Decisiones de Comunicacion
LTI ST T R

il Distintasinterrogantes:

B /Qué queremos comunicar?

B /Como vamos a comunicar?

B A quién vamos a comunicar?

B ;Con que frecuencia vamos a comunicar?
|

¢COmo los clientes se van a comunicar con
nosotros?

Marketing Mix Comunicacional
LTI I T

il Publicidad

B Exposicion pagada, con identificacion
il  Promocion de ventas

B Incentivos a corto plazo, para incentivar la compra
ll Relaciones Piblicas

B Programas para mejorar laimagen corporativa
il Ventapersona
il Marketingdirecto

B Correo, email, teléfono, fax, etc...




Proceso de Comunicacién
TTHEE N T T

EMISOR |:>| Codificacion I::> | Mensaje

:>|Decodificacién tj RECEPTOR
Medios &

2.
Retroalimentacion <:|D|]

Desarrollo de una Comunicaciéon Efectiva
TTHEE  EENTEE T T

Identificacion de la audiencia objetivo

Determinacion delos objetivos de la
comunicacion

Disefio del Mensgje

Seleccién de canal es de comunicacién
Determinacion presupuesto de promocion
Fijacion presupuesto de publicidad
Medicion y evaluacion de la promocion

Identificacion de la Audiencia Objetivo
THEN ENFTEE T T

il Audienciaobjetiva:
B Compradores potenciales
B Usuarios actuales
B Decidores o influenciadores
il Andlisisdelmagen
Bl Conjunto de creencias, ideas e impresiones que
una persona tiene con respecto a un objeto.
B Herramienta: Escala de familiaridad o preferencia
B Herramienta: Perfil semantico 6




Determinacion de los Objetivos de la
Comunicacion

MODELOS
AIDA Jerarquiade | Innovacion | Comunicacional
Etapas Efectos Adopcion
Conciencia Exposicion
Cognitiva | Atencién Conciencia| R ion
Conocimiento R@uﬂa
’ cognoscitiva

Agrado Interés
Prefe?dcia ”i Actitud

| riée
Dfn Con\ﬁci 6n |Eva gi on Intici on

Afectiva

EnSayo
Conductual | Accign Compra Adopcion|  Conductual

Etapas del Modelo de Jerarquia de Efectos

@ Conciencia

B Repeticion
@ Conocimiento

B Informar, novedad y diferenciacion
@ Agrado

B Percibirlo favorablemente
@l Preferencia

B Prefenirlo frente ala competencia, mejor
@ Conviccién

B Redfirmacion de la preferenciay agrado
@ Compra

B Redizar laventa, que € cliente no lo postergue ’

Disefio del Mensaje

il Ideamente el mensaje debe:
B Captar la atencion, mantener el interés, generar
deseo e inducir alaaccion. AIDA
il Formulacion del mensaje:
B ;Qué decir? {contenido del mensaje}
B /Como decirlo légicamente? {estructura del
mensaj e}
B ;Como decirlo simbolicamente? {formato del
mensaj e}
B ;Quién debe decirlo? {fuente del mensaje} ¢




Seleccién de Canales de Comunicacion

il Comunicador debe seleccionar los canales
de comunicacion 6ptimos, més eficientes.
fll Canales personales de comunicacion
B Comunicacién personalizada entre dos o nmés
personas, existen distintos canales.
il Ventgjas, canalespersonales

B Presentacion més individualizaday
personalizada

B Retroalimentacion 10

Seleccién de Canales de Comunicacion

fl Canalesde comunicacién no personales
B Comunicacion en un sentido
B Incluyen: medios, ambientes y eventos
{diarios, revistas, radio, television, videos, CD,
paginas web, espectaculos, letreros, etc..}
B Puede ser més econémica
B Complementariaalapersonal en varios casos
il Desventga
B Sin retroalimentacion n

Canales de Comunicaciéon No Personales

2001 Participacién 2002 Participacién |Variacién
MEDIOS en U.F. % en U.F. % %

Diarios 3.408.584 35.4%| 3.515.804 33.7% 3.1%
Televisiéon | 5.569.482 57.8%| 6.236.907 59.8% 12.0%
Revistas 375.655 3.9% 354.450 3.4% -5.6%
Subtotal 9.353.721 97.1%]10.107.160 96.8% 8.1%
Via Plblica
y Metro 283.406 2.9% 330.247 3.2% 16.5%
TOTAL 9.637.128 100.0%] 10.437.408 100.0% 8.3%

Periodo: Enero- Abril 2000 v/s Enero- Abril 2001 Precios enU.F (Megatime)




Canales de Comunicacién No Personales

Participaci6n
MEDIOS 2000 Participaci6n 2001 % Variaci6n
en U.F. % en U.F. %

EL MERCURIO 2,393,878 57.2% 2,536,222 53.0% 5.9%
LA TERCERA 642,826 15.4% 555,893 11.6% -13.5%
EL METROPOLITANO - 0.0% 394,137 8.2% 100.0%
LAS ULTIMAS NOTICIAS 264,729 6.3% 290,393 6.1% 9.7%
ESTRATEGIA 213,027 5.1% 259,385 5.4% 21.8%
LA SEGUNDA 160,888 3.8% 170,115 3.6% 5.7%
EL DIARIO 193,473 4.6% 193,982 4.1% 0.3%
MTG 85,834 2.1% 127,311 2.7% 48.3%
LANACION 87,541 2.1% 80,085 1.7% -8.5%
LA CUARTA 97,536 2.3% 88,463 1.8% -9.3%
LA HORA 47,228 1.1% 86,425 1.8% 83.0%
TOTAL 4,186,960 100.0% 4,782,411 100.0% 14.2%

Periodo: Enero- Abril 2000 vis Enero-Abril 2001 Precios enU.F (Megatime)

Canales de Comunicacion No Personales

2000 Participacién 2001 |Participacién | Variacion
MEDIOS en U.F. % en UF. % %

CANAL 07 |2,146,203 32.5% | 2,243,634 29.1% 4.5%
CANAL 13 [2,019,623 30.6% | 2,058,288 26.7% 1.9%
CANAL 11 1,173,381 17.8% ] 1,142,355 14.8% -2.6%
CANAL 09 957,512 14.5% ] 1,732,878 22.5% 81.0%
CANAL 04 252,704 3.8% 428,38 5.6% 69.5%
CANAL 05 58,66 0.9% | 101,486 1.3% 73.0%
CANAL 02

TOTAL 6,608,083 100.0% | 7,707,021 100.0% 16.6%

Periodo: Enero- Abril 2000 v/s Enero- Abril 2001 Precios enU.F (Megatime)

Canales de Comunicacion No Personales
2000 |Participacién | 2001 |Participaciéon | Variacion

MEDIOS en U.F. % en U.F. % %
COSAS 84,122 18.6% | 91,734 20.1% 9.0%
TV GRAMA 77,273 17.1% | 68,855 15.1% -10.9%
CARAS 47,337 10.4% | 61,324 13.4% 29.5%
PAULA 48,273 10.7% | 49,593 10.9% 2.7%
QUE PASA 35,015 7.7% | 34,968 7.7% -0.1%
VANIDADES | 18,328 4.0% 18,62 4.1% 1.6%
OTRAS 142,709 31.5% | 130,97 28.7% -8.2%
TOTAL 453,057 100.0% | 456,064 100.0% 0.7%

Periodo: Enero- Abril 2000 v/s Enero-Abril 2001 Precios enU.F (Megatime)




Ejemplo de Comunlcacmn de Benetton

Ejemplo de Comunicacion de Benetton

Ejemplo de Comunicacion de Benetton




Ejemplo de Comunicacion de Benetton

Ejemplo de Comunicacion de Benetton

Ejemplo de Comunicacion de Benetton




Ejemplo de Comunicacion de Benetton

Ejemplo de Comunicacion de Benetton
TN AT T TR

&
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Ejemplo de Comunicacion de Benetton
CTHEE AR




Determinacion del Presupuesto de Comunicacio

CTTEEE L

il Dependedel rubro:

B En los cosméticos entre un 30% a un 50% de
las ventas.

B Productos como maquinaria industrial entre un
5% a un 10%.

25

Métodos para Determinar los Presupuesto
TN AT T TR

il Método costeable o arhitrario
B Presupuesto con que cuentala empresa
i Método de porcentgje delas ventas
B Actuales o proyectadas
il Método basado en gasto de los competidores
B /Mantener los porcentajes? ...
il Método por objetivos o metas
B Definicién de metasy supuestos

26

Herramientas de Promocién
T N T T

il Publicidad
B Presentacion publica, capacidad de
penetracion, expresividad amplificada,
impersonalidad.
il Promocion de ventas
B Comunicacion, incentivo e invitacion
i Relacionespublicas
B Mayor credibilidad, innovador, explicacién

27




Herramientas de Promocioén
TTHEE N T T

il Ventapersona
B Comunicacion personal, relacion, respuesta
positiva
il Marketingdirecto
B Privado, personalizado, actualizado

Bienes de Consumo

Importancia Relativa
Herramientas de Promocién

| Publicidad D | Publicidad D
8
—— < ) ——
Promosién de Ventas | = |
S
=
A (>
Venta Personal ’ g Venta Personal ’
@
Relaciones Relaciones
Publicas Publicas
Importancia Relativa Importancia Relativa

29

Disefio del Plan de Promocién
T N T T

il Factoresatener en cuenta

El producto, cualidades, posicionamiento
Lamarca, cualidades, posicionamiento

El mercado objetivo, cualidades

L os competidores, estructuracion, forma
Etapa en €l ciclo de vidadel producto
Presupuesto de la empresa

Estrategia de empujar o jalar

Etapa del proceso de compra EY




il Estrategiade Empujar

il Estrategiade Jalar

Estrategia de Empujar o Jalar
T EEETEEE T TR

B Utilizar lafuerza de ventas y promociones para
inducir a los intermediarios a que trabajen,
promuevan y vendan €l producto a los clientes
finales.

B Usar publicidad y promocion dirigidas a los
consumidores finales, para inducir a estos a

que pidan el producto alos intermediarios.
31

Efectividad del Costo Promocional

Efectividad Dependiendo de la

Etapa de Proceso de Compra
TN AT T TR

Venta Personal

Promocién de
Ventas

Publicidad y
Propaganda

Conciencia Comprensiéon  Conviccion Compra Recompra 35

Etapa en el Ciclo de Vida del Producto
TN LA T
il Etapade Introduccién
B Publicidad tiene mayor incidencia, seguido de
venta personal alos distribuidoresy promocion
il Etapade Crecimiento
B Uso de todas, pero promocion tiene menor
efecto
il EtapadeMadurez

B Importancia de las promociones, publicidad y
ventas personales
33

il Etapade Declinacion

11



Medicion de los Resultados

il Es extremadamente importante medir los
resultados del Plan de Promocion

il Realizando encuestas:

¢Recuerdan el mensaje?

¢Qué recuerdan del mensaje?

¢Qué opinaron del mensaje?

¢Qué opinan del producto y la empresa,

marca?

il Medir conducta, compra, comunicaciors

Ejemplo Medicién de Resultados
MARCA A MARCA B
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8=t 212|158 ¢
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08 end® 400 0B ed? 400
K o p(\ld’;g\ée[p 1 co® ?(\lwg\‘;aw 35

Entorno Cambiante

fi Existen mas y meores candes ds
comunicacion
B Més enfocados, menor participacion
fi Mayor informacion sobre mis clientes
il Mezclade comunicacién de marketing
B Comunicacion de Marketing Integrado,
integracion de los mensgjes.
B Agencia de publicidad, departamento de ventas,
envasey etiquetas, relaciones publicas, etcss.

12



Desarrollo de Publicidad
TTHEE N T T

il Publicidad
B Cualquier forma pagada, no persona, de
presentacion y promocion de ideas, bienes o
servicios por parte de un patrocinador que se

identifica.

Desarrollo de Publicidad
TTHEE  EENTEE T T

i Las cinco Ms de un Programa de
Publicidad
B Mision: (Qué objetivos queremos lograr?
B Money (dinero): ¢Cud es el presupuesto?
B Mensge: ¢Cud es el mensaje que queremos
entregar?
B Medios ¢Qué medios queremos utilizar? ¢;Qué
medios convienen?

B Medicién: ¢Como medir los resultados?
¢Cudles fueron los resultados? %

Objetivos de la Publicidad
THEN ENFTEE T T

il Los objetivos tienen que ser consecuentes
con: el mercado  objetivo, el
posicionamiento, el Marketing Mix, etc..

B Informar: Sobre los beneficios y forma de
utilizacion de un producto.

B Persuadir: Intentar convencer a los posibles
clientes, comparacion.

B Recordar: Fijacion de marca, reforzar creencias

de productos nuevos o ya comprados.
39
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Fijar Presupuesto de Publicidad
T EEETEEE T TR

il El Unico activo intangible es el Valor de la
Marca.

il Factoresaconsiderar:

Etapa del ciclo de vida del producto

Participacion del mercado

Competenciay saturacién en la comunicacion

Frecuencia de la publicidad

Producto sustituible

Modelos para los Presupuesto de Publicidad
TN AT T TR

i Modelo de Respuesta de Ventas y
Declinacion

i Modelo de Control Adaptivo

i Modelo de Participacion de Mercado

a1

Modelo de Respuesta de Ventas y Declinacion
THEE  EFTEE T R

il Modelo: dS=rA(M-S)-?S

dt M
r = Constante de respuesta de ventas
A =Monto del presupuesto de publicidad
M = Nivel de saturacion de ventas, maximo
? = Constante de declinacién de ventas
S = Ventas actuales

42
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Modelo de Control Adaptivo

Separar €l mercado en dos grupos
En lamitad invertir mas que lo normal un?

En la otra mitad invertir menos que lo
normal un?

i Modificar la respuesta con respecto a
resultado anterior eiterar

il Hastallegar aun 6ptimo

Modelos de Participacion de Mercado

i Cuando € mercado tiene pocos
productores, competidores, la inversién de
publicidad depende mayoritariamente de la
inversion de cada uno de los competidores.

il Modelacion de escenarios, teoria de juegos.

Seleccion del Mensaje

il Creatividad es lo més importante,
diferenciacion
fll Cuatro pasos paralaestrategiacreativa:
B Generacion del mensaje
B Evauaciony seleccion del mensaje
B Redizacion del Mensaje
B Responsabilidad Socia

15



Generacion del Mensaje
T EEETEEE T TR

il “Beneficio” del producto o servicio.
i Maoney, compradores buscan una
recompensa
B Raciona
B Sensoria
B Socid
B Satisfaccion del ego

Evaluacion y Seleccion del Mensaje
TN AT T TR

il Twedt, sugiri6 caificar los mensges en
base a:
B Deseabilidad
B Exclusividad
B Credibilidad

fl Investigacion de mercado es necesaria para
evaluar su eficacia

Realizacion del Mensaje
THEN ENFTEE T T

il El resultado del mensaje depende mucho en
su Ultima etapa, la gjecucion.

i Considerar un planteamiento de la
estrategia:
B Objetivo
B Contenido
B Apoyo
B Tono

16



Realizacion del Mensaje
T EEETEEE T TR

il Los creativos se tienen que preocupar
también de todos | os detalles:
B Estilo
Bl Tono
B Paabras
B Formato

49

Estilos de Realizacion
TTHEE  EENTEE T T

Escena de lavida

Estilo de vida

Fantasia

Estado de &nimo

Musical

Smbolo de personalidad

Experienciat écnica

Evidencia cientifica

Testimonial 50

Tono
TN RAETEEE T

il Es importante escoger bien e Tono del
anuncio, publicidad.
B Positivo
B Humorista
B Seio
B Etc..

51
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Palabras
TTHEE N T T

il Palabras faciles de comprender, y de
recordar.
il Lemas
Bl Positivo
B Humorista
B Seio
B Etc..

52

Formato
TN AR T

i El formato ayuda a entender y visualizar
mejor los mensgjes:
B Tamafio
B Color
B Iméagenes
B Etc..

53

Responsabilidad Social
THEE  EFTEE T R

il Publicidad veridicay no engafiosa
fi Reglamentacion legal
il Satisfaccion del cliente, recompra

18



