MARKETING DIRECTO
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Marketing Directo

Es un sistema de marketing interactivo
que utiliza uno o mds medios
publicitarios para lograr una respuesta
medible y/o una transaccion en cualquier
lugar.

{DMA, Direct Marketing Association}
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Ventajas del Marketing Directo

Comunicacion directacon los clientes
Servicio mas personalizado (mensgjes, etc)
Eliminacion del canal tradicional de
distribucion

Ventadirectamas eficiente, mgjoraen los
costos

Aprovechamiento del uso de nuevas
tecnologias, catalogos, informacion
Oculto alos competidores




Base de Datos y el Marketing Directo

E Recopilacion organizada y completa de
informacion relevante sobrelos clientes o
prospectos clientes.

E Laconfiabilidad y calidad delos datos es
muy importante, paratener éxito.

EE La tecnologia nos permite nuevas
opciones de obtener y organizar la
informacion.
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Marketing Directo, Etapas Claves

E Definicion de objetivos

E Definicion y obtencién de clientes
objetivos

EE Estrategiasde comunicacion

E Implementacion de Marketing Directo

E Evauacion del éxito del proceso de
Marketing Directo




Formas de Marketing Directo

Ventas caraacara

Marketing en linea

Marketing por correo

Marketing por quioscos {muisica}
Telemarketing

Marketing por television, respuesta
directa{ cuchillos Ginsu}

Marketing por catalogo ;

PROMOCIONES DE VENTA -~
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Promocioén de Ventas

E Conjunto diverso de herramientas para
generar incentivos, principamente a
corto plazo, disdfiados para estimula una
compraméas rapida o mayor de productos
0 servicios especificos por parte de los
consumidores o el comercio.

E Crecimiento de la utilizacion de las
promociones de ventas en los planes de
Marketing. o




Decisiones de Promocién de Ventas

Establecimiento de Objetivos

Sel eccién de herramientas de promocion
Desarrollo del programa
Pruebapreviadel programa
Implementacién y control del programa
Evaluacion de resultados
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Promocion Establecimiento de Objetivos

E Consistentes con los Objetivos del Plan
de Marketing

E Dd tipo:
E Aumento delas ventas en el corto plazo
E Clientes prueben el producto
E Fomentar las ventas en estacionalidades

bajas
E Neutralizar las promociones de la
competencia, etc... u

Seleccién de Herramientas de Promocion

Muestras

Cupones

Ofertas de reembol so en efectivo
Descuentos

Bonificaciones, paracompras afuturo
Premios

Descuentos por consumo frecuente
Garantias, €tc.... p




Desarrollo del Programa de Promocion

E Mezcladedistintas promociones de venta
E Considerar

EE Tamario del incentivo

EE Condiciones para participar

E Duracién de lapromocion

E Medioy vehiculo delapromocion

E Tiemposdeinicio delas promociones

E Presupuesto promociéndeventas =

Prueba Previa del Programa de Promocién

E El disefio se basa en la experiencia, pero
es esencia validarlos a través de la
experimentacion en grupos de prueba
paravislumbrar posibles problemas.

E Herramientas son apropiadas?

E (Fl tamafio del incentivo esoptimo?

E ¢El método de presentacion,
comunicacion, es eficiente?

14

I mplementacion y Control del Programa

Preparacion de los anuncios

Disefio de modificaciones aempaques
Materiales punto de venta
Capacitacion al equipo deventas
Coordinacion con los distribuidores
Comprade premio

Produccién 'y amacenamiento de
inventario, previo "




Evaluacion de resultados de la Promocion

E Medicion através de:

E Ventas: stock distribuidores,
consumidores finales

E Encuestasde consumidores:
recordacion, pruebadel producto, etc...

EE Experimentos: promociones de prueba
en mercados reales.
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Ventajas de las Promocion de Ventas

E No existe unalegislacion

EE Forma @pida y eficaz de aumentar las
ventas

E Incentivo paraprobar lamarca
E Clienteslealesaaumentar € consumo
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Desventajas de las Promocion de Ventas

Saturacion del canal
No existe unalegislacion

Usualmente no aumenta el valor de la
marca

E Clientes que cambian mucho de marca,
no sonleales
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Ejemplo Toyota

E Aumento de la garantia de los vehiculos
nuevosy usados en 5 afios 0 100,000kms

RELACIONESPUBLICAS -~
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Herramientas de Relaciones Publicas

E Publicaciones

E Eventos

E Noticias, boletin de prensa

E Discursos

E Actividadesdeservicio publico

E Medios de identidad: logos, papeleria,

uniformes, €tc..
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Camparfia de Relaciones Publicas

E Objetivos

EE Escoger los mensgie y vehiculos de
relaciones publicas

E Implementacion del plan

E Evaluacion de resultados.
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Objetivos de las Relaciones Pablicas

E Crear conciencia
E Crear credibilidad
E Estimular a la fuerza de ventas y a los

distribuidores

E Crear interés en el mercado antes de las
publicidad

E Convertir a clientes satisfechos en
promotores

E Influir en la gente influyente ]

Mensajes y Vehiculos de Relaciones Publicas

E ;Como aparecer en losmedios?

E Explotar noticias 0 anécdotas interesantes
desituaciones o productos

E Creacibn de noticias. inauguraciones,
premios, exhibiciones, lanzamientos,
cenas, bailes, caminatas, etc..
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I mplementacién del Plan de Relaciones Publicas

E Un especidlista encargado de los
Recursos Humanos

E Mantener siempre buenarelacion con los
mediosy los periodistas.
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Evaluacion de Resultados de Relaciones Publicas

EE Dificil de medir s existen otros
pardmetros que influencian como la
publicidad.

E Sepueden evaluar con respecto a
E Numero de exposiciones publicadas
EE Cambio en la conciencia, comprension

o actitud
E Impacto szobrelasventasyIautilidad2
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RELACIONES PUBLICAS
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