P de Promoción = C de Comunicación

“Conquistar y persuadir al consumidor a través de una sólida imagen de marca”.



  [image: image1.wmf]

Clave             la “diferenciación”   =   Consiste en dar algo diferente y darlo mejor que la competencia. 

Pocas diferencias en su fabricación. La diferencia: la imagen corporativa, con unos valores simbólicos y duraderos, construidos alrededor de la marca por la estrategia de la comunicación integral.

Todos los elementos de la mezcla de mercadotecnia comunican algo a los compradores.

Objetivos claves de la comunicación integral: 

· Elevar la imagen de marca

· Crear una motivación de compra o consistencia

Mezcla de promoción

Tradicionalmente se refiere a la mezcla específica de instrumentos de publicidad, venta personal, promoción de ventas y relaciones públicas que y utiliza una compañía para lograr sus objetivos de publicidad y mercadotecnia y lograr una comunicación efectiva.

Actualmente se consideran 8 y no sólo 4 las ramas de la comunicación integral:


Publicidad  


 




Promoción de ventas

Venta personal  






Relaciones públicas

Merchandising






 Patrocinios

Mecenazgo 







Marketing directo

Publicidad:

· Es cualquier forma pagada de comunicación no personal a través de los medios masivos y acerca de un producto, servicio o idea, por un patrocinador identificado.

· Instrumentos: formas impresas, difusión, en exteriores, etc.

Promoción de ventas:

· Es el conjunto de fuerzas dinámicas que nacen de la estrategia de un producto o de una marca, con el fin de activar o acelerar las ventas por un período determinado (temporalidad definida).

· Incentivos a corto plazo para fomentar la compra o la venta de un producto o un servicio.

· Incluye: premios, descuentos, cupones, demostraciones.

Venta personal: 

· Es aquella actividad que se lleva a cabo de manera directa cara a cara con el cliente y cuya finalidad radica en planear, prospectar, persuadir, convencer, manejar objeciones, cerrar una venta y mantener el contacto.

· Presentación personal que hace la fuerza de ventas de la empresa con el propósito de hacer ventas y de desarrollar relaciones con los clientes.

· Incluye: presentaciones de ventas, ferias comerciales y programas de incentivos.

Relaciones públicas:

· Son la comunicación que emite una organización para corregir impresiones erróneas o mantener la voluntad de los muchos públicos de la organización, así como explicar los objetivos y propósitos de ésta.

· A diferencia de los otros elementos de la mezcla promocional, las relaciones públicas van orientadas principalmente a los demás públicos de la organización que no necesariamente son clientes.

· La creación de relaciones positivas con los diversos públicos de la compañía, mediante la obtención de una publicidad favorable, la creación de una “imagen corporativa” positiva y el manejo o la eliminación de rumores, historias y eventos desfavorables.

Merchandising: 

· Es el conjunto de acciones o técnicas que ayudan a dar salida al producto en el punto de venta.

· EJ: exhibidores en el punto de venta, material POP.

Patrocinios:

· Es la técnica que permite apoyar eventos de carácter deportivo, tales como equipos o personas y cuyo objetivo es generar una presencia en el mercado objetivo.

Mecenazgo:

· Es el patrocinio cultural ejercido por las empresas o instituciones, con el fin de acercarse a la sociedad y elevar su imagen. También podemos definir a esta rama de la comunicación como “el plus de poder e influencia que buscan ciertas empresas, ya que con la parte económica solamente no lo conseguirán”.

Marketing directo:

· Es la técnica de comunicación que prescindiendo de ciertos elementos de la cadena de distribución, informa, motiva y vende el producto de forma simultánea al consumidor.

· El origen del marketing directo fue la publicidad directa. Más tarde se incorporan elementos como el teléfono y ahora los medios electrónicos. La parte estratégica la constituyen las bases de datos sobre el mercado objetivo.

Pasos en el desarrollo de una comunicación efectiva:

1. Identificar a la audiencia meta.

2. Determinar las respuestas esperadas:   Usualmente se pretende como respuesta final la compra, pero ésta es el resultado de un proceso de toma de decisiones del consumidor. Se necesita saber cuál es la posición actual de la audiencia meta y a qué etapa es necesario moverlo.

Etapas de disposición favorable del comprador:

Conciencia

Conocimiento


Agrado


Preferencia

Convicción


Compra

3. Elegir un mensaje.


Debe:   Modelo AIDA (Atención, Interés, Deseo, Acción).

· Contenido del mensaje (qué decir)


De atractivo: racional, emocional, moral.

· Estructura y formato del mensaje (cómo decirlo)

4.  Seleccionar los mejores medios por los cuales enviar el mensaje.

Canales de comunicación personal (vendedores, asesores, líderes de opinión) y no personal (medios, ambientes y eventos).


Fuente del mensaje: los mensajes transmitidos por fuentes de un elevado nivel de credibilidad son más persuasivos.

5. Recopilar una retroalimentación.

Ejemplo: Anuncios de un restaurante:

	Hechos
	80% recuerda haber visto el anuncio y están enterados de lo que ofrece el resturante.

60% han comido allí

20% de los que fueron quedaron satisfechos.


	40% están enterados del restaurante

30% de los enterados han comido allí

80% de quienes lo hicieron han regresado.

	¿Qué pasa?

¿Qué hacer?
	La promoción está creando conciencia, pero honesta proporcionando la satisfacción esperada.
	Necesita reforzar su promoción, para aprovechar el poder del restaurante de crear la satisfacción del cliente.


Determinación del presupuesto  promocional total

Métodos:

· Permisible: lo que la empresa puede permitirse.

· Porcentaje de ventas

· Paridad competitiva: para igualar los gastos de la competencia.

· Objetivo y la tarea: depende de lo que se quiere lograr con la promoción.

Determinación de la mezcla promocional

	
	Publicidad
	Venta personal
	Promoción de ventas
	Relaciones públicas

	
	-Llega a masas de compradores geográficamente dispersos.

- Bajo costo de exposición.

- Repetición del mensaje.

- El comprador recibe y compara los mensajes de varios competidores.

- Los productos anunciados se consideran como estándar y legítimos.

-Habla sobre el tamaño, popularidad y éxito del vendedor.

- Puede ser muy expresiva.

-  Ayuda a desarrollar una imagen a largo plazo para un producto.

- Puede producir ventas rápidas.


	- Instrumento más efectivo para la creación de preferencias, convicciones y adicciones del comprador.

- Interacción personal con retroalimentación inmediata.

- Se establecen relaciones de todo tipo.

- El comprador experimenta una necesidad mayor de escuchar y responder.


	- Atraen la atención del cliente.

-Ofrecen poderosos incentivos para la compra, al proporcionar atractivos que ofrecen un valor  adicional a los consumidores.

- Inducen  una respuesta rápida y la recompensan.

- Se puede emplear para resaltar las ofertas de productos y fomentar las ventas cuando han disminuido.
	-Mayor credibilidad   que los anuncios.

-Pueden llegar a clientes potenciales que evitan anuncios.

-Ponen de relieve un producto o una compañía.

-Puede ser muy efectiva y económica. 

	
	- Es impersonal.

- Menos persuasiva.

- Unidireccional.

- Poca o nula retroalimentación.

- Costosa.


	- Requiere un compromiso a largo plazo.

- Instrumento de promoción más costoso.


	- Efectos de corta duración.

- No son efectivos para crear una preferencia a largo plazo por la marca.
	


Estrategias de la mezcla de promoción

· Estrategia de empujar (Push): Estrategia de promoción que utiliza la fuerza de ventas y la promoción orientada al consumidor para empujar al producto a lo largo de los canales. Dirigida a los miembros del canal con el fin de inducirlos a promover el producto y llevarlo hasta los consumidores finales.

· Estrategia de jalar (Pull): Estrategia de promoción que requiere un gasto considerable en publicidad y promoción orientada al consumidor, con el fin de crear la demanda de producto por medio del canal. Los consumidores pedirán el producto a los miembros del canal, quienes a su vez se lo pedirán a los productores.

Para desarrollar la mezcla de promoción se debe considerar:

1. Tipo de producto/mercado

Bienes de consumo:

Bienes industriales:

+
Publicidad



+
Venta personal

Promoción de ventas


Promoción de ventas

Venta personal



Publicidad

-    Relaciones públicas

-
Relaciones públicas

2. Etapa de disposición favorable del comprador

Publicidad: etapas de conciencia y conocimiento.

Venta personal: agrado, preferencia y convicción. Cierre de ventas.

3. Etapa de ciclo de vida el producto

Introducción: publicidad y relaciones públicas para crear conciencia. Promoción para promover la prueba. Venta personal para que el comercio ofrezca el producto.

Crecimiento: publicidad y relaciones públicas; reducir venta personal.


Madurez:  Promoción de ventas, publicidad.

Decadencia: publicad de recordación, eliminar relaciones públicas y mínima venta personal. Promoción de ventas podría continuar.

Cambios en la comunicación de mercadotecnia:

· De la mercadotecnia masiva a la segmentación de mercados

· Se desarrollan programas atomizados de mkt para crear relaciones más estrechas con los clientes en micromercados definidos en forma más limitada. 

· Crecimiento de la mercadotecnia directa: 

1. Correo directo y por catálogo

2. Telemarketing (uso del teléfono para vender directamente a los consumidores): mkt de salida, # 800 de entrada y # 900)

3. Por televisión: publicidad de respuesta directa (anuncios de 60-120 seg. y programas de 30 min. –infomerciales-) y canales de compras en el hogar.

4. Compras en línea

Mercadotecnia directa de bases de datos: Ej: Procter & Gamble utiliza su base de datos para vender pañales.

Comunicación de mercadotecnia integrada: todos los canales de comunicación de la empresa deben ser congruentes entre sí.

Comunicación de mercadotecnia socialmente responsable

Publicidad

· Es cualquier forma pagada de comunicación no personal a través de los medios masivos y acerca de un producto, servicio o idea, por un patrocinador identificado.

· Instrumentos: formas impresas, difusión, en exteriores, etc.
Decisiones importantes  de publicidad:


                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                   


Posibles objetivos de la publicidad

	Publicidad informativa
	Informar al mercado acerca de un nuevo producto

Sugerir nuevos empleos para un producto

Informar al mercado acerca de un cambio de precio

Explicar cómo funciona el producto
	Describir los servicios disponibles

Corregir falsas impresiones

Reducir los temores del consumidor

Crear una imagen de la compañía

	Publicidad persuasiva

Publicidad comparativa
	Crear la preferencia de la marca

Alentar el cambio a la marca de usted

 Cambiar la percepción del cliente acerca de los atributos del producto
	Persuadir al cliente de que compre ahora

Persuadir al cliente para que reciba una visita de venta



	Publicidad de recordatorio
	Recordar al cliente que puede necesitar el producto en un futuro cercano

Recordar al cliente en dónde lo puede comprar
	Mantenerlo en la mente del cliente en los periodos fuera de temporada

Mantener su conciencia en primer lugar en la mente


Estrategia publicitaria

- Creación del mensaje publicitario

Estrategia del mensaje:

Beneficios

Concepto creativo o “gran idea” que guía la elección de los atractivos específicos que se van a  emplear en una campaña publicitaria.  Estos deben ser significativos, creíbles y distintivos. 

Ejecución del mensaje: los creativos deben encontrar el estilo, el tono, las palabras y el formato mejores para la ejecución del mensaje.

- Selección de medios publicitarios

1. Alcance (reach: % de población que vio un canal al menos durante 3 minutos consecutivos), frecuencia, impacto (valor cualitativo, credibilidad)

2. Tipos principales de medios

3. Vehículos específicos de los medios    (considerar costo al millar, costos de producción, calidad del auditorio, atención del auditorio)

4. Oportunidad de los medios: programación durante el año.
Evaluación de la publicidad

Como organizarse para la publicidad


Agencias de publicidad

Decisiones de publicidad internacional

Conceptos relacionados:

· Medio (Media): canal de comunicación en su conjunto (prensa, radio, revistas, TV, exteriores, internet)

· Soporte (Vehicle): cada una de las partes en que se subivide comercialmente un medio. Por ej: Televisa, canal 9, martes, 19:53, primera  posición del bloque.

· Participación de audiencia:  (cuota o share)

Porcentaje de televisores encendidos, sintonizados en un canal específico de televisión, en un momento determinado. Se toma como base sólo el total de televisores encendidos.

Ej: si 4 de 5 están encendidos , base 4 = 100%. Si 2 de esos 4 están viendo Azteca 13= 50% de share.

· Audiencia de televisión (rating)

Porcentaje del target group que está viendo la televisión, sintonizado en un canal específico en un momento determinado. Se toma como base el total de televisores, estén encendidos o no.

Ej: si 4 de 5 están encendidos, base 5 = 100%. Si 2 de esos 5 están viendo Azteca 13= 40% de rating.

· Punto de rating bruto: Número de hogares o personas que representan al 1% de la audiencia potencial de la televisión, en un momento determinado.

Investigación de medios:

· Pública (IBOPE, Nielsen, Inra, Nexus)

· Privada (Procter & Gamble)

· Otros (Wilbert Sierra)

Promoción de ventas

Incentivos a corto plazo para fomentar la compra o las ventas de un producto o servicio

Instrumentos de promoción para el consumidor

· Muestras

· Cupones

· Ofertas de reembolso en efectivo (o rebajas)

· Paquetes de precios (descuentos mínimos): 2x1, oferta armada, etc.

· Premios (in packs, on packs, near packs)

· Especialidades publicitarias: artículos promocionales.

· Recompensas por patrocinio: programas de cliente frecuente.

· Promociones en el punto de compra: exhibiciones, demostraciones.

· Concursos, loterías y juegos

Instrumentos de la promoción comercial

· Descuento: $ 

· Rebaja: publicitaria, de exhibición, producto extra, etc.

Instrumentos de la promoción de negocios

· Convenciones y exposiciones

· Concursos de ventas

Relaciones Públicas

Desarrollar buenas relaciones con los diversos públicos de la compañía, mediante la obtención de una publicidad favorable, la creación de una “imagen corporativa” positiva y el manejo o la eliminación de rumores, historias y acontecimientos desfavorables.

Funciones:

· Relaciones con la prensa: creación y publicación de información, con el fin de atraer la atención hacia una persona, un producto o un servicio.

· Publicidad del producto

· Asuntos públicos: desarrollar y mantener buenas relaciones comunitarias a nivel nacional o local.

· Relaciones políticas: desarrollar y mantener buenas relaciones con legisladores y funcionarios del gobierno, para influir con la legislación y en las regulaciones.

· Relaciones con los inversionistas

· Desarrollo: relaciones públicas con los donantes o los miembros de organizaciones no lucrativas, para obtener apoyo financiero o de voluntarios.

Principales instrumentos de las relaciones públicas

· Noticias

· Discursos

· Eventos especiales

· Materiales escritos: reportes anuales, folletos, artículos y boletines y revistas de la compañía.

· Materiales audiovisuales

· Materiales de la identidad corporativa: logotipos, papelería, tarjetas de presentación, letreros, edificios, automóviles de la compañía.

· Actividades de servicio público: eventos a beneficio.

Publicity

Es similar a la publicidad, excepto que implica un mensaje no pagado y no firmado, aun cuando puede usar el mismo medio masivo que el anuncio.

Cuando la información respecto a un producto/ servicio se considera que tiene valía de novedad, los medios masivos tienden a comunicar esa información “gratis”.

Tiene gran credibilidad, ya que se asocia a una tercera parte (reportero o editor periodístico) y la información es generalmente sobre hechos, más que persuasiva.

Puede ser tanto positiva como negativa

Ej: noticia sobre la inseguridad de los aviones de X aerolínea.

La empresa puede impulsar la publicity con: comunicados noticiosos, conferencias de prensa.

Comunicación integral
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- Mejorar la imagen de       marca
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