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Si en los apartados anteriores definimos las reglas a seguir para mantener la esencia
de marca, tanto en su construccion como en su proyeccion al exterior, en este las tra-
ducimos a propuestas de acciones de marketing reales.

Las acciones que se proponen a continuacion se han ordenado e identificado siguiendo
el esquema de niveles de comunicacion propuesto:

* Colaboracion: dirigido principalmente a productores y distribuidores.

*  Formacioén: a distribuidores y al consumidor.

* Informacién: al consumidor y a la sociedad en general.

Aunque los principales destinatarios estén definidos, las acciones no irdn dirigidas ex-
clusivamente a ellos. Una accion de colaboracion, por ejemplo, también atafie a la so-
ciedad y al consumidor, igual que una accién informativa también puede dirigirse a pro-
ductores y distribuidores.
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Ademas del nivel de comunicacién, también incluimos en qué grado cumple cada ac-
cion los objetivos de marketing propuestos, mediante el siguiente tipo de gréfico:

NOTOREDAD ] ]
POSICIONAMIENTO [l 1
CAPTACION [ T 1
FDELIZACION Bl ]

Asi, en este ejemplo se puede interpretar que el objetivo principal de esta accién sera
el de vender productos a clientes nuevos, consiguiendo ademas posicionar la marca,
mientras que no contribuira especialmente a cumplir los objetivos de notoriedad y fide-
lizacién.

Por Gltimo debemos afiadir que estas acciones se plantean de forma genérica. Cada
productor debera tratar de aplicarlas teniendo en cuenta sus propias particularidades.
Ademas, y siguiendo el espiritu general de la estrategia de la marca, muchas de las
acciones propuestas requieren la colaboracion de todos los impulsores de la marca
para alcanzar todo su potencial.
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Promocion y Comunicacion Cruzada

Idea

Los productos se convierten en prescriptores.

Planteamiento

Nos encontramos con cuatro sectores especificos que debemos potenciar: el agroali-
mentario, el ganadero, la industria y el turismo, ademas de la implicacion a organismos
publicos e instituciones. A priori podria parecer que tienen poco que ver unos con otros,
pero en realidad tienen algo en comun: su relacion con la Reserva. Es esta relacion
especial la que debemos potenciar, provocando una “retroalimentacion” entre produc-
tos y servicios que al final beneficie a todos. Asi, un hotel puede promocionar productos
alimenticios, un producto alimenticio puede promocionar una zona turistica o una pieza
de artesania puede acompafarse de un producto alimenticio.

Consejos précticos

¢ Sinergias: Crear una serie de relaciones entre productos y servicios que fomen-
ten la “recomendacion” mutua.

* Ejemplo: un hotel rural de la Reserva puede tener en su recepcion un “Rincon
de la Reserva” donde mostrar productos tipicos de la zona (siempre con nuestro
sello). Podria ademas dar un obsequio a cada huésped, consistente en una pe-
guefia guia de la Reserva (ver accion especifica) y una degustacion de un pro-
ducto de la tierra.

* Podemos encontrar casos de marcas de productos que promocionan a otras de
turismo. Ejemplos: Coca-Cola y el ayuntamiento de Monterrosso al Mare para
promocionar Bitter Rosso o Estrella Damm y Formentera.
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Feria de la Reserva

Idea

El momento y el lugar donde vivir la marca en todas sus dimensiones.

Planteamiento

Crear una feria general de toda la Reserva en su conjunto donde los productores pue-
dan estar representados, utilizandose como plataforma de comunicacion para todos los
grupos de interés.

Consejos préacticos

En cuanto al lugar de celebracidn, tenemos dos alternativas:

En Logrofio, si queremos que sirva como accién de comunicacion. Al no estar
necesariamente vinculada a un lugar concreto podemos llevarla donde quera-
mos. Puede incluso cambiar de lugar cada afio y, a la larga, ir mas alla de La
Rioja.

En la propia reserva, si queremos que el entorno forme parte de la experiencia
de la feria. Esta es una opcion interesante, aunque requiere mas esfuerzos de
comunicacion para llevar a la gente alli, pudiéndose perder muchas oportunida-
des de impacto.

En lo referente al contenido de la feria, cabria destacar:

Stands en los que los productores de todos los sectores puedan mostrar y ven-
des sus productos y servicios.

Actividades como presentaciones, mesas redondas, demostraciones, degusta-
ciones etc.

Seria interesante invitar a algin personaje famoso que pueda atraer la atencion
de la gente y de los medios de comunicacion, haciendo a la vez de “embajador”

de la Reserva.

98



NOTORIEDAD (NN |
POSICIONAMIENTO [T
CAPTACION HNE |

FIDELIZACION [ |




Mini-feria itinerante

Idea

Acercar los productos de la Reserva a la gente.

Planteamiento

Crear un espacio, ya sea una carpa, stand o similar, que pueda ubicarse facilmente en
lugares publicos (como parques o plazas) o comerciales (como mercados o centros
comerciales). Este espacio se convertiria en una “feria en miniatura”, donde se podria
probar algunos de los productos de La Rioja, Reserva de la Biosfera y acceder a toda
la informacién sobre la misma.

Consejos practicos

* Flexibilidad: Al ser una accién itinerante, debe idearse un espacio que, una vez
creado, se pueda utilizar muchas veces. Para ello hay que ser practico a la hora
de disefiar la carpa y sus contenidos. Debe ser de facil transporte y montaje, pa-
ra que pueda ser instalada en poco tiempo por el minimo nimero de personas
posible.

* Representatividad: La muestra de productos y servicios debe ser representativa
de todos los sectores, especialmente de alimentacion y turismo.

* Agilidad: La mini-feria debe estar preparada para poderse instalar en cualquier
lugar de forma agil.

* Punto de referencia: Puede utilizarse como representaciéon de la marca en fe-
rias que ya existen de productos especificos.
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Embajadores de la Reserva

Idea

Identificar y capacitar a aquellas personas que puedan convertirse en “embajadores” de
la Reserva.

Planteamiento

Crear un kit de materiales y un equipo de reclutadores que recorran la Reserva y otros
lugares clave de La Rioja reclutando y formando a los embajadores.

Consejos practicos

* Ambientacién: Utilizar un vehiculo personalizado con la imagen de la marca y
hacer que los miembros del equipo también transmitan la marca, con camisetas
y otras piezas de ambientacion.

* lIdentificacion de embajadores potenciales: Las personas ideales para ser
embajadores son aquellas que en su dia a dia tienen contacto con el cliente final,
enmarcandose en los sectores principales que abarca nuestra marca. Asi, pue-
den ser buenos candidatos a embajadores:

- El personal de agencias de viajes.
- Los camareros de restaurantes.
- El personal de hoteles.

- Los guias turisticos.
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* Material de reclutamiento: Crear un “kit de embajador” que se entregue a quie-
nes quieran participar en el programa. El kit puede incluir, entre otros elementos:

- Una tarjeta que, ademas de identificar a su portador como Embajador de la
Reserva, le permite acceder a ventajas especiales y a una seccion de la pa-
gina web de la Reserva dedicada a los embajadores (ver mas adelante).

- Una camiseta: Ademas de ser un premio para quienes decidan hacerse em-
bajadores, sirve como pieza de comunicacion de la marca.

- Manual del Embajador: Es un libro en el que se explica la marca RRB en de-
talle y en el que se dan consejos practicos sobre como llevar a cabo el papel
de embajador.

- Material de comunicacion de RRB: El equipo de reclutamiento debe llevar
encima material promocional que le apoye en su comunicacion, como la Guia
de la reserva (ver mas adelante), folletos, etc.

- En el caso de que quiera disponer de material formativo adicional, dispone de
él en la pagina web de RRB.

* Incentivos: Establecer un sistema de incentivos que permita premiar a aquellos
que mas contribuyan a promocionar la Reserva. Los incentivos deberian estar
relacionados con la propia Reserva, como por ejemplo noches gratis en hostales
o cestas de productos de la Reserva.
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Interlocucion con canales de distribucion

Idea

Facilitar la distribucion de los productos y servicios de la marca a la gran distribucion.

Planteamiento

Tener un Unico interlocutor por sector para facilitar las negociaciones entre los produc-
tores de la marca RRB y las cadenas de distribucion.

Consejos précticos

Comités: Crear un grupo de trabajo permanente para cada sector que incluya a
representantes de los productores, de la administracién y de los distribuidores,
donde se planteen las necesidades de todas las partes y se propongan solucio-
nes viables.

Colaboracion: La distribucién, tanto en el &mbito de la alimentacion como en el
turismo generalmente impone sus propias condiciones. Debemos ser capaces de
adaptarnos a sus requerimientos sin renunciar a nuestra esencia. Para ellos sera
necesaria la colaboracién entre productores.

Suministro estable: Una de las grandes desventajas de los productos frescos
de temporada o de los pequefios negocios es el de no ofrecer un suministro es-
table que haga frente a las exigencias de la demanda. Para reducir riesgos, de-
beria crearse un mecanismo que permita hacer frente a la previsién de pedidos.

Oferta integral: Al ser RRB una marca que comprende a una variedad de pro-
ductos y servicios, la oferta a la gran distribucion también debe ser variada.
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Talleres de formacion al distribuidor

Idea

Fomentar entre las grandes cadenas de distribucién de alimentacion las ventajas de los
productos de la Reserva.

Planteamiento

Crear un taller muy visual y ameno en el que se describan las ventajas para las gran-
des cadenas de distribucion de incluir un espacio para vender productos frescos de
temporada de la marca “La Rioja, Reserva de la Biosfera”.

Consejos practicos
Crear un taller de formacion a los diferentes distribuidores en el que se comunique:

* Beneficios para el distribuidor: Los beneficios de tener estos productos en sus
locales, sabiendo que dispondran de un Unico interlocutor con la marca RRB
(p.e., la asociaciéon de la marca del distribuidor a productos de calidad, asocia-
cién a valores positivos, incremento de la frecuencia de visita de los comprado-
res, estabilidad en el suministro, flexibilidad etc.)

* Beneficios para el cliente: Mostrar medios para comunicar los beneficios de los
productos para el cliente (sabor, bienestar, salud etc.), ya sea mediante carteles,
paneles informativos, pantallas interactivas o promociones con azafatas.

* Casos de éxito: Explicar como algunas grandes superficies se han beneficiado
del hecho de ofrecer productos naturales a sus clientes.

* Presentacion: Realizar propuestas de disefio de espacios exclusivos mante-
niendo la esencia de marca RRB para productos frescos de temporada de la Re-
serva (p.e. “Espacio Reservado”)
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Concurso Escolar

Idea

Convertir a los nifios y jévenes en embajadores de la marca.

Planteamiento

Organizar un concurso escolar a través del cual los nifios y jovenes en edad escolar
puedan crear piezas de comunicacion que traten sobre la Reserva.

Consejos practicos

* Mudltiples soportes: Fomentar la creacion de piezas en diferentes soportes (vi-
deo, pintura, escultura, fotografia...). Lo importante es que los participantes refle-
xionen sobre lo que significa la Reserva y traten de expresarlo a través del so-
porte con el que se sientan mas comodos.

* Incentivos: Incluir premios atractivos (p.e. una PS3) que hagan que los nifios se
esfuercen mas.

* Difusion global: Crear espacios en Internet dedicados a difundir las piezas
creadas por los nifios (en la propia web de la Reserva, en un canal de YouTube,
en un grupo de Facebook...).
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Presencia Online de la Reserva

Idea

Una puerta donde acceder a toda la informacién relacionada con la Reserva.

Planteamiento

Crear un sitio web que permita establecer al cliente un primer contacto con los produc-
tos y servicios de la marca “La Rioja, reserva de la Biosfera”. No debe convertirse en
un mero catalogo de productos (ver “Tienda Onine de la Marca” mas adelante), sino en
una web de contenidos en la que se pueda encontrar todo tipo de informacion relacio-
nada con la marca.

Consejos précticos

Almacén central: La pagina web debe ser la fuente central donde encontrar to-
dos los contenidos relacionados con la marca, que a su vez podran ser distribui-
dos de forma independiente en otros medios (una guia, un folleto, un documen-
tal, etc.).

Muy audiovisual: En un mundo saturado de informacion, el contenido en forma-
to audiovisual tiene mas posibilidades de ser visto y atendido. La web de la Re-
serva podria disponer de contenido audiovisual que permita mostrar la realidad
de este espacio, tanto de su naturaleza, fauna como de sus habitantes. Un
ejemplo de este tipo de contenido seria reportajes o documentales cortos.

Banco de imagenes: Para acompafiar a los contenidos en formato de texto se-
ria aconsejable crear un banco de imagenes de personas, lugares y elementos
de la Reserva que puedan ser usados en cualquier pieza de comunicacion. Para
ello habria que contratar a un fotégrafo que, durante unos dias y bajo una misma
linea gréfica, viva en la Reserva y capture toda su esencia en imagenes.
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* Contar historias: Cuando hablamos de “informar” no nos referimos a aportar
datos (como en un telediario), sino a transmitir informaciéon de forma emocional.
Para ello, podemos enmarcar la informacion en pequefias historias que nos ayu-
den a hacerla mas atractiva y de mejor digestion. Asi, la web de la Reserva de-
beria ser una web de historias, y la experiencia a través de ella deberia ser simi-
lar a la de leer una revista o al de ver un programa de television.

* Embajadores: Deberia haber, ademas, un espacio exclusivo para los embajado-
res de la marca. En él podrian disfrutar de una serie de ventajas especiales y
acceder a herramientas informativas o promocionales que les faciliten su labor
como embajadores.




Tienda online de l1a marca

Idea

Crear una tienda digital en la que se puedan encontrar los diferentes productores am-
parados bajo la marca RRB y sus productos y servicios asociados.

Planteamiento

A diferencia de la web de la Reserva, esta pagina estaria méas orientada a la promocién
de productos. En su planteamiento debemos intentar que sea:

¢ Una extension o complemento de los productos ofertados, como por ejemplo,
contenidos sobre trazabilidad del mismo, es decir, informacion detallada sobre el
productor, su proceso de elaboracion etc.

* Una alternativa a la creacion de paginas independientes por parte de los peque-
flos productores. De esta manera no tendrian que crear sus propias paginas pa-
ra tener presencia online.

* Un lugar para quienes ya han probado los productos y servicios y quieran repetir,
ya que, al no estar presentes estos productos en canales de distribucién conven-
cionales, se facilitaria la compra a quienes no puedan hacerla fisicamente.

* Una herramienta de colaboracion entre los diferentes productores, ofreciéndoles
la posibilidad de unir esfuerzos para promocionar sus productos.
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Consejos practicos

* Latienda es el centro: Partir de la funcionalidad que posee una tienda fisica y
construir contenido alrededor de ella. La tienda es el eje central, no un afiadido a
una pagina de contenidos. De esta manera, se pueden promocionar los produc-
tos en cualquier plataforma e incluir un link para la compra online o la posibilidad
de conocer en profundidad el producto.

¢ Facilitar recomendaciones: Utilizar herramientas de recomendacion para facili-
tar el boca-oreja, como por ejemplo enlaces para compartir productos en redes
sociales como Facebook o Twitter.

* Asociar los productos a personas: Por ejemplo, se podria incluir la opcion
“conoce al productor”, en la que el mismo productor podria proporcionar informa-
cion sobre el producto y su proceso de elaboracion.




Presencia en redes sociales

Idea

Amplificar nuestro mensaje a través de los propios destinatarios.

Planteamiento

Poner a disposicion de todo el mundo las herramientas necesarias para conocer y
compartir los mensajes y contenidos relacionados con la Reserva. Aprovechar las re-
des sociales (Facebook, Twitter, YouTube, etc.) para poner a disposicion de sus usua-
rios los contenidos creados.

Consejos practicos

Involucracion con los usuarios: Crear plataformas adaptadas a las redes que
generen contenido relacionado con la marca, de forma que los propios usuarios
puedan verse involucrados (p.e. juegos, contenido personalizado etc.).

Grupo de amigos: Crear un grupo en Facebook (p.e. “Amigos de la Reserva”)
donde la gente pueda acceder a informacion acerca de la Reserva y ayudar a
promocionar la tierra y sus productos.

Videoteca: Crear un canal en YouTube con todo el contenido audiovisual gene-
rado (ver “Presencia Online de la Reserva”).

Difusiéon de contenidos en profundidad: Crear un blog (p.e. “Espacio Reser-
vado”) dedicado a tratar en profundidad algunos aspectos de la Reserva (p.e. la
naturaleza, las tradiciones, etc.).

- En él se pueden aprovechar los contenidos de la pagina web.

- Se puede convertir en un video-podcast (como un mini-programa de TV en
Internet) incorporando contenidos audiovisuales.

Amplificadores: Utilizar una cuenta en Twitter para comunicarse con los lideres
de opinién, que a su vez distribuiran contenidos en otras plataformas.
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Comunicacion online

Idea

Dirigir trafico hacia nuestros sitios web de destino.

Planteamiento

Crear puntos de comunicacion en diferentes soportes que generen interés y sirvan de
enlace tanto a nuestra pagina web como a nuestra tienda online.

Consejos practicos

Buscadores: Antes de nada, optimizar todas las paginas que hagan referencia a
la Reserva para que aparezcan en los primeros puestos de los resultados natu-
rales en buscadores.

Compra de palabras: Poner en marcha una campafa de Google AdWords que
se apropie de ciertas palabras relacionadas con la Reserva y con la promesa de
la marca (p.e. cuando alguien busque palabras relacionadas con nuestra marca
podria aparecer entre los resultados un link a nuestra web).

Directorios: Asegurar la presencia en los principales directorios digitales, tanto
en los generales (p.e. Wikipedia) como en los relacionados con nuestros ambitos
de actuacion (p.e. webs de turismo).

Relevancia: Presencia en aquellos medios relacionados con el ambito de actua-
cion de la marca, aportando contenidos de forma que la aparicién de la marca
forme parte del contexto, mejorando la predisposicion del usuario a seguir inves-
tigando (p.e. presencia en una web dedicada a los productos ecolégicos).
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Guia de la Reserva

Idea

Adaptar la guia de la Reserva a la esencia de marca propuesta en esta guia.

Planteamiento

* Adaptar la guia a la imagen corporativa de la marca.
 Utilizar el tono propuesto en la guia

* Ampliar la informacién sobre los productos y servicios.

Consejos précticos

« Productores: Agrupar a los productores amparados bajo la marca RRB y dife-
renciarlos entre si, incluyendo una pagina por productor (p.e. mostrar en el mapa
zonas o rutas de quesos 0 aceites, asignando a determinados productores una
persona y una historia).

« Contenido: Debe ser muy visual, para que el lector lo disfrute de forma amena.
Puede basarse en contenidos creados en la pagina web.

« Narrativa: Crear un hilo conductor para todos los apartados de la guia (p.e. una
historia 0 una escenificacion de “un dia en la reserva”). El texto debe utilizar un
tono claro, directo y cercano.
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Packaging

Idea

Hacer que todos los componentes de los productos y servicios RRB transmitan y hagan
vivir la experiencia de marca.

Planteamiento

Transmitir la idea del bienestar en los productos ofertados, ya sea en el producto en si
mismo como en todo lo que le rodea.

Consejos practicos

* Utilizar los colores y la tipografia corporativa en el packaging.

* Crear una linea coherente de presentacion de los productos o incorporar de for-
ma obligatoria un elemento adaptable a todos los productos y servicios (p.e. un
mini-folleto con vinculos a la pagina web, cddigo de trazabilidad, informacion de-
tallada del productor y el proceso de produccion, etc.).
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Gahinete de Prensa

Idea

Generar historias “noticiables” que comuniquen todas las actividades de la marca.

Planteamiento

Crear contenido tanto a nivel global de la Reserva, como a nivel individual sobre los
productos y los productores. Se trata de convertir los hechos en historias, incorporando
uno o varios de los siguientes ingredientes: un componente humano o emotivo, algo
novedoso, algo inusual o curioso, una advertencia sobre un peligro, un beneficio para
la sociedad, etc.

Un gabinete de prensa deberia responsabilizarse de su difusion.

Consejos préacticos

- Aprovechar las tendencias: generar historias que puedan enmarcarse en un
contexto mas amplio de noticias (p.e. la aparicion de una nueva ley contra los
productos transgénicos).

- Adaptarse al medio: en medios especializados, facilitar historias relacionadas
con su contenido general (p.e. para un medio dedicado a productos ecolégicos,
redactar historias relacionadas sobre los beneficios de éstos).

« Prescriptor: Utilizar a un personaje famoso (ver “Prescriptor de la marca”) para
generar historias (los medios persiguen a los famosos
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Prescriptor de la marca

Idea

Convertir a un personaje famoso en el primer embajador de la marca.

Planteamiento

Atraer a una persona famosa para que sirva como imagen de marca en las diferentes
campafias de RRB.

Consejos précticos

Popularidad: Escoger un personaje lo suficientemente notorio para que atraiga
a los medios de comunicacién y que sea reconocible y relevante entre el publico
objetivo.

Valores de la reserva: El personaje escogido deberia compartir la esencia de
marca RRB. Es decir, deberia destacar por su sinceridad, siendo alegre, sano,
honesto y practico. Ademas, deberia tener una connotacion de autenticidad y
preocupacion por su entorno.

Origen: Una opcion es que el personaje sea originario de La Rioja, aunque la
mejor manera de aprovechar este tipo de acciones es utilizando personajes co-

nocidos en la mayor cantidad de lugares posible, aunque no sean especialmente
populares. Esto es lo que hizo la marca “Tierra de Sabor”, de Castilla Ledn, al
contratar al actor que interpreta a uno de los personajes de la serie de TV CSI.

Utilizacion: La imagen del prescriptor no tiene por qué aparecer en todas las
piezas de comunicacion de la marca. Unicamente deberia utilizarse para campa-

flas puntuales y para contar con su presencia en los eventos mas relevantes.
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Jornada de Inmersion

Idea

Generar informacion “de primera mano”.

Planteamiento

Invitar a una serie de periodistas a una jornada de “inmersion” en la Reserva, en la que
puedan conocer de primera mano los productos, servicios y el entorno de la zona, de
forma que puedan hablar de él con conocimiento de causa.

Consejos précticos

Noticiable: Mostrar durante la jornada aquellos elementos que sean “noticiables”
mediante un guia, de modo que el periodista pueda incluir las experiencias en
sus respectivos medios de comunicacién. Al final de la jornada se podria incluir
un dossier de prensa en el que se incluya informacién relevante sobre las expe-
riencias vividas.

Experiencia memorable: Crear una experiencia agradable para los participan-
tes, asegurando que todos los detalles (estancia, comida, rutas turisticas etc.)
respiren autenticidad y transmitan los valores de la marca.

Guia turistico: Escoger a un/a guia cuya personalidad encaje con la de la marca
(alegre, sana, honesta y practica), y que sea originaria de la Reserva, de modo
que disponga de un abanico de historias personales para incluir en la guia, mos-
trando informacién sobre la zona de primera mano.

Representantes de la marca: Elegir a productores que hablen de su propia ex-
periencia en la Reserva (p.e. explicando el proceso de trabajo que realizan, su
vida en la Reserva, la influencia positiva de la marca RRB y los beneficios de sus
productos/servicios frente a los de la competencia).
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Club “Amigos de la Reserva”

Idea

Fidelizar a los clientes méas activos y atraer a quienes comparten nuestros valores.

Planteamiento

Fidelizar a los clientes mediante beneficios en la compra y crear un espacio donde los
“Amigos de la Reserva” puedan interactuar con la marca y entre ellos mismos. En esta
interaccién se incorporara informacién sobre los beneficios de los productos y servicios
de la marca RRB, y sobre la influencia positiva de La Reserva sobre su entorno.

Consejos préacticos

* Beneficios para el consumidor: Generar ventajas asociadas a los productos y
servicios RRB. Por ejemplo, por pertenecer al club “Amigos de la Reserva” se
podrian obtener descuentos en determinados productos, envio a domicilio gratui-
to, regalo de productos al realizar la compra etc.

* Primero los productores: los primeros integrantes del grupo seran los produc-
tores y los responsables de servicios de turismo de la marca RRB, que disfruta-
ran de las ventajas de pertenecer al club, potenciando de esta manera el senti-
miento de grupo y la promocion cruzada de productos y servicios.

* Redes sociales: para fomentar la comunicacion entre los usuarios y la marca, el
club debe estar presente en las redes sociales donde estén los usuarios (ver el
apartado “Presencia en redes sociales”).
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* Contenidos:

- Informacion atil: Las personas que forman parte del club recibiran informa-
cion detallada sobre los beneficios de la marca en ellos y en su entorno.

- Actualizacion: Mantener a los integrantes del grupo informados sobre las
novedades en relacion a las actividades de la marca RRB, de la Reserva, y
de actividades similares tanto en Espafia como en el resto del mundo. (p.e.
una newsletter sobre RSC de la Reserva).

- Contenidos amenos: Ademés de informacién, se pueden afiadir contenidos
atractivos para el usuario (p.e. relatos, videos, pictogramas etc.).

- Promocién de productos: promocionar los nuevos productos y servicios de
la marca RRB.




Promocion de “packs” de productos

Idea

Dar a conocer los productos y servicios de la marca RRB a sus clientes.

Planteamiento

Realizar una oferta promocional que incluya muestras en la compra de un producto/
servicio de la marca RRB. Este tipo de oferta, al contrario que las ofertas promociona-
les de precio, no disminuyen el valor de la marca, y permite reforzar el concepto de
“marca global”.

Consejos précticos

* Relacién: Afadir uno o mas muestras de productos/servicios completos que
estén relacionados con el producto comprado, de forma que pueda servir de
complemento (p.e. salsas con la compra de productos alimenticios, descuentos
para hoteles en una zona productora de quesos con la compra de un queso etc.).

* Packaging compacto: empaquetar los productos junto al producto/servicio re-
galo en un pack Unico de facil transporte.

* Productos / servicios poco comunes: ofrecer aquellos productos y servicios
que el cliente no compraria de forma habitual, permitiéndole descubrir nuevos
sabores o conceptos.

130



NOTORIEDAD ] I

POSICIONAMIENTO
CAPTACION
FIDELIZACION I




Sefalizacion

Idea

Sefializar los comercios y locales amparados bajo la marca RRB para su identificacién
por parte del consumidor.

Planteamiento

La sefializacion debe cumplir tres requisitos:

Debe ser visible y atractiva, tanto en disefio como en tamafio, para informar y
atraer a los consumidores.

Préactica y uniforme, para poder implantarla de forma sencilla en todos los loca-
les amparados.

Debe ser coherente con la marca de RRB, es decir, debe transmitir la imagen de
bienestar (para el territorio, el productor y el consumidor) y la naturalidad que
caracteriza la marca.

Consejos practicos

Identificacion: recomendamos utilizar el mismo tipo de sefializaciéon para todos
los productores, adaptando el tamafio, para transmitir la idea de grupo. Debe
incluirse una frase clarificadora y el logotipo de forma visible, sin incluir el nom-
bre completo.(ej.: “Este local es parte de la La Rioja, Reserva de la Biosfera”)

Colores: utilizar de forma predominante el color verde, propuesto en la identidad
de marca, simbolizando paz y naturalidad.

Material: para tangibilizar el concepto de armonia con la naturaleza, el material
utilizado en la sefalizacién deberia ser reciclable, por lo que deberian evitarse
plasticos (ej.: carton reciclable impreso).
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LY 4

Sampling a Lideres de Opinion

Idea

Enviar una muestra de productos y servicios de la marca RRB a un namero de lideres
de opinién para que recomienden la marca.

Planteamiento

La muestra enviada debe contener una seleccion representativa de productos y tarjetas
regalo o descuento de servicios bajo la marca RRB, ademas de informacién, mediante
un paquete coherente con los valores de marca.

Consejos practicos

Seleccion: los productos incluidos deben transmitir una buena imagen, tanto en
su apariencia y sabor o funcionalidad. (ej.: tomates frescos rojos recién extrai-
dos). La persona que reciba el sampling debe hacerse una idea de los productos
y servicios que contiene la marca, por lo que los elementos incluidos deben ser
suficientemente representativos.

Packaging: el embalaje y contenedor deberia ser reciclable, y con el color ca-
racteristico de la identidad de marca, el verde. El dsiefio final debe transmitir bie-

nestar (ej.: disefio limpio).

Informacién: incluir un folleto informativo, con un enlace a la pagina Web, en el
que describa el concepto de marca y sus productos y servicios, bajo el tono ca-
racteristico de la identidad de marca de RRB. (ej.: incluir fotografias de distintos
productores explicando porque es benefciosa la marca desde su punto de vista,
ademas de sus productos, para el territorio, los productores y consumidores).

Influencia: Los lideres de opinion a los que se les envie el sampling deben dis-
poner de la suficiente influencia. No debe enviarse excesivos samplings para asi
hacer la accion mas exclusiva (ej.: editores en apartados de medioambiente de
periddicos, bloggers etc.).
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