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fige sus actividades de marketing (principalmente venta personal y promocion a los intermediarios)
a miembros del canal para inducirles a solicitar el producto y promocionarlo hasta que llegue a los
pnsumidores finales. Por ejemplo, Dollar Rent-A-Car ofreci6 a sus agentes de viajes un 15 por ciento de
Seomision en lugar de un 10 por ciento para convencerles de que pidiesen para sus clientes esta marca. Los
tinental Plaza Hotels and Resorts desarrollaron una promocion en la que ofrecian a los agentes de via-
65 10 euros extra aparte de su comision habitual por reservas. Una estrategia de empuje ofrece un incenti-
W0 a los miembros del canal para que éstos promocionen el producto a sus clientes o lo impulsen a traveés
‘delos canales de distribucion.
" Eluso de la estrategia de atraccién hace que la empresa dirija sus actividades de marketing (primor-
‘dialmente publicidad y promocion a los consumidores) hacia el consumidor final para instarle a comprar
[producto. Por ejemplo, Sheraton puso un anuncio en el periddico de Phoenix, Arizona, referente a sus
stablecimientos en Hawai. Se informé a los lectores interesados de que podian llamar a su agencia de via-
Sila estrategia resultase efectiva, los consumidores adquiririan el producto por medio de los miembros
canal de distribucion, quienes a su vez lo pedirian a los productores. Asi pues, en la estrategia de
fraccion es la demanda por parte de los consumidores la que atrae o tira del producto a través de los
anales de distribucion.

Ia predisposicion del comprador

a herramientas promocionales presentan variaciones en sus efectos dependiendo de las diferentes fases
ot las que pasa la predisposicion del consumidor hacia la compra. La publicidad junto con las relaciones
blicas juegan un papel muy importante en las fases de toma de consciencia y conocimiento del produc-
, mayor incluso que las «frias» llamadas de los vendedores de telemarketing. Caer bien al cliente, sus
ferencias y convicciones son los aspectos que se ven mas afectados por la venta personal, seguida de
lcerca por la publicidad. Finalmente el cierre de una venta se consigue principalmente con visitas y promo-
on de ventas exlusivamente. La venta personal, dado su alto coste, deberia centrarse en las tltimas fases
[proceso de compra del cliente.

Fase del ciclo de vida del producto

Los efectos de las diferentes herramientas promocionales también varian segun las fases que atraviesa el
oducto en su ciclo de vida. En la fase introductoria, la publicidad y las relaciones ptiblicas son eficaces
3 crear consciencia del producto y la promocion de ventas resulta 1til en las primeras pruebas del pro-
0. La venta personal debe usarse para que el mercado impulse el producto a la fase de expansion; la
blicidad y las relaciones publicas contintan siendo efectivas mientras la promocion puede reducirse,
rque aqui se necesitan ya pocos incentivos. En la fase de madurez, la promocion de ventas vuelve a
brar importancia en relacion con la publicidad. Los compradores ahora conocen las marcas y la publici-
d s6lo es necesaria para recordarles la existencia del producto. En la fase de declive, la publicidad se
tiene como elemento recordatorio, las relaciones publicas dejan a un lado y apenas es necesario que
vendedores sigan prestando atencion al producto. La promocion de ventas, sin embargo, debe conti-
ar con firmeza'.

STION DEL PROCESO INTEGRAL
EOMUNICACIONES DE MARKETING

uchas empresas siguen confiando solamente en una o dos herramientas de comunicacion para conseguir
s objetivos. Esta practica persiste a pesar de la fragmentacién de los grandes mercados en una multitud
\minimercados, cada uno de los cuales requiere un enfoque propio; de la proliferacion de nuevos
dios de comunicacion; v de la creciente sofisticacion de los consumidores. El amplio abanico de herra-
fas de comunicacién, mensajes y audiencias convierte en imperativo que las empresas se muevan
a las comunicaciones de marketing combinadas (IMC en sus siglas inglesas). Como define la Asociacion
ericana de Agencias de Publicidad, se trata de «un concepto perteneciente a la planificacion de la
municacion en Marketing que reconoce el valor anadido de un plan exhaustivo que evalua los roles
Sstatégicos de las diferentes disciplinas de la comunicacion, por ejemplo la publicidad general, la res-
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puesta directa, la promocion de ventas y las relaciones publicas, combinando todas estas d S¢
obtener claridad, consistencia y el maximo impacto posible de la comunicacion a través dela
completa de mensajes discretos». )

Un estudio realizado entre miembros directivos y altos ejecutivos de marketing en grand
indico que en torno al 70 por ciento de ellos se mostraban de acuerdo con el concepto de com
de marketing combinadas. Varias empresas grandes de publicidad —Ogilvy &Mather, Youn
Saatchi & Saatchi— adquirieron importantes agencias especializadas en la promocion de ven
ciones publicas y marketing directo para reunificar su oferta. Pero para su gran decepcion,
los clientes no compran el programa combinado de comunicaciones de ma rketing, sino que|
nir por si mismas a agencias especializadas en cada tarea.

¢Por qué esta resistencia? Las grandes empresas emplean a personal especializado en com
para trabajar con sus gestores de marca. Cada uno de ellos conoce poco las herramientas de ¢
utilizadas por los otros. Es mas, estos especialistas tienen normalmente preferencias entre
externas y se oponen a trabajar para una superagencia. Afirman que la empresa deberia ¢l
agencia especializada para cada propésito y no agencias de segunda sélo porque pertenezean
ragencia. Creen que la agencia publicitaria conseguird que se emplee la mayor parte del dines
cista en el presupuesto para publicidad.

No obstante, comunicaciones de marketing combinadas generan una mayor contundencia
je y un impacto de ventas mayor. Definen la responsabilidad concreta de unificar la imagen
mensajes de la empresa por medio de miles de actividades, cosa que antes no existia. 1

Los partidarios de este sistema lo describen como una manera de contemplar todo el prst
keting en lugar de centrarse s6lo en las parles.

Tras haber mostrado los pasos a seguir en la planificacion y en la comunicacién conlaa
nos centraremos en como la empresa decide el presupuesto total a invertir en promocion y su
entre las herramientas promocionales para conformar un mix promocional.

LA PUBLICIDAD

El resto de este capitulo examina la publicidad con mayor detalle: los siguientes capitulos se
F F ) 5 .

venta personal y la promocion de ventas. Definimos la publicidad como cualquier forma e
impersonal de presentacion y promocion de ideas, productos o servicios por parte de un
conocido. Las industrias de hosteleria y viajes se gastan miles de millones de euros en p
ano 2000 en EE.UU. los 10 mayores anunciantes en estas industrias fueron'®:

McDonald’s Corp. 1.273.000.000 euros
Tricon Global Restaurants 865.000.000 euros
Hilton Hotels Corp. 335.000.000 euros
Wendy’s International 296.000.000 euros
Marriot International 248.000.000 euros
UAL Corp. (United Airlines) 214.000.000 euros
. Darden Restaurants 198.000.000 euros
8. Six Continents PLC 183.000.000 euros
Y. Roval Caribbean International 181.000.000 euros
10.  AMR Corp. (American Airlines) 167.000.000 euros
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Esta lista da muestras sobradas de que la industria de comida rdpida en Estados Unidos ha
la fase de madurez y que las empresas de ese sector pelean por conseguir hacerse un hueco@
McDonald’s, Burger King y Wendy's refuerzan sus campanas e intentan hacerse un sitio ¢
Las cadenas de pizzerias siguen usando los descuentos en sus productos mediante vales.
marketing como la guerra de la hamburguesa o la de la pizza se luchan con las armas del dinés
en la publicidad, produciéndose en mercados maduros donde el crecimiento es lento, Pa
ventas, las empresas deben intentar robarle las ventas a sus competidores.

La publicidad es un buen modo de informar y convencer, no importa que el propdsito
todo el mundo los productos de Hilton International Hotels o conseguir que los habi
Lumpur (capital de Malasia) se vayan de vacaciones a un enclave cercano a la isla de Langka
sas tienen diferentes maneras de gestionar la publicidad. El propietario o el encargado de




e Madison resulta un nombre familiar para la
¢ los americanos. Se trata de una calle de
donde se encuentran algunas de las agencias
dad mas importantes. Sin embargo, la mayoria
ias de publicidad del pais, unas 10.000, se
@ de Nueva York y priacticamente cada ciudad
una, al menos con una sucursal pequena.
e las agencias son enormes, la mas grande,
hicam liene una facturacion anual (esto es, la
en publicidad por cuenta de clientes) a nivel
al, de mas de 6.000 millones de euros.
agencia japonesa, es la agencia mds grande
0, con facturaciones superiores a los 10.000
euros.
gias de publicidad comenzaron a aparecer en
imitad del siglo xix y las fundaron los vendedo-
yuidores que trabajaban para los medios de
tion y recibian una comision por la venta de
publicitarios a las diferentes empresas. Mas ade-
vendedores empezaron a ayudar a los clien-
ar los anuncios hasta que al final crearon sus
ias y se fueron apartando de los medios de
jcion teniendo mas contacto con los anuncian-
cias empezaron a ofrecer con mayor ire-
5 servicios de publicidad y marketing a sus

las empresas con sélidos departamentos de
dse dirigen a las agencias ya que en éstas tra-
listas que a menudo desarrollan mejor las
blicitarias que el propio personal de la empresa.
s tlambién ofrecen un punto de vista externo a
olver los problemas que plantea la empresa,
contar con la experiencia de haber trabajado
6s y con clientes diferentes. Las agencias
gresos en parte a través de descuentos en los
omunicacion y a menudo le cuestan muy
presa anunciante. Debido a que los clientes
gambiar de agencia sin mayor compromiso, la
gstas trabajan mucho para mantener a los
165 clientes de menor envergadura han de pagar
0s ya que no suelen utilizar medios publici-
gzcan comisiones.

publicitarias de servicio completo. Las
‘publicidad tienen normalmente cuatro
: el creativo, en el que se crean y desarro-
: el de los medios de comunicacion, en
eccionan los medios donde se colocara el
de investigacion, que estudia las caracteristi-
des de la audiencia; y el financiero, que se

mo funciona una agencia
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de publicidad

encarga de las actividades empresariales de la agencia.
Los directores de cuentas supervisan a cada cliente. A
cada miembro del personal de los departamentos se le
asigna trabajo con uno o mas clientes.

Las agencias a menudo atraen nuevas ventas segun su
reputacion o su tamano. Sin embargo, generalmente es el
cliente quien invita a unas cuantas agencias a hacer una
presentacion de su producto para luego elegir la definitiva.

El pago a las agencias se ha hecho tradicionalmente
por medio de comisiones y algunos honorarios. Mediante
este sistema, la agencia recibe el 15 por ciento del coste
del medio a modo de descuento. Supongamos que la
agencia compra 60.000 euros del espacio publicitario de
una revista para un cliente. La revista cobra a la agencia
51.000 euros (60.000 menos el 15 por ciento) y la agen-
cia cobra al cliente 60.000 euros, queddandose 9.000
euros de comision. Si el cliente comprase el espacio
directamente a la revista, pagaria igualmente 60.000
euros, porque las comisiones solo se pagan a las agencias
de reconocido prestigio.

Tanto los anunciantes como las agencias se han mos-
trado progresivamente en desacuerdo con este sistema de
comisiones. Los anunciantes de mayor envergadura se
quejan de que pagan mas por los mismos servicios recibi-
dos que los anunciantes de menor envergadura solo por-
que ellos trabajan con mayor cantidad de publicidad.
También creen que el sistema de comisiones aleja a las
agencias de los medios de comunicacion de bajo coste o
que no ofrecen comisiones y de las campanas publicita-
rias de corta duracion. Las agencias muestran su descon-
tento porque realizan servicios extra para un cliente sin
recibir nada a cambio. Como resultado, la tendencia
actual es hacia el pago de honorarios o una combinacion
de honorarios y comision. Algunos de los grandes anun-
ciantes estan asociando compensaciones economicas al
resultado de la campana realizada por la agencia.
Actualmente, sélo un 35 por ciento de empresas atin paga
a sus agencias basindose tinicamente en la comision.

Otra tendencia es la de arrasar en el negocio de la
adquisicién de agencias de publicidad. En los Gltimos
anos, debido a que ha habido un descenso en el gasto en
publicidad, muchas agencias han intentado seguir cre-
ciendo por medio de la compra de otras agencias, crean-
do asi inmensas sociedades instrumentales. Uno de los
mayores «megagrupos», Saatchi & Saatchi PLC estd for-
mado por varias de las grandes agencias: Saatchi &
Saatchi Compton, Ted Bates Worldwide y otras con factu-
raciones que combinadas suman mas de 15.000 millones
euros. Muchas agencias han buscado su expansion tam-
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bién diversificindose en servicios relacionados con el autopistas. lLos encargados de este tipo
marketing. Este nuevo tipo de «megagrupo» de agencias  dependen de estos viajeros a menudo opind
ofrece una lista completa de servicios de marketing y  bajo de estas agencias tiene gran valor. _
promocion combinados como las relaciones publicas, el Agencias para localizaciones especiale
marketing directo y la investigacion de marketing. Zelanda y Australia se ha desarrollado un'nl
Agencias publicitarias especializadas. Las industrias de  agencia publicitaria fuertemente especid
hosteleria y viajes a menudo utilizan sus servicios va que  quien piensa que existe cierta intrusion en
ofrecen una variedad de merchandising como tazas, pla-  realizan. La empresa consigue los derec
tos, equipaje y miles de otros articulos empleados en la  espacios interiores de la entrada a sitios pabl
promocion de ventas y en programas para incentivar a los  ca los anuncios en ellos. ,
empleados. En opinion de algunos autores, este tipo de Otras agencias publicitarias especializadashd
agencias no son sino meros intermediarios de productos. rido espacios publicitarios que deberian
Las agencias de incentivos son muy importantes para  cuenta por miembros de las industrias de h
las industrias de hosteleria y viajes como proveedoras de jes. Entre estos espacios se incluye lap
clientes. Una vez mas, muchos han observado que no se aeropuertos, de los campos deportivos, de
las deberia clasificar como agencias de publicidad. pablicos y de las paradas y marquesinas @
La agencia de folletos publicitarios es también una  |a amplia diversidad de las empresas de s
empresa sobre la que muchos autores opinan que no  seguramente cada medio especializado des
deberia clasificarse como agencia publicitaria. Estas papel dtil para alguna empresa. {
agencias estan especializadas en la produccion y entrega -
de folletos relacionados con la industria de los viajes y Fuentes. Vease Walecia Konrad, «A word frofi§
adquieren y mantienen espacios de exposicion en los res- 'L"""“_“lll_’ .‘I” l'rslt']"’ \L:.“_”’J’_”’J””' 1"'“?‘]" 'j;l,(: julio de 19
taurantes, tiendas de las dreas de servicio, moteles, mu-  Toac, BF . CBaBroups», Advertising AGEIE

3 T 1989), R. Craig Endicott, «Ad Age 500 Grows!
seos y otros lugares frecuentados por viajeros de las Advertising Age (26 de marzo de 1990 ) pp. S1-52508

independiente normalmente es quien realiza la publicidad del restaurante. La mayoria de [a
leras le dan la responsabilidad de la publicidad a cada hotel de la cadena, mientras que
general quien se encarga de ella a nivel nacional e internacional. En algunas empresas ¢s
marketing quien se responsabiliza de la tarea. También puede darse el caso de que ciertas em
ten con departamentos de publicidad que fijan el presupuesto, trabajan con una agencia
externa y se ocupan de la publicidad por correo y de otras actividades de las que la agencia nos
Las grandes empresas utilizan cominmente una agencia de publicidad externa porque es
ofrece ciertas ventajas.

LAS DECISIONES IMPORTANTES EN PUBLICIDAD

Cinco son las decisiones importantes para desarrollar un programa publicitario que la gere
debe tomar. Estas decisiones aparecen reflejadas en la Figura 14.4 y se describen en los siguier

Establecimiento de los objetivos

El primer paso en ¢l desarrollo de un programa publicitario es establecer los objetiv [
alcanzar. Estos deberian basarse en la informacién obtenida del mercado al que va dirigido,¢
miento y el marketing mix. Las estrategias de posicionamiento v marketing-mix definen
publicidad debe desempenar en el programa global de marketing.
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Ecisiones en publicidad.

Seleccion del mensaje

Generacion del mensaje
Evaluacion y seleccion

— del mensaje
Decisiones sobre Ejecucion

el presupuesto

Enfoque de los
recursos disponibles
Porcentaje de ventas
Paridad competitiva Alcance, frecuencia,

Objetivo y tareas impacto
= Principales clases de
medios de comunicacion
Soportes especificos
en los medios
Programacion temporal
de la campana

Seleccion de medios

Un objetivo de la publicidad consiste en cierta tarea especifica de comunicacion a una audiencia con-
®la y durante un periodo de tiempo determinado. Los objetivos de la publicidad se pueden clasificar
el cometido perseguido: informar, persuadir o recordar. La publicidad informativa se usa de modo

ivo cuando se introduce una categoria nueva de producto y cuando el fin es conseguir antes que

a una demanda. Cuando una compania aérea abre una ruta nueva, la gestion de marketing a menudo
lanza anuncios a pagina completa para informar al mercado sobre el nuevo servicio. Stouffer Hotels inser-
o un anuncio de doble pagina en la revista Business Travel News para presentar su nuevo hotel en Atlanta.
ba dirigido a aquellos que planeaban celebrar reuniones de empresa en la ciudad y se les informaba del
spacio y de las salas de reunion ademas de otras caracteristicas que poseia el hotel. Junior’s Deli, un res-
irante judio en un barrio de Los Angeles, utiliza campanas de correo directo para hacerse con nuevos
entes. Los nuevos residentes del vecindario reciben un regalo, que es un «lote de supervivencia» de Deli
sistente en un trozo de salami, dos porciones de quesos diferentes, una barra de pan de centeno y un
casero; absolutamente gratis, sin que haya que hacer ninguna compra: eso si, sélo puede recogerse

| restaurante. Mas de 1.000 vecinos se acercan a recibir su lote cada ano de manera que este regalo no
informa a los clientes potenciales sobre el restaurante, sino que también hace que éstos visiten el

La publicidad persuasiva gana importancia cuando la competencia entre marcas se acentua y el objeti-
de la empresa se convierte en la creacion de una demanda selectiva. Algunos anuncios pertenecientes a
tipo de publicidad se han convertido en publicidad comparativa, la que compara una marca directa o
irectamente con una o mas marcas. Por ejemplo, Burger King uso publicidad comparativa directa con-
McDonald’s, mostrando una hamburguesa en una fotografia y dentro de ella el contorno (mas peque-
p)de una hamburguesa de McDonald’s, comparando asi ambas. El anuncio decia: «El tinico al que no le
gustar nuestra nueva hamburguesa es a McDonald’s. La nueva hamburguesa de Burger King a la
rrilla tiene un 75 por ciento mds de carne que la de McDonald’s».
Este tipo de publicidad constituye un asunto polémico. Muchos especialistas en marketing creen que
0 és apropiada, puesto que obviamente se atrae la atencion hacia la competencia en lugar de atraerla
fictamente al producto. Una norma no escrita dice que las marcas de prestigio y los lideres de mercado
0 deberian nunca usar esta tactica ya que atrae la atencion hacia los competidores y provoca que el clien-
e cuestione el valor de la marca.
' La publicidad de recuerdo es importante en los productos veteranos ya que hace que los consumido-
RSsigan teniéndolos en mente. Los anuncios televisivos caros de McDonald’s estan disenados para que la
e no se olvide de la marca y no para informar o persuadir. La Old Spaguetti Warehouse, una cadena
taurantes envia a los clientes tarjetas para agradecerles su influencia en otros clientes. En la tarjeta
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aparecen mensajes como «hasta que volvamos a vernos» o «jno puedo dejar de pensaren
agradecimiento escrita a mano por el encargado aparece en todas las tarjetas™ haciendo qu
personalizada fomente el buen nombre del restaurante y la gente no se olvide de su existena

La publicidad no es un instrumento adecuado para los malos productos. Para que una cam
ga ventas a largo plazo, el producto anunciado debe ser satisfactorio para los clientes. Ut
menudo cometen los propietarios de nuevos restaurantes es anunciarse antes de habera
periodo de prueba. Ansiosos por recibir una respuesta a su inversion, se anuncian antes de qué
del restaurante haya sido debidamente formado y el sistema de produccion probado en lass
mayor demanda.

Debido a que la mayoria de los consumidores suelen estar deseosos de probar un restaura
campanas publicitarias son normalmente efectivas, lo que provoca colas en el local en lash
embargo, el éxito del restaurante puede acabar pronto si en él se sirve comida de poca calidad
es bueno o tiene escaso valor anadido. Los clientes insatisfechos rapidamente pueden difundifla
del restaurante entre los clientes potenciales que se encuentran deseosos de probarlo. Con f
ciar un producto poco competitivo acelera su caida por medio de las criticas negativas de la,
pietario de un restaurante de Houston que pasoé por esta experiencia y acabé arruinando su
los clientes inconstantes de su fracaso; sus palabras textuales eran: «en el restaurante solia habéri
las noches de la semana, ahora esta vacio. No puedo creer lo poco constantes que son lo§@
buena comida y un buen servicio: esto fue lo que no se ofrecio en el restaurante desde su ape

El presidente de marketing, publludad y relaciones piblicas de una empresa hostel
puesta en marcha de una campana efectiva de marketing es una de las maneras més rapidas d
peligro las actividades de un establecimiento mediocre. Primero se debe estar seguro de qué
miento se ajusta a las expectativas que se muestran en el anuncio. Si el servicio no es cohe
el anuncio ofrece, el dinero que se emplee en generar ventas adicionales sélo consegui
numero de clientes insatisfechos'

Incluso los clientes muy satisfechos necesitan que se les recuerde el producto con fre
ciones de esqui y de buceo tienen el mismo problema. Los visitantes satisfechos no suelen
les gustan estos deportes, su deseo es practicarlos en lugares diferentes. Pueden pasar anos
un visitante regrese a la estacion donde una vez estuvo; sin embargo, la publicidad de recue
vir para acortar ese periodo de tiempo.

Fijacion del presupuesto para publicidad

Tras establecer los objetivos de la publicidad, las empresas deben decidir el presupuesto
ducto. El papel de la puhhudnd es influir en la demanda de un producto. La empresa vaa es
a gastar la cantidad necesaria para conseguir el objetivo de ventas. Al principio del e
expuesto cuatro métodos de uso comun para establecer el presupuesto promocional. Estost
de los recursos disponibles, el del porcentaje de ventas, el de la paridad competitiva y el basadg)
vOos y tareas— también suelen usarse para determinar el presupuesto para publicidad. Sin
supuesto publicitario depende de factores especificos que han de considerarse antes de fijarlo:

* Fase del producto en su ciclo de vida. Los productos nuevos necesitan normalmente pi
mayores para fomentar la conciencia de su existencia y ganarse al cliente. Las marcas
el contrario requieren presupuestos mas bajos, en proporcion a las ventas. Por ejemplo,u
te informal de barrio puede invertir 2.000 euros en publicidad al mes en su primet
siguiente pasar a 1.000 euros. Al cabo de un afo deberia haber asentado su clientela. D
punto necesita mantener a sus clientes habituales y conseguir nuevos (aunque en mer
que el primer afo). Se espera que sus clientes habituales hayan difundido la buena fa
rante mediante el boca a boca durante el primer ano.

La competencia y la saturacion del mercado. En un mercado con muchos competid
apoyo publicitario, una marca debe anunciarse con frecuencia para hacerse por en
del mercado.

La cuota de mercado. Las marcas con altas cuotas necesitan normalmente mayores
publicidad que las marcas con cuotas mas bajas, si se aplica el enfoque del porcenti
Crear mercado o hacerse un hueco en €l requiere presupuestos para publicidad mayor
ner una cuota de mercado ya establecida. Por ejemplo, McDonald’s gasta el 18 por cién
tas en publicidad.
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Basociaciones publicitarias

hosteleras a menudo pertenecen a organiza-
camaras de comercio locales, asociaciones
pteles o de restaurantes. Pueden pertenecer
asociaciones promocionales independientes,
ociacion de Hoteles Rurales de Andalucia o
ion de Concesionarios de Balnearios vy
de Playas en Argentina.
temprano, el director de un hotel, un restau-
d & breakfast u otra empresa hostelera debe
une a una asociacion y si es asi, en qué
dispuesto a colaborar. Existe una amplia diver-
piniones respecto a los posibles beneficios que
obtener de la publicidad o la promocion si se
3 una asociacion como la oficina local de
gspondiente. Algunas asociaciones distribu-
8.0 periédicos gratis a los visitantes, quienes
de ellas. Otras asociaciones, sin embargo, ofre-
0 ineficaz.
recordar que algunos de los fondos que se
pciaciones proceden directamente del presu-
publicidad de la empresa. La decision de
ar a una asociacion debe basarse en la eva-
gposibles beneficios para la empresa y no ser
ple una iniciativa voluntarista para apoyar a un

El poder de marketing de las cadenas hoteleras consti-
tuye una auténtica amenaza para los independientes. Un
hotel independiente, por ejemplo, no puede intentar
ponerse a la altura de las cadenas hoteleras en lo que a
gastos o dinamismo en el fomento de marca se refiere.

Organizaciones como ciertas asociaciones de hoteles
existen para poder dar una identidad de grupo a los hote-
les integrantes independientes. También ofrecen progra-
mas para viajeros habituales, directorios por todo el
mundo, programas de promocion para intermediarios
como agentes de viaje y reservas centrales. Para algunos
de los hoteles integrantes, las reservas centrales que se
consiguen en la organizacion constituyen el 80 por ciento
de las reservas directas. Preferred Hotels (una asociacion
hotelera americana) gasta anualmente mas de un millon
de euros en publicidad para promocionar a los hoteles de
lujo integrantes y otros 3 millones en publicidad coopera-
tiva. Las asociaciones también funcionan para los hoteles
baratos, como los Friendship Inns, que cobra a los inte-
grantes unos derechos por habitacion de 49 céntimos, de
los cuales el 30 por ciento se destina a publicidad.

Fuente: Glenn Withiam, «Unchained Melody: How Inde-
pendent Hotels Work in Harmonys», Cornell Hotel and Restaurant
Administration Quarterly, 28, n. 2 (agosta 1987): 78-79.

=

+ La frecuencia de los anuncios. El presupuesto serd mayor si es necesario que se repita a menudo el

* anuncio para presentar el mensaje de la marca.

'+ Diferenciacién del producto. Los productos de una marca que se parecen mucho a los de otra den-
tro de una misma categoria (pizzas, hoteles de servicio limitado, vuelos) necesitan anunciarse inten-
sivamente para que sobresalgan. Cuando un producto apenas se parece al de la competencia, se
puede usar la publicidad para comunicar las diferencias a los consumidores.

Pero, ;cudl es el verdadero impacto de la publicidad en las compras de los consumidores y en la fideli-
lad a l]a marca? En un estudio se descubri6é que la publicidad aumentaba las compras entre los consumi-
fieles pero era menos efectiva para captar nuevos compradores. El estudio mostro también que no es
ble que la publicidad tenga un efecto acumulativo que conduzca a la fidelidad del consumidor. Las
cteristicas del producto, su presentacion y sobre todo el precio tienen un impacto mayor en la respues-
aque la publicidad™.
Estos hallazgos no fueron muy bien recibidos por la comunidad publicitaria y varios profesionales ata-
n el estudio y su metodologia. Consideraban que el estudio media basicamente el impacto en las ven-
5 a corto plazo, de manera que esto favorecia las politicas de fijacion de precios y la promocion de
fas, que tienden a causar un impacto mas inmediato. La mayor parte de la publicidad tarda muchos
o incluso anos en construir un sélido posicionamiento de marca y en conseguir la fidelidad del con-
dor. Los efectos a largo plazo son dificiles de evaluar. Este debate recalca el hecho de que la evalua-
deresultados derivados de la publicidad esta atn en su infancia.

I
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CAPITULO 14 » Promocion del producto: politicas de comunicacion y promocion. Publicidad
P I YP

Presupuestos estratégicos y presupuestos ticticos

Los ultimos tres aspectos a tratar versan sobre cuestiones estratégicas, fomento del reco
marca e imagen de marca. Otra decision en torno al presupuesto que debe tomarse es la

plear en publicidad estratégica y en publicidad tactica. Esta ultima se refiere a la prnmocién'd'
menudo incluye los descuentos. Thomson, el mayor tour-operador del Reino Unido dividea
les su presupuesto general para publicidad, mas de 10.000.000 de euros, entre la publicidad
la tactica. Por la primera entiende la que fomenta la conciencia sobre la existencia de la marca
tinos vacacionales. Esta publicidad comienza en el verano de 2002 para el periodo vacacio
diente a 2003. A principios de 2003, durante la primera temporada de reservas los anuncios
paulatinamente en publicidad tictica y se centran en el precio?.

Presupuesto gobal de promocion

Otro factor que interviene en la planificacion de la publicidad es el presupuesto promocional e
Para conseguir sinergia entre los diferentes elementos del mix promocional, se deberian i

para dar formacion a los empleados sobre nuevas promociones, para material de promocion
sa, material auxiliar y relaciones publicas.

Consistencia

Jay Conrad Levinson en su libro Guerrilla Advertising afirma que el presupuesto para publicidad
siderarse como el alquiler, algo a pagar cada mes?. Cuando la empresa atraviesa por malos mi
una tendencia a recortar el presupuesto. Hay que pagar el alquiler, a los empleados, los
proveedores, asi que la publicidad del mes siguiente se considera secundaria, lo que puede condi
las ventas contintien bajas y al final se produzca el declive del negocio.

Formulas alternativas para estirar ¢l presupuesto
Las empresas hosteleras a menudo encuentran férmulas para incrementar ligeramente sus
para publicidad. El trueque es una de ellas. Consiste en cambiar espacios publicitarios por
ese medio de comunicacion pueda aprovechar, como habitaciones, comida o viajes, Estes
resultar un buen modo de hacer publicidad sin gastarse dinero; para sacarle un buen
objetivo conseguido del medio de comunicacién ha de ser el mismo que el del restaurante,
de viajes. En segundo lugar los anuncios deberian emitirse cuando el mercado objetivo
ellos. '
Otra manera de estirar el presupuesto es a través de la publicidad cooperativa, esto es,
MAs empresas se unen para pagar por un mismo anuncio. Por ejemplo, una compania de fa
to tiene la opcion de pagar parte de un anuncio si en él se menciona su nombre, y las lin
ofrecen publicidad cooperativa a sus agentes principales. Las agencias de viajes también
partes finales de los anuncios, es decir, colocar su anuncio debajo de otro perteneciente
mayorista de viajes o de cruceros, de manera que aquellos que lo lean y se interesen por el pi
¢l de la agencia de viajes nada mas acabar de leer el anuncio principal. i

El presupuesto final

El presupuesto final es un subconjunto del presupuesto de marketing. Depende de los obj
los planes de marketing como de los de promocion. Establecer un presupuesto para publici
ceso complejo. En €l se deben considerar las restantes aplicaciones del presupuesto de
deben equilibrar los objetivos del plan para publicidad con el dinero de que dispone la

do mas efectivo para establecer un presupuesto es el de objetivos y tareas: determinar qué|
quieren cubrir y después desarrollar un presupuesto para realizar con éxito las tareas para
de los objetivos, siempre y cuando el gasto se convierta en resultados positivos. Sin emba 80,
la direccion general quien dicta el presupuesto; en este caso, el director de marketing d

presupuesto mas alto o conformarse con uno mds bajo. Si sucede lo segundo, el presupuesto
sar y se han de establecer las prioridades, eliminando aquellos elementos menos important




Las decisiones importantes en publicidad 365

El presupuesto final deberd hacer uso eficaz de los fondos incluidos en él. Tendra en cuenta los fondos
que se necesitan para otras areas del mix promocional y finalmente se incluirdn fondos que garanticen
. ampanas promocionales durante todo el ano.

i

“Decisiones sobre el mensaje

rEta es la tercera decision en el proceso de direccién de la publicidad. Un alto presupuesto para publici-
\dad no garantiza una campana publicitaria satisfactoria. Dos anunciantes pueden emplear la misma canti-
tad de dinero en publicidad con resultados radicalmente distintos. Existen estudios que han demostrado
que los mensajes creativos publicitarios pueden resultar mas importantes que la cantidad invertida. No
porta el coste del presupuesto, la publicidad puede triunfar sélo con que el mensaje atraiga la atencion
'y comunique bien.
- Los buenos mensajes publicitarios son especialmente importantes en el costoso y ruidoso mundo
de la publicidad. Todo este «ruido» molesta a algunos consumidores v causa grandes problemas a los
anunciantes. Tomemos por ejemplo la situacion de los anunciantes en las cadenas de television.
‘Normalmente pagan entre 100.000 y 200.000 euros por 30 segundos de emisién en un programa popular
‘durante las franjas horarias de maxima audiencia, e incluso mas si se trata de un programa especialmen-
famoso o de un evento como la Super Bowl (mas de 1.900.000 euros). En tales casos, sus anuncios se
golpan desordenadamente junto a otros sesenta spots, anuncios y promociones de la cadena en esa
13, Lo que es mas, la publicidad en todos los medios, incluyendo la television se ha disparado desde
hace tiempo™.
' Hasta hace poco los televidentes eran casi una audiencia cautiva para los anunciantes. Sélo disponian
\dé unos pocos canales a elegir y los que tenian el suficiente interés como para levantarse y cambiar de
‘canal durante una pausa publicitaria normalmente encontraban lo mismo en los otros canales. Con la
‘popularizacion de la television por cable (en EE.UU. sobre todo), videos y mandos a distancia, los teles-
';_dores de hoy tienen muchas mds opciones. Pueden evitar todos los espacios publicitarios solo con
mbiar a un canal sin publicidad de la television por cable (o de pago). Pueden soslayar los anuncios
filizando el boton de avance rapido si se trata de un programa grabado, quitarle el volumen o hacer
pping por otros canales. Los anunciantes se toman muy en serio estas cuestiones. Un autor afirma que el
60 por ciento de los telespectadores cambia de canal cuando hay anuncios®.
* Por tanto, para conseguir atraer y mantener la atencién, los mensajes publicitarios deben estar mejor
planificados, ser mas imaginativos, entretenidos y recompensar la atencion del espectador. Las estrategias
eativas juegan un papel que es cada vez mas importante y desarrollarlas es un proceso en tres fases:
racion del mensaje, evaluacién y seleccion, y por ltimo realizacion.

Generacion del mensaje

5 hoteles, lugares vacacionales, establecimientos de hospedaje y lineas de cruceros se enfrentan a una
era propia de estos servicios para la comunicacion efectiva con el cliente que es la intangibilidad del
ucto. El producto de un hotel se disfruta solamente tras su adquisicion. Esta caracteristica, comtn a
servicios, generalmente constituye auténticos retos para la creacion del mensaje. Como senalé el editor
Corell Quarterly: «Un anuncio puede representar a un producto —alimentos, un escritorio, un aparato
a hacer gimnasia— pero, ;como ilustramos la estancia en un hotel?»>,
Los creativos cuentan con diferentes formulas para desarrollar mensajes publicitarios. Muchos comien-
an por hablar con los consumidores, distribuidores, expertos y competidores. Otros se imaginan a los
nsumidores usando el producto para determinar los beneficios que en ¢l buscan. A pesar de que los
unciantes crean muchos mensajes posibles, solo se usaran unos pocos.
Los directores de marketing tienen la responsabilidad de revisar con mirada critica el mensaje, el
10 y las ilustraciones y conceptos creativos recomendados por la agencia publicitaria; a veces sdlo
delgada linea separa la revision responsable de la intrusion en el trabajo profesional de las agencias.
directores de marketing que trabajan para empresas como hoteles o trenes turisticos y empleados
gjor que cualquier agencia publicitaria. En tltimo término deben asumir la responsabilidad de mensa-
s que no consiguen motivar a los clientes o que ofenden a los empleados. El lado bueno de su trabajo es
jue si el mensaje funciona bien, brillaran en el lucido campo de la publicidad creativa y bien recibida por

I
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Evaluacion y seleccion del mensaje

El anunciante debe evaluar posibles atractivos basindose en tres aspectos: Primero, los mé
tener significado, resaltando los beneficios que hacen mas deseable o interesante al product
lugar, los atractivos deberian ser diferenciadores, deberian decirnos en qué el productoes i
sus competidores. Finalmente, deben ser creibles, lo que es dificil, ya que muchos consus
fian de la publicidad. Cierto estudio concluyé que el consumidor medio califica los mensaje
como «algo no creible».

Realizacion del mensaje

El impacto del mensaje depende de su contenido, pero tambi¢n de como se expresa, de su
anunciante tiene que exponer el mensaje de manera que atraiga la atencion y el interés de
que va dirigido. Los anunciantes normalmente comienzan con una explicitacion del objetivo
ra aproximacion del anuncio deseado. '_
El equipo de creativos de la agencia debe encontrar el estilo, el tono, las palabras y el
realizacion del mensaje. El mismo mensaje puede presentarse con diferentes estilos publicifari
los siguientes ejemplos:
1. Fragmento de la vida cotidiana: Muestra a una 0 mds personas utilizando el producto
ordinario. Muchos anuncios de productos de consumo como detergentes, productos
personal, etc., recurren a este estilo publicitario.

Estilo de wvida: Muestra cémo un producto encaja en un estilo de vida concreto. Po

compania aérea anuncia su clase business mostrando a un ejecutivo sentado en un

dentro de una sala, mientras se toma algo y se lee el periédico. Al otro lado del an
misma persona en la misma postura relajada, con una bebida y un periédico pero

asientos de la clase business de la compania. 3

3. Fantasia: Crea un mundo imaginario en torno al producto o su uso. Por ejemplo, en
cierto crucero aparece una mujer en una tumbona sobre el mar, con el barco del
fondo. Un camarero vestido de esmoquin le trae un coktail, caminando sobre el agua:

El recurso a la fantasia también se usa en la promocion de los hoteles de playa. P
Disney quien inici6 esta moda con los hoteles de Disney World, pero muchos otrosh
concepto. Tales hoteles se disenan para rodear a los huéspedes de una atmésfera de
de la cual hay empleados disfrazados, entretenimientos e increibles construcciones
artificiales, piramides o el rio Amazonas en miniatura. Este tipo de hoteles son mu
truir, con costes por habitacion de 300.000 euros 0 mas y cuentan con més de 2.000

La psique humana es receptiva a la fantasia. Los arqueélogos a menudo encuent
para saber si las pinturas de las cuevas representan la fantasia o si sus autores rea ;
que pintaron. Muchos libros de nifos, dibujos animados o novelas best-seller quieren
tipo de emociones fantdsticas. No es de extranar que este tipo de publicidad sea
industria que fomenta los deseos de evasion.

4. Sentimiento o intagen: Construye una imagen o estado animico en torno al product,
za, el amor o la serenidad. No se evoca el producto sino a través de imagenes su
Bally’s en Las Vegas, cre6 un anuncio disenado para cambiar su imagen después de
euros invertidos en reformas. La cabecera del anuncio decia: «Para ellos un reloj di
la hora, un coche no es s6lo un medio de transporte y su destino vacacional es
Vl;'g(‘isn.

5. Musical: En €l aparecen una o mas personas o personajes de dibujos animados canta
cion sobre el producto. Muchos anuncios de refrescos han usado este formato, y red
Organizacion Nacional de Ciegos de Espana (O.N.C.E.) utilizé intensivamente
cion, especialmente adecuada, para sus anuncios del «Cuponazo». Ciertas cul Ié
mente receptivas al uso de canciones y melodias coreadas en anuncios. Los australi
utilizan melodias simples y pegadizas. Los brasilefios suelen usar adaptaciones de
todo miisica que se hace popular durante el Carnaval. 3

6. Personalidad: Crea o utiliza un personaje que representa al producto. El personaje pod

por la compania, como el Curro del «déonde esta Curro», de la compania Halcon Vi

personaje real. '

]
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Experiencia técnica: Muestra la experiencia de la compania en el producto. Los hoteles a menudo
usan este estilo en anuncios dirigidos a planificadores de congresos y eventos, haciendo hincapié
en que ellos cuentan con la experiencia técnica para apoyar al organizador. American Airlines usa
con frecuencia e intensidad su experiencia técnica, especialmente la de sus pilotos mecanicos.
Evidencia cientifica: Muestra estudios o evidencias cientificas de que la marca es mejor o gusta mas
que otra u otras marcas. En el mes de mayo de 1992, Northwest Airlines obtuvo el mayor porcenta-
je en puntualidad en las llegadas, menor numero de equipajes extraviados y de quejas de los clien-
tes de entre las siete mayores companias aéreas segun el Air Travel Consumer Report (Informe de
Clientes de los Viajes Aéreos) del Ministerio de Transportes. Northwest quiso aprovecharse de sus
resultados creando un anuncio con estos datos, pero sélo incluyo a las siete mayores companias
aéreas; sin embargo, Southwest, la octava compania excluida, habia ganado a Northwest en todas
las categorias. Southwest creé un satirico anuncio para contrarrestar la declaracion de Northwest,
en el que se decia: «mentirosos, os va a crecer la nariz», ademas de utilizar los datos completos
para apoyar su reivindicacion.

Evidencia testimonial: Muestra una fuente creible o con predicamento para reforzar el apoyo al pro-
ducto. Por ejemplo, personalidades del deporte como Michael Jordan u otras figuras famosas como
Bill Cosby, o Camilo José Cela.

~ El anunciante también debe elegir un tono para el anuncio. Hyatt siempre usa un tono positivo con
anuncios que expresan algo beneficioso sobre su propio producto. Tratan de evitar la ironia ya que puede
apartar la atencién del mensaje.
Finalmente, los elementos del formato marcaran la diferencia en el impacto del mensaje. Un pequefio
mbio en el diseno puede significar una gran diferencia en el efecto. La imagen grafica es la primera cosa
que se fija el lector, asi que debe tener la fuerza suficiente como para atraer la atencién. Después el titu-
debe seducir eficazmente a la audiencia elegida para que lea el bloque principal de texto en el anuncio,
debe ser simple pero tener fuerza y ser convincente. Estos tres elementos han de funcionar juntos con
cia. Incluso despueés, solo un 50 por ciento 0 menos de la audiencia expuesta a un anuncio realmente
eno se fijard en €l. En torno al 30 por ciento de la audiencia recordara el tema central de la cabecera,
saproximadamente un 25 por ciento recordara el nombre del anunciante y menos de un 10 por ciento habra
leido todo el texto. Si el anuncio no es tan bueno, no se alcanzaran siquiera estos resultados.

Decisiones sobre el medio
Bl cuarto paso es elegir el medio en el que insertar el mensaje. Las principales fases son: (1) Decidir el
nee, la frecuencia y el impacto; (2) elegir entre los medios mas importantes; (3) seleccionar los soportes
0s en los medios; (4) decidir la programacion temporal.

Decisiones sobre cobertura, frecuencia e impacto

tomar esta decision, el anunciante debe calcular qué alcance y frecuencia se necesitan para conseguir
s objetivos. La cobertura es el porcentaje del publico objetivo al que va dirigido que estara expuesta a la
pana publicitaria durante un periodo de tiempo dado. Por ejemplo, el anunciante podria intentar
gubrir el 70 por ciento del mercado durante el primer ano. La frecuencia consiste en la cantidad de veces
i en promedio una persona del publico objetivo estara expuesta al mensaje. Por ejemplo, el anunciante
a querer una frecuencia de tres veces por individuo del publico objetivo. El anunciante también debe
el impacto del medio, es decir, el valor cualitativo de la difusién del mensaje en un medio dado.
a productos que requieren que se haga una demostracion, los mensajes televisivos, audiovisuales, son
fectivos. El mismo mensaje en dos medios impresos o televisivos puede ser mas creible en uno de

5 (Cinco Dias o Informe Semanal, respectivamente) que en otro (Diez Minutos o Cronicas Marcianas).
» Supongamos que el producto del anunciante tiene el potencial para atraer a un mercado de un millén
e consumidores. El objetivo es llegar a 700.000 (70 por ciento de un millén). Dado que un consumidor
dio debera recibir tres exposiciones, se han de comprar 2,1 millones de exposiciones (700.000 X 3). Si
unciante desea exposiciones al anuncio de indice de impacto de 1,5 (asumiendo que el impacto 1,0 es
dia), se han de comprar un total de 3,15 millones de exposiciones ponderadas (2,1 X 1,5). Si 1.000
psiciones con este impacto cuestan 10 euros, el presupuesto para publicidad debe ser de 31.500 euros
) X 10 euros). En general, cuanto mayor es la cobertura, la frecuencia y el impacto deseados, mayor

puesto se necesitara.
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«Los puntos de evaluacion bruta» (GRP en sus siglas inglesas) indican la cobertura bruta
da— de la campana publicitaria. El GRP se calcula multiplicando la frecuencia por la co
ejemplo anterior, un anuncio con una cobertura de 700.000 y una frecuencia de 3 exposicion
na, produciria un GRP de 210 si el mercado-objetivo fuese de un millén de personas. Cada

luacién bruta equivale al 1 por ciento del mercado.

El esfuerzo superfluo hace referencia a la parte de la audiencia del medio que no esta dentro\
co-objetivo de la empresa en el mercado al que se dirige?. Una agencia de viajes puede anun
periddico dirigido a la tercera edad, sabiendo que s6lo un 50 por ciento de los lectores empk
1.000 euros al ano en viajar. La agencia de viajes ya previd esto cuando contraté el espacio en
pesar del esfuerzo superfluo y su correspondiente coste, el medio puede seguir siendo
seleccion del medio, la circulacién del mensaje dirigida al mercado de la empresa es el factor

no la circulacion total.

Elegir entre los medios principales

El planificador de medios ha de conocer la cobertura, la frecuencia y el impacto de cada uno.
mas importantes. Los principales medios publicitarios se resumen en la Tabla 14.1 y siguien;
volumen publicitario son: periddicos, television, correo personalizado, radio, revista y los
rior. Cada medio tiene ventajas y limitaciones. Por ejemplo, MacDonald’s utiliza panel
exteriores con senales para que los conductores sepan dénde estan los restaurantes y cudndo
da en la autopista. A la compania le resultan satisfactorios estos paneles porque le permiten
solo mensaje para todo el mercado, ademas de mensajes especificos o locales para promoci
y precios. La capacidad de adaptacion de los paneles publicitarios exteriores para las necesid
keting en cada zona geografica es un punto fuerte de la publicidad exterior?.

Perfil de los principales medios de comunicacién

MEDIO

VENTAJAS

LIMITACIONES

Periodicos

Television

Publicidad directa

Radio

Revistas

Publicidad de exteriores

Correo electronico

Flexibilidad; atemporalidad; buena
cobertura en el mercado local;
amplia aceptacion, alta credibilidad.

Combina el audio, el video y el
movimiento; atractivo para los
sentidos; alto nivel de atencion v de
cobertura.

Seleccion de audiencia; flexibilidad;
no existe la concurrencia publicitaria
en el mismo medio; personalizacion.

Medio de masas; alta seleccion
geografica y demografica; bajo
coste.

Alta seleccion geogréfica y
demografica; credibilidad v prestigio;
alta calidad de reproduccidn;
perdurabilidad; buen nivel de
audiencia secundaria,

Flexibilidad; alta repeticion de las
exposiciones; bajo coste; baja
concurrencia entre anunciantes.

Selectividad de audiencia;
personalizacion; bajo coste,

Corta vida por gjem
de reproduccion; pi
secundaria.

Coste muy alto; eles
mensajes; el audi
exposicion fuga
menor seleccion de

Alto coste relativo; i
correo basura.

S6lo hay presenta
atencién menor
exposicion fugaz.

Transcurre mucho i
adquisicion del
publicacion del
garantiza |a ubicacit
anuncio. i

No hay seleccion
limitaciones a la cre
mensajes.

Necesita |a obtencion:

acceso; el mensaj

importante o s ¢o
basura.
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Los planificadores de medios tienen en cuenta muchos factores cuando realizan la seleccion del medio,
“entre los cuales se hallan los hébitos o preferencias mediaticas de los consumidores. La radio y la televi-
sion por ejemplo, son los mejores medios para llegar hasta los jovenes. La naturaleza del producto tam-
‘bién afecta a la seleccion de medios. Los destinos vacacionales se muestran mejor en revistas a todo color.
Dependiendo de los diferentes tipos de mensaje se elige entre los distintos medios. Un mensaje anuncian-
do una comida especial para el Dia de la Madre se transmite eficazmente por radio o en periodicos. Un
" mensaje que contiene datos técnicos, como uno en el que se expliquen los detalles de un paquete de viajes,
se distribuye con mayor efectividad en revistas o a través de la publicidad directa. El coste es también un
factor muy importante en la seleccion del medio. La television es muy cara; la publicidad en periddicos
‘tuesta mucho menos. Se han de comparar los costes totales derivados de la utilizacion de un medio y el
oste por 1.000 exposiciones, es decir, el coste que supone llegar a 1.000 personas.

Se han de reexaminar regularmente las ideas sobre el impacto del medio y el coste. Durante muchos
aiios, la television y las revistas dominaron las combinaciones de medios de los anunciantes en EE.UU.,
“mientras otros medios eran ignorados. Recientemente, los costes y la saturacion de mercado (competencia
Sentre los mensajes concurrentes) ha aumentado a la vez que la audiencia ha disminuido. Como resultado,
muchos especialistas en marketing han adoptado estrategias dirigidas a segmentos mas pequenos y los
Singresos obtenidos por la publicidad televisiva o por las revistas se han nivelado o han sufrido un declive.

s anunciantes han optado paulatinamente por los medios alternativos, desde la television por cable a la
publicidad exterior. Dadas éstas y otras caracteristicas de los medios, el planificador debe decidir qué pro-
porcion de espacio publicitario contratar en cada uno.

aseleccion de los soportes especificos en los medios
Hplanificador de medios debe elegir los soportes especificos dentro de cada clase general de medios. Una
gmparacion entre los mejores programas de television en EE.UU. con audiencias jovenes (18-34) y mas
mayores (35-54) encontré que no habia programas que apareciesen entre los 10 mejores para ambos gru-
Cada grupo tiene un perfil tinico, asi que la publicidad debe tener en cuenta los medios favoritos de
lsintegrantes del mercado. Dentro del medio «revistas», por ejemplo, se incluyen los siguientes soportes:
xliempoy, «Viajar», « Libros» o «Caza y Pesca».
* Siel medio elegido para poner el anuncio es una revista, hay que tener en cuenta las tiradas, los costes de
I8 diferentes tamanos, el color, la posicién del anuncio y la frecuencia en varias revistas especializadas. El
slanificador de medios pasard entonces a evaluar a cada revista mediante factores tales como la credibilidad,
pstatus, la calidad de reproduccion, el enfoque editorial y los plazos de entrega del anuncio. El planifica-
decide qué vehiculos ofrecen mayor cobertura, frecuencia e impacto con respecto al dinero invertido.
Los planificadores de medios también han de calcular el coste de un determinado soporte por cada 1.000
onas expuestas al mismo. Si un anuncio de una pagina a todo color en una revista nacional cuesta
0000 euros y el niimero total de lectores es de 3,3 millones de personas, el coste de llegar a cada 1.000 per-
a¢ &5 de 28 euros. El mismo anuncio en otra revista de ambito nacional puede costar solo 57.000 euros,
rosi la cobertura es de s6lo 775.000 personas, el coste por 1.000 saldrd a unos 74 euros. El gestor publicita-
i elegird aquellas revistas (soportes) que supongan menor coste por mil para llegar al mercado objetivo.
El planificador de medios también debe considerar los costes de produccion de un anuncio en cada
dio. Mientras que la produccién de un anuncio en prensa puede costar muy poco, otro en la television
ide costar millones. El coste medio de produccion de un solo anuncio de 30 segundos para la television
EEUU. es de 180.000 euros. Algunos anuncios con efectos especiales y de la misma duracion pueden
ara costar mas de 1 millon de euros™.
"El responsable de la gestion de medios publicitarios debe equilibrar los indicadores de coste de los
dios con ciertos factores de impacto de los mismos. Primero, los costes deberian ponerse en relacion con
alidad de la audiencia de un soporte en determinado medio. Para un anuncio de un hotel de negocios,
Dias obtendria una ponderacion elevada, mientras que Lecturas tendria una evaluacién baja. Segundo,
i planificador de medios deberia tener en cuenta la atencion de la audiencia. Los lectores de Hola, por
mplo, prestan més atencion normalmente a los anuncios que los lectores de Tienpo. Tercero, el planifica-
flor evaltia la calidad editorial del soporte; El Pais y ABC son mas creibles y prestigiosos que La Razon.

Los gestores de medios vienen desarrollando métodos de mediacion de la eficacia publicitaria de los
0s y soportes cada vez mas sofisticados y los utilizan en modelos matemadticos para lograr la mejor
mbinacion de medios. Muchas agencias publicitarias usan programas informaticos para hacer una pri-

(seleccion de los medios y después realizan mejoras en la programacion basandose en factores subje-
psno considerados por el modelo de seleccion de medios®.

1!(
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CAPITULO 14 = Promaocién del producto: politicas de comunicacion y promocion. Publicidad

Programacion de medios

El anunciante debe decidir también cémo programar el anuncio durante el curso de un afo.P
0 centro turistico, la publicidad efectiva requiere un conocimiento de la procedencia de los cli
cuanta antelacion hacen sus reservas. Si los clientes que viven en Sevilla hacen sus reservas en
para ir de vacaciones a un centro turistico del Caribe en enero, no resultara efectivo para el centr
anunciarse en diciembre, después de que los clientes ya hayan hecho sus planes de vacaciones:
rantes con una fuerte demanda local pueden decidir variar su publicidad para seguir el mode
para oponerse a €l o para mantenerlo invariable durante todo el ano. La mayoria de las emp
algo de publicidad estacional en sus campanas. Y

Finalmente, el anunciante ha de elegir el patrén temporal de los anuncios. El concepto

dad continuada significa programar anuncios que se distribuiran de modo uniforme durante
de tiempo dado. La publicidad a impulsos, es lo contrario, programar anuncios de manera no
rante un periodo de tiempo. Asi, se pueden programar cincuenta y dos anuncios, uno
durante todo un ano o distribuirlos en varios grupos. Los que estan a favor de la publi
pulsm opinan que la audiencia acabara por aprenderse el mensaje mas rapidamente y g
ran dinero. Una vez han lanzado un lote, se apartan del mercado publicitario. Una emj
utilizar un lote de anuncios durante seis meses para recuperar una tasa de crecimiento
Este descubrimiento hizo que Budweiser, por ejemplo, adoptara una estrategia de pu
impulsos™.

Programaciéon simultinea. Los anunciantes pueden, a veces, utilizar esta tactica para
que una audiencia objetivo recibe el mensaje publicitario. El centro turistico de isla tropical
en Queensland (Australia) sabia que sus clientes de Brisbane, Sydney y Melbourne escuchani
soras de rock, asi que Great Keppel compré spots para que salieran a la misma hora (la ho
audiencia) en todas las emisoras de esos tres mercados locales. Esto evit6 en parte que los oy
biar de emisora no oyesen el anuncio.

Evaluacion de la campana

Los directores de la publicidad deben evaluar regularmente los resultados de comunicacion

la publicidad.

raluacion de los resultados de comunicacion

Esta evaluacion revelara si el anuncio estda comunicando bien su mensaje (es lo que se
copy testing). Este proceso puede desarrollarse antes o después de la publicacién o la emision
Los tres principales métodos de evaluacion previa son: la evaluacion directa, en la qued
expone a un grupo de consumidores anuncios alternativos y les pide que los califiques
muestra en qué medida los anuncios atraen la atencién y como afectan al consumidor. At
evaluacion imperfecta del impacto real del anuncio, unas evaluaciones altas indican un a
cialmente efectivo. En tests «de bateria», los consumidores ven o escuchan un conjunto
tomandose el tiempo que necesiten. El entrevistador entonces les pide que traten de record
cios y sus contenidos. Este proceso puede ser o no guiado por el entrevistador. El nivel dé
cara hasta qué punto el anuncio destaca y el mensaje se entiende y se recuerda. En los tests
se utiliza material especifico para medir las reacciones psicoldgicas del consumidor hacia
cuencia cardiaca, tension arterial, dilatacion de las pupilas y sudoracion. Los tests miden
atraccion del anuncio pero revelan poco sobre su impacto en las creencias, actitudes o
consumidor.

Existen dos métodos muy conocidos para la evaluacion a posteriori de los anuncios.
cion de tests de recuerdo, el anunciante le pide al publico, que ha estado expuesto a revis
de television, que trate de recordar todo lo que puedan en lo referente a anunciantes y
indices de recuerdo indicaran la capacidad del anuncio de no pasar inadvertido, de ser
tests de reconocimiento, el investigador pide a los lectores, por ejemplo, de cierto nimero
que destaquen lo que han visto en ella. Los resultados pueden usarse para evaluar el imp
cio en diferentes segmentos del mercado y para comparar los anuncios de la empresa
petencia.




Repaso del capitulo 371

iEvaluacion del resultado en las ventas

{Qué cantidad de ventas se producen por un anuncio que aumenta el reconocimiento de marca en un 20
por ciento y la preferencia de marca en un 10 por ciento? El efecto de la publicidad en las ventas es a
‘menudo mas dificil de medir que los efectos en la comunicacion. Existen muchos factores ademas de la
publicidad que afectan a las ventas, como las prestaciones de un producto, el precio y su disponibilidad.
Jna manera de medir el efecto en las ventas es comparar las ventas anteriores con los gastos previos en
ipublicidad. Otra es por medio de experimentos.

" Para gastar un alto presupuesto en publicidad inteligentemente, los anunciantes deben definir sus
bjetivos publicitarios, desarrollar un presupuesto razonable, crear un buen mensaje, seleccionar entre los
medios y evaluar los resultados.

La publicidad atrae la atencién pblica por su poder para influir en los estilos de vida y en las opinio-

s, y esta haciendo frente al reforzamiento de las regulaciones legales que garantizan que se hace uso de

glla de modo responsable.

{CEPTOS IMPORTANTES

Ambiente: Entornos disefados que crean o refuerzan las inclinaciones del comprador hacia la adquisicion

& deun producto.

Conflicto de canal: Desacuerdo entre los integrantes de un canal de marketing en cuanto a objetivos o

| funciones (quien deberia hacer queé y con qué beneficio por ello).

fventos: Acontecimientos dirigidos a la transmisién de mensajes para una determinada audiencia como

| conferencias de prensa, congresos o inauguraciones.

Wedios: Canales de comunicacion impersonales, entre los que se hallan medios impresos (periddicos,
Tevistas, correo directo), radiodifusién (radio, television) y medios de exposicion exterior (vallas publi-
gitarias, mobiliario urbano, carteles).

Mix promocional: La combinacion especifica de publicidad, venta personal, promocién de ventas y rela-
‘ciones puiblicas que una empresa usa para conseguir sus objetivos de publicidad y marketing.

Publicidad: Cualquier forma impersonal remunerada de presentacion y promocion de ideas, bienes o ser-

yicios por parte de un patrocinador conocido e identificado.

licidad informativa: Publicidad utilizada para informar a los consumidores sobre un nuevo producto
prestacion para fomentar una demanda inicial.

blicidad recordatoria: La publicidad que se utiliza para que los consumidores tengan presente ese pro-

- ducto.

| El proceso de comunicacion

1. Identificar 1a audiencia a la que va dirigida.

2 Determinar la respuesta esperada. Seis tipos de estado de predisposicion del comprador: cons-
" Giencia, conocimiento, atraccién, preferencia, convencimiento y adquisicion.

3. Diseno de un mensaje:

a) Modelo AIDA (Atencién Interés Deseo Accién). El mensaje deberia captar la atencion, man-
tener el interés, despertar el deseo de compra y conseguir que el consumidor actue.
'b) Tres problemas que el responsable de comunicacién debe resolver:

i) Contenido del mensaje (qué decir). Existen tres tipos de motivos para atraer la atencion:




