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CAPACITACION

¢, QUE MEDIOS UTILIZAR ? - VENTAJAS Y DESVENTAJAS

IMEDIO VENTAJAS DESVENTAJAS

TELEVISION [MULTISENSORIAL POBRE SEGMENTACION DE AUDIE
RESPUESTA INMEDIATA LIMITACION DEL TIEMPO DE PRESE
ATRAPA LA ATENCION,INTRUSIVA ALTOS COSTOS DE PRODUCCION
AMPLIO ALCANCE NOTORIEDAD VS CONTENIDO
OFRECE MOVIMIENTO SATURACION DE TANDAS
CREEIBLE, LO QUE SE VE ES LO QUE SE
OBTIENE
MAXIMA COBERTURA DE TARGETS
MEDIOS

RADIO SEGMENTACION POR PROGRAMAS

\

COSTO POR MIL MINIMO

BAJOS COSTOS DE PRODUCCION

MEDIO DE APOYO BASICO

Lic. Sergio Fraga, MBA

DISTANCIA
BAJA COBERTURA DE CADA EMISORA\
BAJA RESPUESTA

FALTA DE ATRACTIVO VISUAL PARA Vﬁ\NTA
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|MEDIO VENTAJAS DESVENTA
DIARIOS RESPUESTA INMEDIATA COSTO RELATIVAMENTE ELE
AMPLIA COBERTURA REPRODUCCION POBRE
AMPLIA CREDIBILIDAD BAJA SEGMENTACION
LIMITE DE COLORES
REVISTAS  BUENA REPRODUCCION DE COLORES FECHAS DE CIERRE ANTICIPADAS
LARGA VIDA DEL ANUNCIO LA UBICACION ES CRITICA
PUEDE INCLUIR CUPONES DE RECEPCION DE RESPUESTA LENTA
RESPUESTAS BAJA COBERTURA
BUEN NIVEL DE INFORMACION
VIA PUBLICAUTIL EN MEDIOS URBANOS SOLO SINTESIS DE LOS ELEMENTOS \3ASI

ORREO

Lic. Sergio

IMAGENES DE ALTO IMPACTO

SELECTIVIDAD Y PERSONALIZACION

LARGO TIEMPO DE PREPARACION

FLEXIBILIDAD EN FECHAS Y FORMATOS

EL SEGUNDO CMM / CPR MAS C

FACILIDAD DE REALIZAR TESTS

MAXIMA RENTABILIDAD CON BASE DE

DATOS”

BUENA TASA DE RESPUESTAS
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IMEDIO VENTAJAS DESVENTA
TELEFONO [EL MEDIO MAS RAPIDO EL MEDIO MAS CARO
CAPACIDAD DE DIALOGO UNO A UNO FALTA DE ATRACTIVO VISUAL
SELECTIVIDAD DISTANCIA
MAXIMO PORCENTAJE DE RESPUESTAS EL MEDIO MAS INTRUSIVO
FLEXIBILIDAD DE MENSAJES
LOGRO DE VENTAS ADICIONALES
MAXIMA CAPACIDAD DE NECESIDAD DE ACTUALIZACION CO
INTERNET  |PERSONALIZACION

FLEXIBILIDAD MAXIMA DE MENSAJES

CREACION DE COMUNIDAD

COSTO POR MIL BAJO

SERVICIO AL CLIENTE MAXIMO

CORREO ELECTRONICO MUY EFICIENTE
CON CLIENTES

POTENCIAL DE MARKETING VIRAL

MAXIMA CAPACIDAD DE MEDICION

Lic. Sergio Fraga, MBA

EXIGENCIA DE RESPUESTA YA !!!
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¢ Y QUE MEDIOS SEGUN NUESTROS OBJETIVOS ?

CONSTRUIR CONCOCIMIENTO DE MARCA

TELEVISION Y GRAFICA \

\

CONSTRUIR LEALTAD DE MARCA

GRAFICA'Y CORREO DIRECTO \

\

GENERAR DATOS DE VENTAS (Leads)

CORREO DIRECTO E INTERNET \

COMUNICAR PROMOCIONES DE VENTA

GRAFICA'Y CORREO DIRECTO

Lic. Sergio Fraga, MBA




LA CADENA DE COMUNICACIONES INTEGRADA DE MARK
¢ QUE PUEDO ESPERAR DE CADA CATEGORIA DE MEDI

Creciente cercania a la transaccion

RECORDACION |POSICIONAMIENTO|CONOCIMIENTO|  PRUEBA COMPRA\
Creciente PUBLICIDAD \
cercania RRPP \
al cliente PROMOCION
MARKETING
DIRECTO

PUNTO DE VENTA

Lic. Sergio Fraga, MBA




Marketing Growth Communications

PUBLICIDAD

]

Sales Partnerships Design




La Publicidad es una forma de comunicacion no per:
masiva, que intenta persuadir al receptor de las virtuc
atributos de un determinado producto.

La Publicidad es la variable que comunica la existencis
producto en un mercado especifico.
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Es una comunicacion de
caracter impersonal a
través de medios masivos
en los que se ubican
anuncios pagosy
controlados por el
anunciante con la finalidad
de informar sobre un
producto, una idea o una
Institucion e influir en su
compra o en su
aceptacion.
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CARACTERISTICAS PRINCIPALES:

Es un medio impersonal.
Utiliza medios masivos: periodicos, TV, radio, via publica, etc.

No se adapta a cada receptor en particular.

Utiliza una serie de atractivos basicos como son el sexo, prestigio,
estima, el hambre como forma de “llamador”.

Posee una retroalimentacion de informacion lenta.

En términos absolutos es sumamente costosa.
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Es muy eficiente en las primeras etapas de exposicion del
mercado.

A diferencia de las ventas personales, se expone en multitu
ocasiones y con ello se refuerza la accion.

No es muy flexible.

No siempre logra ganar la atencion.

Es dificil medir su efectividad.

Lic. Sergio Fraga, MBA
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Los Actores de
la PUBLICIDAD

31|
ANUNCIANTE

(Fabricante, Revendedor,

Personas Fisicas,
Instituciones)
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MARKETING
DIRECTO
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Sales Partnerships Design




DEFINICION:

* EUROPEAN DIRECT MARKETING ASSOCIATION: Es un sistema INT
Marketing que utiliza UNO O MAS MEDIOS PUBLICITARIOS para co
respuesta MEDIBLE y/o una transaccion comercial en un punto determi

SISTEMA INTERACTIVO: Comunicacion individualizada entre empresa
emisor y receptor.

UTILIZA UNO O MAS MEDIOS DE COMUNICACION: No solo telemarketing.

RESPUESTA MEDIBLE: Conocemos los resultados.

Lic. Sergio Fraga, MBA



HERRAMIENTAS DEL MARKETING DI

TELEMARKETING / MAILINGS / PUBLICIDAD DE RESPUESTA DIRECT,
MARKETING DIGITAL / CATALOGOS

Lic. Sergio Fraga, MBA




VENTAJAS DEL MARKETING DIRECTO

1) CUANTIFICABLE Todo mensaje de M.D. va acompafa
forma de respuesta, sea esta un cupon, un teléfono, etc.
permite medir exactamente la campafa: Envio mil cartas
respuesta exacta.

2) CUALIFICABLE: Se obtienen datos valiosos sobre los clientes
gustos. Esto permite conocerlos mejor y modular la oferta de ac
a sus intereses.

) Frente a una publicidad general informativa, el M.D. ven

Lic. Sergio Fraga, MBA



4) Frente a una publicidad dirigida a la masa, el M.D. pers

5) PUBLICO OBIJETIVO PRECISO: Nos dirigimos solamen

personas que realmente nos interesan, a través del uso de
datos.

Es por eso que si poseemos un numero limitado de posibles

a los que puedo identificar directamente(fichero, listas), siem
preferible utilizar Marketing Directo.

6) TACTICAS INVISIBLES: Es muy dificil seguir nuestra estrategi

Lic. Sergio Fraga, MBA



TASAS DE RESPUESTA EN MARKETING DIRECTO

TASA DE RESPU EST)\\

CORREO DIRECTO 1,61%
INSERTS 1,56%
EMAILS 0,99%

CATALOGOS 2,32%

TELEMARKETING

5,73%
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Lic. Sergio Fraga, MBA

Marketing Digital

La masificacion de Internet como medio de
comunicacion lo ha transformado en la herramien
Marketing Directo mas utilizada.

Incluye innumerables variantes, de las cuales caben
destacar el marketing en Redes Sociales y el marketi
a través de dispositivos moviles.



ELEMENTQOS DE LA OFERTA

A) POSICIONAMIENTO DE LA OFERTA: Ocupar un lugar det
la mente del consumidor. De la forma que esperamos que se
nuestro producto.

B) PRECIO : Si tenemos gran ventaja en precio, si el ahorro es de
entonces el precio se convertird en nuestro gran beneficio. Ej.:
dolares con ésta oferta unica.

C) CONDICIONES DE PAGO: Contado/credito/tarjetas/2 o 3
Intereses. Los clientes con tarjeta han facilitado la venta: Mayo
mayor volumen de consumo.
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D) MECANISMOS DE REDUCCION DE RIESGO: El com
hace el pedido no esta en directo , ni puede tocar el articul
muy importante la existencia de elementos que reduzcan el ri
situacion.

E) GARANTIA DE DEVOLUCION DE DINERO EN 30 DIAS: Sa
garantida o le devolvemos su dinero.

F) PERIODO DE PRUEBA GRATUITA: Ej.: Estoy tan seguro de Q
gustara mi libro que no depositaré su cheque hasta dentro de 30 di
10 dias es un periodo habitual. Esto lleva a devoluciones de un
15% , pero se ven compensadas por el doble de respuestas
ferta sin garantia de devolucion.
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PARA RESPALDAR SUS OFERTAS Y PROMES
DIFERENTES TECNICAS:

1) TESTIMONIOS: La idea es gue personas ajenas a la
recomienden a la empresa. Cuanto mas original y esp
luzca un testimonio, mayor es su capacidad de persuas

Segun Mark Bacon , las celebridades no son publicidad

Lic. Sergio Fraga, MBA
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2) GARANTIA: Ofrecer una garantia es prueba contun
el producto es durable o que usted lo remplazara.
Reparara o reembolsara el dinero del cliente.
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3) RESULTADOS DE UN ANALISIS: Si usted cuenta co

de un analisis privado que muestran la seguridad, super
economia del producto, uselos

Lic. Sergio Fraga, MBA

Tendencias en Video Streaming Marzo 2009

Cifras en Millones
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4) LISTADO DE CLIENTES: Enumerar lista de clien
reconocidos como respaldos indirectos.

& Sol Melid o mac hotels hotetur-com

HOTELS & RESORTS

L=
SIRENIS HOTELERA P POLLENSINA

GC HOTELS @ Sol Hoteles <& IBEROSTAR

HOTELS & RESORTS

E M S m’rmrua

,)0/11(!/[{7
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COSTA BLANCA
ALIAMIENTOR MAGICOS




5) PREMIOS, DESIGNACIONES ESPECIALES:
todos los honores o premios cosechados por su e

Lic. Sergio Fraga, MBA
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LAS RELACIONES PUBLICAS:

"Las RR.PP. constituyen un esfuerzo consciente para estimular e in
personas, principalmente por medio de la comunicacion, para qu
favorablemente a una organizacion, la respeten, la apoyen y le presten
los momentos de confusion y de prueba." Byron Christian.

"El término relaciones publicas describe las actividades emprendidas para
mantener o alterar las actitudes y la conducta del publico-meta hacia determi
empresas". Philip Kotler.

Lic. Sergio Fraga, MBA



HERRAMIENTAS DE LAS RELACIONES PUB

A o . s 3
. ]
PAR
ek ; :
: ]
| 7 - -
o S el i
& A d B 275, /
- e s
o V7 By ,
g 7 ST
@ < =
¥’
'
-
-

REUNIONES DE PRENSA

CONFERENCIAS
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PATROCINIOS

PRACTICAS DE LOBBY

Lic. Sergio Fraga, MBA
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REVISTA DE LA EMPRESA
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PROMOCION DE VENTAS

La Asociacion Americana de Marketing (AMA), la define como €
de actividades que estimulan la compra de los consumidores y le
de los vendedores.

Es una herramienta comercial para “empujar el producto” hacia el
consumidor/cliente.

En tanto que la publicidad ofrece una razon para compratr, la promoc
ventas ofrece un incentivo.
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CARACTERISTICAS:

« Son actos no repetitivos

« Estimulan las compras por su propio incentivo

« Son limitadas en el tiempo

* Estimulan ventas inmediatas, esto es, sus resultados
corto plazo.
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VENTAJAS DE LA PROMOCION DE VENTAS

1 — Produce resultados en el corto plazo

2 — Crea interés hacia el producto destacandolo de los productos
competidores.

3 — Se dirige con facilidad hacia el segmento de compradores meta.

4 — Se aplica a los comerciantes o a los consumidores para empujar
producto hacia las tiendas.

5 — Sus resultados son medibles.

— Hace mas efectivos los esfuerzos publicitarios al cerrar la v
enda-misma..



OBJETIVOS DE UNA PROMO

1. Lanzar un producto nuevo

2. Aumentar las ventas (70% son aumentar las ventas)
3. Aumentar el market share

4. Bloquear la salida de un competidor (Lo ideal es realizar
promo de regalo de producto para stockearlo y que no comp
competidor.

5. Diferenciar

6. Lealtad
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SELECCION DE LAS HERRAMIENTAS DE
PROMOCION DE VENTAS

Las promociones de venta pueden estar dirigidas fundamenta
tipos de mercados:

* al consumidor final ) ";‘
* al canal comercial N

* ala fuerza de ventas =)
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