Comunicacion II:
L.as herramientas

Publicidad. Relaciones Publicas. Fuerza de
Ventas. Marketing Directo.
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Herramientas de Comunicacion

® Publicidad
® Promocion

® Relaciones Publicas

B Venta Personal

B Marketing directo




cQue son las RR.PP.?

® Un conjunto de actividades llevadas a
cabo por la empresa con la intencion
de mantener, conservar y aumentar la
conflanza del publico en general.

® Fl mensaje no se percibe como
publicidad, por lo que es mas etectivo.
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Acciones de RR.PP.

B Generacion de noticias, comunicados
notas y ruedas de prensa.

® Patrocinios de actos culturales y
deportivos, investigaciones, becas,
etc.

® Ferias, exposiciones, visitas guiadas
elc.
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En que consisten?

B Se utilizan para promover las ventas
de un determinado producto o
Serviclo.

# Son de corta duracion.

B Se utilizan tanto con los
distribuidores, como con los
consumidores finales.

® F).: Descuentos, concursos, premios,
ofertas especiales, regalos, etc.
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. Cual es su papel?

B Representan a la empresa
irente a la clientela y los
distribuidores.

® Tambien transmiten a la
empresa las opiniones del

consumidor.

® Establecer buenasy
duraderas relaciones con el

cliente

B Funciones: Informar, negociar,
solucion de problemas,
gestiones de cobros, etc.
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Etapas en el proceso de venta

Precontacto Contacto

Prospeccion

Solucion de

Presentacion prelasiee
objeciones

Seguimiento
postventa
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Prospeccion

< Identificacién
~ de los clientes
potenciales.

* No podemos
dirigirnos a
todo el
mundo.
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Precontacto

* Recogida de
toda la

informacion
posible sobre

el chente
potencial
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Etapas en el proceso de venta

« Momento de

encuentro con
el cliente.

* Hay que
cuidar el trato,
la apariencia,
dar la
bienvenmida...
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Etapas en el proceso de venta

Presentacion

‘ Solucién de

objeciones

e El vendedor

muestra las
ventajas del

producto.

* Demuestra como
funciona.

* Requiere
habilidades de
escucha y empatia

gue puedan

ocultas.

« Hay que atender a
todas las dudas

plantearse, incluso
hacer emerger las

que permanecen
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Etapas en el proceso de venta

Seguimiento

postventa

* Es el momento en * Hay que valorar el

que el vendedor grado de

ofrece la satisfaccion del

realizacion de un cliente mediante:

pedido. llamadas, vistas,
* Puede ser el eftc.

momento de * Recogery

negociar alguna solventar las

ventaja para el criticas.

comprador.

..



Marketing Directo
Y

Marketing
Relacional




iQué es el MD?

® Pl marketing directo es una
comunicacion directa a traves de
determinados medios, dirigida a
un publico muy bien definido y
que puede ser capaz de suscitar
una reaccion o contribuir a
mantener una relacion estable.

® Permite personalizar la oferta.

8 Es el marketing “uno a uno” (one

to one), lo opuesto al marketing de
masas.
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cQuée es el Marketing Directo?

B Se sustenta en bases de datos!

que recogen un periil detallado
del sujeto.

® Medios:

" E-mail

" Catalogos (papel o web)
® Mensajes, jlueqgos, etc. Via movil.
% Telemarketing

B Viarketing On-line
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Marketing On-line

® Es la utilizacion de Internet para la
venta de productos v el establecimiento
de relaciones con los clientes.

B Tipos: X

Floristas locaes . Entrega inmedista & mEmo

- . Flores naturales desde 10 93 sros
<o 4 wwwwy floresyardin es

% Portales corporativos

® Comercio electronico

[B-S=—p =gt SRy N e el

Microsites

Coloque anuncios
en su sibio

® Anuncios en sitios web

® Enlaces patrocinados

® Posicionamiento en buscadores
" etc., etc., etc....
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., Que es el Marketing Relacional?

® Es la evolucion del Marketing Directo.

® Pretende profundizar en la relacién con
el cliente de forma que pueda:

® Conocer sus necesidades de forma
detallada.

% Personalizar el marketing

" Retroalimentar el sistema de
marketing mediante la informacion
facilitada por el consumidor.



Publicidad

Concepto. Decisiones de Marketing y responsabilidad social




" Publicidad concepto clasico

Pagada
No siempre es asi, pero es lo normal

Impersonal
Los nuevos medios han modificado este rasgo
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Emisor identificado
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Publicidad decisiones de
marketing

—

* Objetivos « Alcance

« Estilo del  Frecuencia
mensaje » Impactos
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Mensaje: Posibles objetivos
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 Ventajas del * Generar * Mantener las
producto, preferencia relaciones con
aplicaciones, por la marca el cliente.
etc. » Cambiar la » Hacer que los
percepcion clientes
que tiene el tengan
consumidor presente la

marcd.




Estilos del mensaje

Los mensajes deben encontrar un
determinado tono o estilo y suelen tener
como contenidos:

B Escenas de la vida cotidiana. Frecuentes
en productos de limpieza.

PepPIdIqnd

B Estilo de vida. E).: Isabel Presley con
Ferrero Roche.

para el

.

® Fantasia. E). Los pinguinos optimiXtas
intentando volar...

Sentimientos. Ej. Flex nos muestra el
nacimiento de un nino.

Musica. Ej.: La cancion del Cola-Cao.
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Estilos del mensaje

® Personajes simbdlicos. Ej. D.
Limpio.

® Evidencia cientifica.

B Testimonios.
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® Humor
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Mensaje: Posibles objetivos

* Ventajas del  Generar  Mantener las
producto, preferencia relaciones con

aplicaciones, por la marca el cliente.

etc. « Cambiar la » Hacer que los
percepcion clientes

que tiene el tengan
consumidor presente la
marca.
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Seleccion de medios

® L,os medios son los canales por donde circulan los
mensajes publicitarios.

® Fn cada medio hay diversidad de:
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Soportes

S
« Subcanales « Distintas
dentro del formas de
canal. enunciar el
mensaje
dentro del
canal




Medios de masas
'MEDIO  [SOPORTES | FORMAS

Prensa Periodicos Anuncios, Comunicados
Revistas Encartes, Clasificados -
-
Prensa Gratuita ... Reclamos E
ot &
Radio Cadenas Cunas E
.
Radioformulas (ej. 40 Programas g_,
principales)
Miniprogramas
i 4 Internacional, Nacional Spot, Publirreportaje
Autondémica, Local ... Patrocinio, Sponsorizacion
Televenta
Cine Salas comerciales Peliculas
Salas locales Diapositivas

Fimlet




Medios de masas
mm

Precision temporal, Corta duracioén, mala
cobertura mercado local, calidad de las imagenes,
elevada credibilidad. escaso n° de impactos
O
Radio Buena aceptacién local, Solo tiene sonido, E-'
elevada segmentacion exposicion fugaz, -
geografica y demograifica, reducida atencion, 23
coste reducido. audiencias fragmentadas E‘
TV Internacional, Nacional Spot, Publirreportaje n
Autondmica, Local ... Patrocinio, Sponsorizacion
Televenta
Cine Salas comerciales Peliculas
Salas locales Diapositivas
Fimlet
Exterior Vallas, mobiliario urbano, Carteles
transportes

Luminosos
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Decisiones sobre medios

Tipo de
Alcance N - dio " | Impactos
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- » Personas P 1 » N"de
a la que *Ln veces
se quiere funcion que el
llegar. del publico

publico

recibira
]
mensaje.




Responsabilidad social del
marketing

® Pese a la existencia de
regulacion sobre practicas
desleales en el ambito del
marketing, no parece que
resulte facil ejercer el control.

® [.a UE ha emitido una Directiva
en la que se enuncian las 12
peores practicas comerciales”
para con los consumidores.

Imagen: |
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RECUADRO 1

LAS DOCE PEORES PRACTICAS COMERCIALES DESLEALES
(Directiva 200529/CE sobre practicas comerciales desloales)

1. El sefluelo publicitario: induce al consumidor a cOMprar a Una amEresa qué anuncia un producto a un
precio muy bajo sin disponer de existencias razonables.

2. Ofortas =gratuitas~ falsas: 5¢ crea una falsa impresion de gratudad asociando a un DOoUCD MensXes
COMO «Qratufio=, =Sin coste= U otros similares sl ol consumidor Solo Bene que sulragar ¢ coste Ingvitable
do responder a la practica comarcial y recoger ol producio 0 costear su envio.

Exhortacion directa a los nifos a comprar los producios anunciados, con mensaes como «Compralo

yals, 0 a inClkar a sus padres U Oros adulos (=pester powers) a gue les compren oS pIOUCIDS aNUNCE-
dos. «Ya estd a la venta &l video Alicia y & o mégico de Fond. Dile a2 mama gue lo encargue a la dis-

tribuidora de tu localidad. - Se prohibe incitar directaments a los NINOS an lelevson v se sxbende @ prohi-
bicion a todos los medios, principaiments a la publicidad en Intemnat.

Alegaciones falsas sobre propiedades curativas: desde alergas hasta la caida del cabello, pasando

por & perdida de peso.

5. Publireportajes: utiizacion del contenido editorial de los madios de comunicacion Dara DroMmOover un DIo-
ducto cuando ¢l comerciante ha pagado por B promocon pero no s indica daramenis.

6. Sislomas piramidales: sistema de promocion piramidal en ¢l gue la compensacion radica en la imtroduc-
cion de ofros consumidores an el sistema y no en la venta 0 al consumo de producins.

7. Ganador de un premio: s da al consumidor la falsa mpresion de que ha ganado un premo cuando No
o hay o su cblencion esta sujela al pago de una cantidad o genara algin coste.

3. Presentacion engahosa de los derechos de los consumidores: presentacion o8 los derechos gue 3

ley olornga al consumedor COMO una caracteristica dishinbva del comearnciants.

Ofertas limitadas: afirmar falsameante que un producto solo estara disponbie durante un penodo de Bam-

po muy Emitado para no dar a los consumidores la oportunidad de adoptar una decSIOn Con CONDCIMIGN-
0 de causa.

10. Lengua del servicio posventa: compromelarse a prasiar un senacio posventia a log consumdorss
preverio unicamente en olro idioma sin indicario caraments anies de gue los consumidores susoiban ia
fransaccion.
11. Venta inercial: exigir un pago inmedialo 0 aplazado para producios suminstrades por & comerciants
—0 Su devolucién o cusiodia— qué &l consumidor no ha solicitado.

12. Garantias a ¢scala curopea que dan |a falsa mpresion de gue el senaciD posventa relaconaco con un pro-
ducto estara disponible an un Estado miambro distinto dad Estado miembro en & gue s venoe al producto.

Fuente: mmmm;m:nm
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Ya lo dijo Elvis Presley: ""No
podemos seguir juntos si

sospechamos mutuamente.”

(

Autora: Lourdes Barroso
www.lbarroso.com




