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| Promociéon Publicidad E&

Tiempo Tiempo
Corto plazo Mediano y largo
plazo

Objetivos Objetivos

Delimitadosy Informar, persuadir
concretos y recordar

Diferencia entre
promocion y publicidad

[ Promocion Publicidad 2

Interés Interés
Respuesta Imagen y
inmediata posicionamiento

Atractivo
Emocional

Valor
Intangible
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promocion y publicidad
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Mensaje que se
quiere transmitir

Objetivo buscado
AUDIENCE

Publicidad impresa

Publicidad impresa

Tipos
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Que sea relevante

Que el patrocinio resulte
compatible y adecuado
con lamarca y los
productos

Que coincida con los
valores de la empresa
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VALORES DE NIKE
Innovacién Pasién
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CPromecion. L

impulsidn de los productos,

las campanas nombradas.

X

Consiste en uriconjunto de aclividades de duracion limitada enel t)'empo, dirigidas a impulsar X
los produstos de una empresa en el mercado con el fin de incrementar sus ventas. Por la que
se considera que se trata de la seleccidn, elaboracion y puesta en prdctica de un programa de

Dichos pregramas conltienen la descripcidn de las acciones a llevar a cabo en las campanas
promocionales, conindicacién de fechas de realizacién y lugares previstos donde se ejecutardn
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s Estrategias de Promocion
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C ESTRATEGIAS DE TIRON

ESTRATEGIAS DEEMPUJON

El esfue-zo de promocion estd canalizado
directamente desde el fabricante hasta el consumidor
final. Con esto estrategia se pretende suscitar una de-
manda del producto entre los consumidores de forma
que pidan el proaucto al minonsta y éste al mayorista
hasta llegar al fabricante.

Laestratzgla de tirén requiere un uso intensi-
vo de la publicidcd y de promocion de ventas. Se usa
preferentemente con los productas de consumo.

La promocién destinada a los intermediarics
recibe el nombre de estrategla de empujén. Los in-
termediarios son utilizados como eslebones de una
cadena para transmitir la accion promocional desde
el fabricante hasta el consumidor a través de los in-
lermediarios, haciendo un uso intensivo de la venta
personal.

La estrategia de empujén es usada preferen-
temente en la promocion de productas industriales.
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[Diferentes acciones promocionales
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Acclones Dirigidas a los Distribuidores y Minoristas

Pueden consistir en:

e Muestra de productos gretis,

» Bonificaciones en funclén del importe de compra o de la colidod de los productos que lleva,
* Regolos de objetos publicitenios de utilidad para el negocio,

* Demostraciones de' fas aplicaclones de los productos.

» Focilidades crediticios.

» Concesion de sistemas de distribucién exclusive de productos a determinades distribuidores y
minoristas.

= Mantenimiento de publicidad en folletos y catélogos conlos diferentes modelos que se comerclaticen
y donde se expongan las principoles carocteristicos de los productos.

.. Acciones Dirlgidas a los Consumidores

¢Las mas utilizadas son:
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+ Voles de descuento gue se oblienen mediante lo compra.

* Regalos que pueden estar junto con el producte, por acumulacién de determinado ndmers de eti-
quetas o puntos conseguidos.

» PFarticipacion en sorteos o concursos mediante la compra de productos.
» Ofertas que consistan simplemente en el precio o bien en la cantidod de producto gue se entrega.

» VYinculadas al ocio, generalmente con regolos otorgodos al pdblico infantil (sticker, cromos colee-
cioncbles, entre olres).

¢ Objetos publicitarios (colendarlos, lleveras, boligrafos, encendedores, etc.).

. Acciones Dirigidas a los Propios Vendedores

* MNunca debe descuidorse este tipo de occiones porque produce una gran fuerza motivedore para
el equipo de ventas. Dependen siempre del tipo de empresa y de su organizacién, come de los
productos de que se trate,

o Unadelas més utilizedas es la formacién de vendedores, no séle de adicstramiento técnice sino tem-
bién de transmision de informacién y de experiencias, celebrendo asi jornades de convivencio.
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Cpubliidd S

Lo pubkcidod consiste en la utilizocién de mensojes informativos a trovés de medios de co-
municacidn, con ef fin de infundir en los eudiencias el deseo de poseer y utilizar determinedos
productos. Creando eéntonces, motivaclones da compra, a lravés de la palebra escrita, la voz
humanga a fa imagen, o bien la combinacidn de alguna de las alternativas nembradas,

En lg actualidod, lo publicldad es considereda lo actividad necesaria pare poner en conoci-
mienlto de los consumidores Ia existencio de los productos, sus oplicaciones y suconsumo. Por
esle motiro, £3 casiinexistente encontrar empresas Que no realicen cuelguier forma de accién
publicitana de sus producles o servicios.

Otraap'lcacidn, s la ulilizacidon coma instrumento pora crear «lmagen de marcan enla mente
de los consumidares, pretendiendo crear ung ideo de prestigio sobre las empresos y sobre los
marces de sus productos.

Principales Objetivos Publicitarios™ & s i

OBJETIVOS PUBLICITARIOS DE LAS EMPRESAS

Obtener un aumento de las ventas de
Sforma inmediata, gracias a la inver-
sion en publicidad.

Incrementar el numero de clientes po-
tenciales y hacerlos accesibles a una
posible venta del producto,

Aumentar el consumo o la vtilizacion
del preducto entre aguellos que yo lo
adquieven.

Proporcionar informacién sobre el

. producto, sobre sus ventojas y su
uso, obtemendo el apoyo de los in-
termedianos comerciales.

Crear una imagen del producto acorde con
los oYjetives de mercado que (e asigne (a
empresa.
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‘Cuanco hablamos de mealos nos referimos a las vias por 1as que llegan les mensajes pu-
blicitarics a la audlenclza {potenciales consumidores).

. (o pmnsa escn:o
s« Llaradio

e Latelevision oo
En la actuaUdad se debea ogregar 7

PEE :
—h—y ..u..: ‘et --.L

» Lo pub!tcidad exterior
« Lo publicidad directa
o Lla publicidad en los puntos de ventas

Cada uno de los medios mencionados tiene unz particularidad que deben conocer los profesio-
nales del marketing, para el logro de una correcta eleccidn,

(. LAPRENSAESCRITA

e Se trata por supuesto de diarios y revistas, y pose€e vna gran venrafa con (especto a olros
medios, pues en ella se pueden explicar con detalle lo que se pretende decir. Por lo lanto, es
un medio susceptible de incluir varias ideos basodos en exposiciones de datos y en amplias
argumentaaones.
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LA RADIO

» Los mensajes publicitarios, en este medio, son cortos v continues, y s€ basan en la repelicidn

de ideas muy simples ecompofadas de sintonias acerdes,
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e E5 considerada el medio pub!rcitano por excelencia, pues en eﬂa se pueden utcbzar fonte lo
pelabre escrita, la voz, la misico, ylo imagen.

s Es el medio con mds posibilidades de cumplir con los objetivos de lo publicidad en su mdxi-
mo grado. Su dnice desvenlajo es el precio muy elevado, porlo que no puede ser utilizado por
cualguier empresa. J

LA PUBLICIDAD EXTERIOR

» Sonpanelesque emiten mensajes publicitorios estdticos, que se insertan en vallas publiciterias,
en carreteras, en plataformas publicitarios de la ciuded, en medios de transporte, en espectdcuios
¥y €n estadios.

e Suuso es muy generalizado y puede ser visto por un gron ndmero de peatanes y automovilistas.
» Laventgja que presenta es gue €5 un medio de muy bajos costos comperande con el resto, y
su desvenraja es que la eficecia radica en la acertada eleccidn del lugor de exposicidn,




LA PUBLICIDAD DIRECTA *

o £sle medic consiste en el envio de inforrmaciones publicitarias a los domicilios de los posibles
consurnidores. Se realiza @ trovés de cartos, folletos, cotdloges, invitaciones o cualquier otro

mensaje personalizado.

» Sueficociaradica en que su disefio sea atractive para que €l receptor e preste atencion leyén-
dolo y no lo vire de inmediato. A suvez, debe tener una correcta eleccidn de ideas y de forma de
comunicacién a traves de la palabra escrito, para Que tenga éxito.

( LAPUBLICIDAD EN LOS PUNTOS DE VENTAS . e
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i Como lo indica su nombre, es agquel medio utliizado directamente donde concurren los con-
surnidores a efectuar sus compras. El gfemplo mds significativo son los supermercados e hiper- |
mercados, y también se acoploron algunas empresos de servicios como los bancos, companias |
. deseguro y ogencias de vigjes.

| = Consiste er presentar folletos lfamativos, cintos de emisidn que transmiten informacién escrita

y receptores de lelevision por circuito cerrado.

afiasPiblicitarias s
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Se denornina asi a la materializacién de un
conjunto de acciones publicitarias dirigidas
a la consecudién de un ohjetivo previamen-
te seleccionado, para lo cual se realiza la
eleccién de mensajes, la coordinacidn de
los medios y un perfodo de tiempo para su
difusian.

Es muy aconeejable conlar con €l asesora-
miento de las agencias de publicidad para
su disefio. P2ro no obstante a eslo, es la
empresa la que debe fijar con claridad el
cbjetivo u objetivos que persigus.

Una campafia puede basarse en una dnica
idea o envarias ideas que progresivamente
<e iran desarrollando en sucesivas fases,
A suvez, la icea puede referirse a los pro-

ductes, hébitas de consumo, Imégenesde A, i
marca o bisn cualquierabjetiva que merezca e S e SRS YR
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Relaciones Publicas

Es el conjunto de actividades que tiene por objeto la creacidn estable de una imagen dep
empresa en la mente de los consumidores, No persigue fa obtencidn directa de ventas, pero
puede servir de apoyo importante en su consecucion.

Sus objetivos se dirigen a la creacion de una imagen institucional que sea acepieda y com-
partida por el publice, sea o no cllente de la empresa. Esto debe realizarse diariamente, par-
ticipando en la vida pablice y soclal con determinados occiones que sean beneficiosas para el
Interés de la comunidad.

Algunas de las acclones posibles y mds usuales, dirigidas al entendimiento con las fuerzas
sociales representotives son:

\. J

» Relacién con los medios informativos
» Relacién con las autoridades locales
= Relacion con las autoridades poifticas y economicas

= Inversiones en obras de cardcter cultural y social (participacion en proyec-
tos, exposiciones, subvencidn a la investigacidn, a obras destinadas a la salud
publica, etc.)

« Patrocinar actos deportivos, artisticos, culturales u otros de cardcter socio
cultural en el que participen masivamente los integrantes de la comunidad,

Promocion, Publicidad y Relaciones Piblicas

Cabe destacar que el campo de la comunicacién més importante para la empresa es ol que se
establece entre ésta y sus clientes, lo que se conoce con el nombre de «puente de comunicacidny. A
este puente lo sostienen tres grandes pilares: la promocién, la publicidad y las relaciones piablicas {ya
explicadas anteriormente).

La diferencia que presentan estos tres pilares consiste en que la promocién persigue objetivos a
corto plazo, la publicidad, en cambio, centra sus esfuerzos en el corto y mediano plazo. Y las relaciones
plblicas se orientan al largo plazo.
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