABILIDAD

. . Ver peliculas y series ntemet Aok
Leer

o Viajar b 6.8 & ¢

Viajar

PERSONALIDAD Pasar tiempo con amigos

Creativa Metédico Salir de fiesta

@

Sentimental Pensativo

) REDES SOCIALES

extrovertido Introvertida Facebook
z S Instagram

De acuerdo a la informacion anterior podemos ver que la mayoria de usuarios que consumen Coca Cola
comparten muchos memes y para utilizar memes en una campafa publicitaria, Coca-Cola podria
implementar varias estrategias creativas para atraer a su audiencia y generar un mayor impacto. Aqui
hay algunas ideas que se podrian considerar:

1. Memes relacionados con la marca: Crear memes que estén directamente relacionados con la
marca y sus productos puede ser una forma efectiva de promocionarlos de manera divertida y
entretenida. Por ejemplo, se podria utilizar el iconico logotipo de Coca-Cola en situaciones
humoristicas.

2. Contenido original y auténtico: En lugar de simplemente utilizar memes ya existentes, Coca-Cola
podria crear su propio contenido original. Esto ayudaria a destacar y evitar problemas de
derechos de autor.

3. Colaboraciones con creadores de memes: Trabajar con creadores populares de memes o
influencers que tienen un gran seguimiento en las redes sociales podria ayudar a aumentar el
alcance y la viralidad de la campafia.

4. Desafios y concursos de memes: Coca-Cola podria lanzar desafios o concursos en linea para que
sus seguidores creen memes relacionados con la marca. Esto fomentaria la participacién y
generaria contenido generado por los usuarios.

5. Historias y narrativas creativas: En lugar de simplemente mostrar el producto en un meme, Coca-
Cola podria crear historias y narrativas que involucren la bebida de una manera creativa y
humoristica.



6. Monitoreo y respuesta: Una vez que se lancen los memes, Coca-Cola deberia monitorear las
respuestas y reacciones de la audiencia. Esto les permitird ajustar su enfoque y abordaje en
funcién de la retroalimentacion recibida.

PERSONALIDAD DE MARCA

La personalidad de marca "Alegre" de Coca-Cola es uno de los atributos clave que la compafiia ha
utilizado para posicionar su marca durante muchos afios. La personalidad de marca se refiere a los
rasgos y caracteristicas que una empresa infunde en su imagen de marca para establecer una conexién
emocional con los consumidores y proyectar una identidad especifica.

En el caso de Coca-Cola, la personalidad "Alegre" se centra en transmitir emociones positivas, felicidad y
optimismo. Algunos elementos que contribuyen a esta personalidad son:

1. Alegria: Coca-Cola se asocia con la idea de disfrutar momentos alegres, de celebracién y de compartir
con amigos y familiares.

2. Felicidad: La marca promueve la idea de que tomar una Coca-Cola puede aumentar la sensacién de
felicidad y bienestar.

3. Optimismo: Coca-Cola proyecta un mensaje positivo y optimista, tratando de enfocarse en el lado
brillante de la vida.

4. Inclusividad: La marca se dirige a un amplio publico, sin importar la edad, raza o género, y busca unir a
las personas a través de su bebida.

5. Diversion: Coca-Cola ha desarrollado campanias publicitarias y eventos que destacan la diversidony la
alegria compartida alrededor de su producto.

La personalidad "Alegre" de Coca-Cola se ha mantenido constante a lo largo de los afios y ha sido una
parte fundamental de su estrategia de marketing. Esta caracteristica ha permitido a la marca establecer
una conexidon emocional con los consumidores y mantener su posicidn como una de las marcas mas
reconocidas y queridas en todo el mundo.

PSICOLOGIA DEL COLOR DE COCA COLA

La psicologia del color es un campo de estudio que explora cémo los colores afectan nuestras
emociones, percepciones y comportamientos. En el caso de Coca-Cola, el uso de colores especificos en
su marca y en el disefo de sus productos tiene un propésito estratégico para influir en la percepcion de
los consumidores y fortalecer su identidad de marca. Los colores clave asociados con Coca-Cola son el
rojo y el blanco, y aqui se explican algunos de los posibles efectos psicolégicos de estos colores:

1. Rojo

El rojo es el color dominante en la marca Coca-Cola, y se asocia con emociones y caracteristicas
como:



2. Blanco

Energia y pasion: El rojo es un color vibrante que evoca una sensacién de energia 'y
entusiasmo, lo cual puede ser relevante para una bebida que busca refrescary
revitalizar.

Estimulacidn del apetito: Se ha sugerido que el rojo puede aumentar el apetito, lo que
podria ser mejorado para una bebida que a menudo se consume junto con alimentos.

Llamativo y memorable: El rojo es un color llamativo que puede ayudar a resaltar la
marca en un entorno competitivo y favorecer la recordacidn de la misma.

El blanco se utiliza normalmente en la tipografia y el fondo del logotipo de Coca-Cola. Algunas
de las asociaciones psicoldgicas del blanco son:

Pureza y sencillez: El blanco sugiere limpieza y pureza, lo que puede proyectar una
imagen de calidad y autenticidad para la bebida.

Elegancia y sofisticacién: El blanco, cuando se usa de manera equilibrada, puede aportar
una sensacion de elegancia y sofisticacion.

Contraste y claridad: El blanco como color de fondo puede ayudar a resaltar el logotipo y
el mensaje de la marca, necesita un contraste con el rojo.

LOGO DE COCA COLA

bets.




ESLOGAN DE COCA COLA
1. "Toma Coca Cola"
2. "La Unica cosa como Coca Cola, es Coca Cola"
3. "Destapa la felicidad"
4. "La chispa de la vida"
5. "El lado Coca Cola de la vida"
6. "Desde 1896 repartiendo felicidad"

7. "Esta navidad haz feliz a alguien"

EXPERIENCIA DE LA MARCA COCA COLA

Coca-Cola es una de las marcas mas icénicas y reconocidas a nivel mundial. Fundada en 1886, esta
famosa compaiiia de bebidas carbonatadas ha estado presente en la vida de las personas durante mas
de un siglo. Su bebida principal, la Coca-Cola clasica, se ha convertido en un simbolo de la cultura
popular y es muy disfrutada en todo el mundo.

Algunas de las experiencias comunes que las personas pueden tener con la marca Coca-Cola incluyen:

1.

Consumo: La mayoria de las personas han probado alguna vez una Coca-Cola o alguna de sus
variantes, como Coca-Cola Zero, Coca-Cola Light o Coca-Cola Sin Azucar. La experiencia de beber
una Coca-Cola puede estar asociada a momentos de celebracién, relajacion o simplemente como
una bebida refrescante en cualquier ocasion.

Comercializacion y publicidad: Coca-Cola es conocida por sus campaias publicitarias icdnicas y
emotivas. Muchas personas pueden tener recuerdos de anuncios televisivos o impresos que les
han dejado una impresién duradera.

Identificacion con la marca: Muchas personas se sintieron identificadas con Coca-Cola debido a
su estatus icénico y su longevidad en la cultura popular. Esto puede llevar a cabo la formacién de
una conexidon emocional con la marca.

Participacidn en campafias y promociones: Coca-Cola ha llevado a cabo numerosas campafias y
promociones a lo largo de los afios, como las famosas "Campafias de Navidad" o programas para
ganar premios. Participar en estas actividades puede generar un sentimiento de emociony
pertenencia.

Responsabilidad social corporativa: Coca-Cola ha estado involucrada en diversas iniciativas de
responsabilidad social, como la proteccion del medio ambiente, la promocidn de estilos de vida
saludable y el apoyo a comunidades necesitadas. Algunas personas pueden tener una opinién
positiva de la marca debido a su compromiso social.



IDENTIDAD DE LA MARCA

Logotipo: El logotipo de Coca-Cola es uno de los mds icdnicos y distintivos. Presenta la escritura en
cursiva de "Coca-Cola" en color rojo, que ha sido practicamente inalterable desde su creacién a finales
del siglo XIX. Es facilmente reconocible y ha sido una parte integral de la marca durante mas de un siglo.

Colory disefio de envases: Los envases de Coca-Cola tienen un color rojo caracteristico que se asocia
inmediatamente con la marca. Su disefio clasico de botella de vidrio con forma de contorno ha sido
también un factor relevante en su identidad y reconocimiento global.

Eslogan: A lo largo de los aios, Coca-Cola ha utilizado diferentes eslogans en sus campaiias publicitarias,
pero uno de los mas conocidos y duraderos ha sido "Destapa la Felicidad" o "Open Happiness" en inglés.
Estos eslogans reflejan la idea de que beber una Coca-Cola esta relacionado con momentos felices y de
disfrute.

Asociacidn con la felicidad: La marca ha cultivado una fuerte asociacion con la felicidad, la amistad y la
unidad en sus campafias de marketing. Han utilizado imagenes de personas sonrientes, compartiendo
momentos especiales y celebrando la vida, lo que ha contribuido a establecer una conexidén emocional
con sus consumidores.

Campafias publicitarias icdnicas: A lo largo de los afios, Coca-Cola ha lanzado campanas publicitarias
memorables y emotivas que han dejado una huella duradera en la cultura popular. Desde el anuncio de
"Hilltop" en la década de 1970 hasta campafas mas recientes centradas en la diversidad y la inclusién, la
marca ha sabido conectar con su audiencia y transmitir mensajes poderosos.



POST

¢la mejor de todas?

En conclusién, este post de Coca-Cola sin azucar ha sido una muestra efectiva de cdmo la marca se
adapta a las preferencias cambiantes de los consumidores conscientes de su salud. Resalta la opcién sin
azlcar como una alternativa deliciosa y refrescante para aquellos que desean disfrutar de una Coca-Cola
sin comprometer su bienestar.



DEMas;
SIADO BUENg PARA OE

VESC
SCRIBIRLy CON PaLagg,
2

DELICIOSA Y REFRESCANTE

IRRESISTIBLE

HIDRATATE
DIARIAMENTE

El mensaje claro y directo comunica los beneficios de Coca-Cola sin azucar, enfatizando su sabor
auténtico y sin azlcar afiadido. El disefio visual atractivo y el uso estratégico de imagenes han captado la
atencioén del lector y reforzado la identidad de la marca.

Ademas, el post crea un sentido de conexién emocional al presentar situaciones cotidianas donde Coca-
Cola sin azlcar puede ser una opcion ideal para refrescarse y disfrutar de momentos especiales.

En resumen, este post de Coca-Cola sin azucar refuerza la imagen de la marca como una opcidon que se
preocupa por el bienestar de sus consumidores sin renunciar al sabor caracteristico que tanto aman. Ha
sido una pieza efectiva de comunicacidén que atrae y conecta con el publico objetivo, consolidando la
posicién de Coca-Cola sin azlcar en el mercado de opciones saludables y sabrosas.

Comunicacion estrategicas digital

Video coca cola zero.mp4
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