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Promoci6on y pubkcidad

USTED ESTA AQUI
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INTRODUCCION

¢Qué es publicidad y qué es promocion? ;Como puede usted aportar su
creatividad para la publicidad de su empresa”?

Sin duda estas son preguntas importantes para usted, sefor Gerente,
porque la publicidad y la promocién de sus productos son medios para
retener y aumentar sus clientes.

Precisamente el presente médulo le mostraré la diferencia entre Promocién
y Publicidad y le ofrecera todos los elementos para que planifique una
Campana Publicitaria teniendo en cuenta su situacién actual y para que, de
acuerdo con su presupuesto, lleve a cabo la promocion y publicidad de su
empresa.

El estudio diligente de este tema le ayudara a comprender laimportancia del
publico objetivo, la necesidad de aportar creatividad a la publicidad, la mejor
manera de utilizar los diferentes medios de comunicacion y cémo debe
orientar las promociones hacia los componentes de los canales de distri-
bucion.

Hacia el final del mddulo podré analizar, en el caso “El Aseo Ltda.”, una
campana publicitaria con todos sus elementos, con el fin de que lo compare
y corrija a la luz del contenido de esta unidad y de su experiencia,
conocimiento y creatividad.

Finalmente, estudiara cual es la mejor manera de conocer una Agencia de
Publicidad y trabajar conjuntamente con ella, si después de analizar la
situacion de su empresa, usted considera que lo requiere.

Ahora pase adelante e inicie el estudio de este importante tema.



Promocion y publicidad

El presente mddulo le ayudara a analizar los elementos propios de la
publicidad y de la promocion con el fin de ubicarlo dentro de su contexto, y
apoyarlo para que lleve a cabo un excelente plande promociény publicidad
en su empresa.

A medida que avance en el estudio de este tema usted podra:

1. Comprender y explicar qué es publicidad, cuales son sus aspectos
especificos y como se presupuesta una campana publicitaria.

2. Conocer los diferentes aspectos que debe tener en cuenta para que
usted aporte creatividad a su publicidad.

3. Describir y utilizar las posibilidades creativas de los diferentes medios.

4. Dirigir sus promociones a los consumidores y orientarlas a los canales
de distribucion.

5. Aplicar lo aprendido en el analisis de un caso y en su propia empresa.



Promocion y publicidad

Aquella accion comercial de duracion limitada en el tiempoy que no forma
parte de la actividad normal o habitual de venta personal o relaciones
publicas, se llama promocion.

El objeto de la promocidn es...

Invitar y motivar a los consumidores a comprar un nuevo producto o
aumentar e influir en sus habitos de compra.

Obtener una mayor eficacia y una actividad mas intensa de |0s
canales de distribucion.

Todo, con el fin de influir positivamente sobre el volumen de ventasy la
rentabilidad de la marca.




La publicidad, que constituye el mayor desafio de la historia de la comuni-
cacion humana en las sociedades modernas, es un campo tanvasto que se
relaciona con muchas otras disciplinas como la economia, la sociologia, la
creatividad y el disefo, la estadistica y el marketing, la investigacion
motivacional y la propaganda politica. Bajo el ambito de lo que los analistas
llaman comunicacion integral, cabe practicamente todo, aunque el campo
privilegiado es el de la comunicacion de la empresa con sus clientes.

He aqui la diferencia entre Promocion y Publicidad. A continuacion se
presenta una mayor claridad.

Esencialmente la actividad comercial estd centrada en el esfuerzo por
acercar los productos a los consumidores. Desde este punto de vista la
Publicidad se ocupa de todos los medios de acercamiento psicolégico.
La Promocién de ventas por su parte, contribuye a este acercamiento
mediante una labor coordinadora de todas las actividades comerciales en
general, y muy especialmente a través de su actuacion por medio de
vendedores sobre los canales de distribucion.

La Publicidad es en si, aquella fase del proceso de distribucion de los
productos o servicios que se ocupa de informar sobre la existencia y
cualidades de los mismos, estimulando su adquisicion.

La publicidad por lo general debe cumplir con los siguientes requisitos:

- Despertar la atencién y motivacion interna de los posibles compra-
dores.

Inclinar a éstos hacia la adquisicién del producto o utilizacién del
servicio, convenciéndolos de su utilidad.

®

Convencer a los posibles compradores para que adquieran los
productos de la empresa y no otros sustitutos.

Para lograr estos propésitos hay una serie de medios o canales de
comunicacion que usted, sefior Empresario, puede utilizar de acuerdo con
su capacidad financiera y el segmento del mercado al cual quiera hacer
llegar la informacion. Los medios mas utilizados son: television, radio,
periddicos, revistas, carteles y hojas volantes.

12



Promocién y publicidad

La labor de comunicacion no sélo puede ser cumplida a través de
publicidad en los medios de comunicacion masivos. También puede y debe
realizarse a través de la venta personal, por medio de quien vende el
producto o servicio. Esta persona, el vendedor, debe cumplir con la funcién
de comunicar al cliente todas las caracteristicas y ventajas del producto
fabricado por la empresa, y asimismo, comunicar a ésta las necesidades
reales y las reacciones de |os clientes ante el producto.

A

El vendedor es un comunicador que funciona en un doble
sentido: Llevando la informacion del producto hacia el cliente
y trayendo la informacioén a la empresa sobre las reacciones
del cliente.

OBSERVE A CONTINUACION LAS CARACTERISTICAS COMPARATIVAS
ENTRE LOS MEDIOS DE ACCION COMERCIAL.

)

)
'
(9]
oy

El aspecto que merece mayor atencion en su empresa es la comunicacion
entre ella y sus clientes. Por lo tanto, usted como gerente, debe establecer
canales de relacion directa con el mayor numero posible de personas o
segmentos de la poblacién que por su situacion o posibilidades son clientes
potenciales, con la intencidn de influir en ellos utilizando o no los grandes
medios de difusion.

La publicidad es, en definitiva, un puente de comunicacién entre la
compania y los clientes.

La publicidad ha penetrado con mucha fuerza en las sociedades modernas
y con sus mensajes alcanza los rincones mas apartados de casi todo pais.
Por eso es tan importante que usted encuentre la mejor forma de utilizarlay
conozca cuales son los elementos que la constituyeny entonces desarrolle
una buena labor de publicidad.

ARIOS

f

M

(

Como Gerente de la empresa usted sabe lo que quiere vender, conoce muy
bien la cantidad del producto que se requiere comerciar y cuanto debe

13



Caracteristicas comparativas entre los medios
de accion inmediata

Publicidad

Promociones

Hace marca.

Pone el énfasis en las ventajas del

producto.

Permite un alto grado de control por
parte del directivo comercial de la
empresa fabricante.

Actla primordialmente sobre el
consumidor final.

Constituye una estrategia de tirat
el producto (Pull).

Surte efecto a mediano y largo
plazo.

| Inversion que debe financiarse.

§

i
i
|
g
z
|
E

| Requiere una planificacién mas z |
largo plazo; transcurre mas tiempc |

entre el momento en que se decide

llevar a cabo una accién y el mo- |

mento en que la misma llega al
publico objetivo.

| No hace marca.

Pone énfasis en el precio.

Implica un bajo grado de control
por parte del directivo comercial de

| la empresa fabricante.

Actua primordialmente sobre el
canal de distribucion.

| pujar el producto (Push).

| Surte efecto a corto plazo.
‘5 :
| Los gastos de produccion se suelen
| pagar con los resultados de la mis-
| ma promocion casi en el acto.

f Se puede poner en marcha a corto
| plazo con menos preaviso y menos
f tiempo entre la decision de llevarla
{ a cabo y su ejecucion.

|

|

3 ¥

‘ Constituye una estrategia de em-

producir del mismo con muy buena calidad. De esta manera establece si la
compania es de ambito internacional, nacional o local, especificando dénde
ha de concentrarse segun las necesidades comerciales. Para saber esto es
necesario estudiar con anterioridad en qué situacion esta la empresa, el
producto en el mercado y qué tan dificil es la competencia (puede acudir a
los Modulos Instruccionales sobre cada uno de estos t6picos).

14



Promocion y publicidad

Uno de los puntos més importantes es definir claramente los objetivos de la
comunicacion. Una campafia de publicidad puede crear una actividad
nueva en el consumidor. Por ejemplo, hacerle practicar un nuevo deporte,
puede mantener una actitud favorable en el consumidor acerca de un
producto o puede hacerle cambiar una actitud. Sin embargo, una campana
de publicidad no puede conseguir todo ello de los consumidores, a corto
plazo y con un presupuesto insuficiente.

Por esta razon, como Director de la empresa y de acuerdo con su asesor de
publicidad, debe precisar a qué parte del publico se quiere llegar, en qué
plazo y con qué presupuesto, todo con una estructuracion coherente. Los
objetivos deben establecerse en términos cuantitativos y de no ser posible
es preferible establecer los objetivos en términos cualitativos, aunque
igualmente deben ser claros e inconfundibles.

E. DURACION Y PRESUPUESTO DE LA CAMPANA

La duracién de la campafa debe ser adecuada a la necesidad y allogro de
los objetivos. Usted, sefior Gerente, debe aclarar muy bien esta parte con su
agente de publicidad o tenerla en cuenta especialmente, puesto quedeello
depende el volumen de la inversion publicitaria. Para determinarlo, conside-
re la situacion del producto.



El producto nuevo requiere una inversion proporcional a la cuota de
mercado que espera alcanzar a mediano plazo. Un producto lider en el
mercado puede suponer una inversion publicitaria del sector equivalente a
su propia participacion de mercado, ya que la inercia del mayor volumen le
hard mejorar en forma gradual su posicion, normalmente a costa de las
otras marcas del sector.

Muchas empresas utilizan una relacion global entre el porcentaje de ventas
y el de publicidad. Algunos destinan el 8% aproximadamente de las ventas
previstas, otros el 25% de las ventas efectuadas a los detallistas, otros el 1%
del total de ventas y otros algo mas del 5% de las ventas efectuadas al
consumidor. Sin embargo, la adaptabilidad de este sistema de los porcenta-
jes no es una norma que puede adecuarse a otros sistemas, teniendo muy
en cuenta lo que se quiere lograr.



Una buena publicidad se fundamenta en el conocimiento profundo del
producto, de la competencia, del mercado y del consumidor. Por eso, si hay
alguien que puede aportar creatividad para su publicidad es usted, el
Gerente de la Empresa, porque conoce mejor que nadie cada uno de estos
aspectos.

Veamos entonces algunas recomendaciones para que aporte creatividad
para su publicidad.

e
CO OBJET
I IV E B E W

Ya hemos mencionado como la publicidad se puede llegar a todas las
personas en cualquier parte del mundo. Sin embargo, si no se tiene el
presupuesto necesario para llevar a cabo una campana publicitaria de gran
cobertura es mejor y mas prudente ir por partes.

Hay una fabula popular que nos sirve para ilustrar el caso. Cuenta que un
lenador queria talar todo el bosque y para conseguirlo daba un hachazo
diario a cada arbol sin lograr su meta.

Finalmente, alguien le dijo que talara arbol por arbol, concentrando todo su
esfuerzo primero en uno hasta terminar la tarea, luego en otro y asi
sucesivamente hasta talar el bosque completo.

Asimismo, si el presupuesto que se tiene para una campana publicitaria es
limitado es mejor persuadir a un segmento (parte) del publico para que
compre, gue diluir el presupuesto en toda la poblacion sin obtener
resultados, porque, como dice el refran, “quien mucho abarca poco
aprieta”.

17



Tenga en cuenta entonces que la publicidad que pretende llegar a todo el
publico, reduciendo para ello a limites inoperantes la fuerza del mensaje,
consigue muy poco o nada. Es asi como se ven spots o anuncios repetidos a
diario que nunca ‘“llegaran” a persona alguna.

B. HAGA QUE SU PUBLICIDAD CAPTE
LA ATENCION DE SU PUBLICO

Lo mas imporante para su empresa €s que a su cliente potencial y real le
llegue su mensaje publicitario. Por eso es que el anuncio debe captar la
atencion del publico objetivo desde el primer momento. Por ejemplo, en
television esta demostrado que siun spot no consigue captar la atencion del
espectador durante los primeros cinco segundos ya no lo hara. Lo mismo
ocurre con los demas medios de difusion. Si el titular o la ilustracion de un
anuncio en la prensa o en las revistas no capta inmediatamente la atencion
del lector, éste volvera la pagina sin leerla. Piense entonces en la fuerza
publicitaria que puede tener una valla bien concebida para captar de
inmediato la atencidn del publico.

C. DESTAQUE, PERSUADA, CONSERVE SU BUEN
GUSTO E IMPACTE CON SU MENSAJE

Todas las personas, incluyéndolo a usted, senor gerente, somos bombar-
deadas permanentemente por la publicidad. Sin lugar a exageracion se
puede decir gue hay sobresaturacion de campanas publicitarias.

Por eso no se limite a copiar la publicidad de su competencia o hacer
grandes inversiones en ella. Si usted desea llegar a su publico, debe
destacarse con su publicidad siendo original, creativo e innovador.

18



Promocion y publicidad

De lo dicho anteriormente podemos concluir que la publicidad es ante todo
persuasion. Su campana debe persuadir al consumidor de las ventajas
fisicas y emocionales del producto. Recuerde gue la actitud de la gente se
puede cambiar.

®

El mensaje y los anuncios publicitarios deben ser agradables,
elaborados con estética y buen gusto, no importa cuél sea el publico
objetivo al que van dirigidos.

1 3 e < X
impacie con su mensa

Aungue las campanas no se hacen especificamente para que la
gente hable de ellas, si marginalmente se consigue con ellas un
impacto social positivo, la labor de la empresa, tanto en el area
comercial como en las otras (relacién con bancos, proveedores y
administracion), se facilitara notablemente.

Los personajes troquelados Master, del tamafio de un hombre, demuestran
que se puede crear un simbolo visual vanguardista y muy espectacular para
ubicarlo en el punto de venta y atraer asi la atencién del espectador en
lugares con gran proliferacion de vitrofanias, displays, visuales, carteles,

etc.

19



La sobriedad y la elegancia del disefio y la confeccion de algunas cosas de
moda hacen, en la practica, innecesaria una campafa informativa sobre las
ventajas y los atractivos de los productos que ofrece. Ello constituiria una
redundancia innecesaria, que mas que favorecer perjudicaria al producto.

El anuncio pone de relieve este aplomo, que nace de la seguridad en la
creatividad del propio producto y que no necesita de otro mensaje que la
significativa imagen.

Finalmente, otro de los buenos recursos publicitarios dentro de este tipo de
negocio son las llamadas banderolas o colgantes que se colocan sobre las
géndolas o sobre los costados de las estanterias.

La publicidad en ellugar de venta es el medio mas proximo al momento de la
compra, porque permite recordar el mensaje publicitario del producto en
ese preciso instante. También contribuye a presentarlo de la forma més
atractiva destacandolo de los demas.

20



Promocién y publicidad

Para crear y desarrollar una buena campana de publicidad, usted debe
tener en cuenta una buena agencia. Recuerde que de acuerdo con el
presupuesto para la campana, dialogara y establecera con ella su mejor
estrategia o sea la mas adecuada para obtener mas resultados.

Son muchos los criteros que se pueden seguir para seleccionar lo mejor en
cada caso. Puede decirse que hay tres criterios esenciales para valorar una
agencia: La calidad de sus campanas, el valor de su equipo humano y la
eficacia del servicio.

La calidad de sus campanas es lo primero que salta a la vista, porgue
constituyen por asi decirlo, el rostro de la agencia. Por dicha razén, algunas
son catalogadas como creativas y otras como tradicionales.

Através de las campafas usted puede conocer el estilo de la agenciay ver
si se ajusta 0 no a las exigencias de su producto. Sin embargo, hay que ir
mas alla y averiguar si esas campanas han conseguido, finalmente, sus
objetivos. Repasar la lista completa de los clientes actuales de la agencia,
analizando sus progresos o fracasos, puede ser un excelente ejercicio. En
cualquier caso, las campanas realizadas son tan so6lo un exponente de lo
que la agencia ha hecho en el pasado.



Promocion y publicidad

ill. DESCUBRA Y UTILICE LAS
POSIBILIDADES CREATIVAS
DE LOS DIFERENTES MEDIOS

Su éxito en los medios de comunicacion se fundamenta en el conocimiento
a fondo de los mismos, con el objetivo claro de utilizarlos de la manera mas
adecuada.

La Prensa; las revistas y la publicidad directa, tienen sus

caracteristicas especiales.

A. MEDIOS PUBLICITARIOS

Antes de producir la campana publicitaria, hay que investigar:

1.

2.

(@

En gué medio sera mas efectivo el mensaje.
Qué presupuesto tiene para trabajar.

Con cuales medios publicitarios se puede llegar al mayor numero de
consumidores potenciales a menor costo; ejemplo: sl un aviso "A” vale
$30.000.00 en un periédico “P" que lo leen 20.000 personas, el costo de
comunicacion es de $2.00.00. El segundo es mas costoso.

. Elegidos los medios, se deben buscar los programas, las horas, las

paginas, las fechas que mas le sirvan al producto.

. Qué tamano de aviso o duracion deradioy television necesitarealmente

para dar su mensaje completo.

23



CLASE | VENTAJAS DESVENTAJAS

Periédicos | Gran ambito de inﬂue'ncia,ﬁ Vida muy breve.
amplio universo.

Revistas Mayor realce al mensaje. Vida breve. _
Mejor seleccion de consumi- | Menor numero de lectores. |
dores.

Radio Local, nacional, cambiorapidc | Dificil atencion.

| de la forma del mensaje.

Televisién | La mas eficaz. ' La mas costosa.
Correo Rapido, selectivo, facil de| Poco flexible. Texto muyf
. medir. | breve.
Vallas Llamativas, varios colores. | Repetitivo. Texto muy breve. :
Medios de | Varios colores. Poco flexible, repetitivo, sus
Transporte resultados son dificiles de
comprobar.
Cine . Colores adecuados. | Poco publico.
. Sugestivo. | Repetitivo.

Los supermercados han revolucionado los mercados. La creciente
popularidad de los autoservicios através del mundo se debe principalmente
a que al consumidor le agradan las exhibiciones que le ayudan a encontrar
los productos gue desea.

Las ultimas investigaciones realizadas en las grandes ciudades con
relacién a las ventas en los supermercados, sintetizan tres puntos
fundamentales que afianzan la evolucion de los mismos:

24



Promocion y publicidad

. EI 72% de todas las amas de casa van personalmente a comprar al

mercado una vez por semana.

. Todas las amas de casa van personalmente a comprar al mercado por lo

menos una vez por mes.

El 85% de todas las amas de casa salen de compras sin una listay sobre
el particular se destaca que si el 85% de todas las amas de casa confian
en sumemoria paralas compras, s por esarazon que son enormemente
influenciadas por lo que ven en los negocios.

Para armar estanterias 0 gondolas se puede tener presente lo siguiente:

1.

2.

Que exista un inventario permanente en las mismas.

Colocar los productos a la altura de los ojos o detras de los mostradores
correspondientes. Dentro de los supermercados también se pueden
organizar las exhibiciones en mostradores y mesas. utilizando en los
mismos el maximo de material de propaganda. Asimismo. es Util cons-
truir pilas de productos que inviten al consumidor a observarlos y a
tomarlos. Los espacios de transito obligatorio para el publico son otros
de los lugares claves del supermercado para exhibir los productos.

El profesionalismo de su equipo humano es sin duda el criterio més
importante para valorar una agencia. Un equipo de publicidad que se
sintonice con usted y su equipo de mercadeo, silotiene, que hable el mismo
idioma y que lo complemente, garantiza el éxito de una campana
publicitaria.

En cuanto a la retribucion de la agencia, las formas méas usuales son la
comision sobre la publicidad que ha de realizarse, los honorarios fijos o
cualquier combinacion de ambos.

25



V.

DIRIJA SUS PROMOCIONES A LO
CONSUMIDORES Y ORIENTELA
HACIA LOS CANALES DE DISTRIBUCION

vy

=

A. DIRIJA SUS PROMOCIONES A LOS -
CONSUMIDORES

De la misma manera que la publicidad debe apuniar direciamente al publico
objetivo para un logro de resultados positivos. ‘a promocion debe ser
enfocada y llevada a cabo con un alto porcentaje de seguridad en cuanto al
blanco o publico objetivo. Para lograr esto ienga en cuenta las siguientes
circunstancias:

1. REPARTA BIEN SUS MUESTRAS

Elreparto de muestras gratis esuna tecnica promocional. que aungue suele
tener un costo elevado, facilita la prueba de! producto por parte de quienes
no o usan. sobre todo si son producios NuUevos



Sefnor gerente, usted lo puede utilizar cuando:
. Es un producto de compra frecuente y distribucion intensa.

Los consumidores perciben un nivel de riesgo econémico o social
elevado.

. Existan probabilidades de que los consumidores hablen con sus
amigos de las caracteristicas del producto después de haberlo
probado.

Las principales caracteristicas diferenciales del producto sean de tipo
sensorial y se perciban mejor probandolo que visualizando anuncios
sobre el mismo.

Usualmente se recomienda que el tamafo de la muestra sea de aproxima-
damente el 50% del que se acostumbra a fijar para el producto durante un
ciclo normal de compra.

Existen diferentes modalidades de promocion que usted puede utilizar
dependiendo de su producto, de su cliente y del objetivo de su campana.

Las caracteristicas principales que hay que tener en cuenta son:
Método de distribucion.
Valor monetario del cupoén.
. Nivel de distribuciéon del producto.
Actitud del consumidor hacia el producto.
Conocimiento de la marca.
. Habitos de compra.

. Publicidad en apoyo del producto.
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Numero de consumidores potenciales.
3. CONOZCA LA IMPORTANCIA DE LOS SIGUIENTES
ELEMENTOS DE PROMOCION POR MUESTREO
« Correo Directo.
- Puerta a puerta.
- En el paquete (dentro del envase).
. Sobre el envase.
- Enla tienda.
« En un articulo relacionado.

« A prescriptores.

4. ELEMENTOS DE PROMOCION DE PREMIOS
- Sobre el envase.
. Dentro del envase.
- Regalo por correo.
- Garantizar beneficio.

- Paquetes especiales.

5. ELEMENTOS DE PROMOCION DE CONCURSOS
- Etiquetas numeradas.
- Recortes.

« Cupones.
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e Juegos.
- Ventas.
« Slogans publicitarios.

e Nuevos usos del producto, etc.

6. ELEMENTOS DE PROMOCION DE PRECIOS
e Paquete con precio menor que el de la etiqueta normal.
¢ Producto gratis (cantidad extra sin que se anada precio).
+ Paquetes dobles.

» Fijacion de precio multiple (dos productos, uno muy apetecidoy el otro
es el promocionado) el precio del otro es igual al del producto
apetecido.

B. ORIENTE SUS PROMOCIONES A
LOS COMPONENTES DE LOS CANALES
DE DISTRIBUCION

Como Gerente de una empresa, seguramente sabe que cuando el
fabricante lleva a cabo una promocion al canal, generalmente ofrece un
incentivo econdémico durante un periodo de tiempo limitado. Con ello aspira
a que los canales modifiguen de alguna manera su comportamiento,
comprando mas, anticipando sus compras, exhibiendo el producto de
manera ostensible en el punto de venta o incluyendo en la publicidad al
detallista.

La intensidad de las promociones de ventas ha llegado a tal punto que en el
caso de la mayoria de los productos de alimentacién y de higiene corporal,
el 70% del volumen de ventas de la categoria se ha hecho en promocién.

1. FACTORES QUE FAVORECEN LA PROMOCION AL CANAL

La actividad de promocion al canal (nUmero e importancia economica) en
una categoria de productos concreta, seratanto mayor cuando mas madura
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sea la categoria del producto, o cuando la demanda primaria crezca poco o
este estancada, o si hay poca diferencia entre las marcas que compiten
dentro de dicha categoria, o bien se trata de productos basicos en la
canasta familiar.

Cuando la curva de ventas del producto sea marcadamente estacional, se
trate de productos no perecedores que pueden almacenarse facilmente y
con poco riesgo, el director comercial se inclinard también por la promocién
al canal, lo mismo que cuando el espacio disponible en el punto de venta

sea escaso y dificil de conseguir, como ocurre por ejemplo en el caso de los
productos congelados.

2. COMO MEJORAR LA PRODUCTIVIDAD EN
LA PROMOCION A LOS CANALES

Para obtener una mejoria de la productividad en la'gestion dedas promesie=
nes a los canales es necesario:

» Mejorar el control presupuestario y contable.

. Controlar més eficientemente el equipo de ventas.
. Formar los responsables de las promociones.

» Llevar a cabo la gestion de la clientela.

o Mejorar la supervision del cumplimiento de las contraprestaciones
suscritas por el detallista.
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Le invitamos a analizar junto con su grupo de mercadeo el siguiente caso en
el cual se tienen en cuenta todos los elementos de una campana publicita-
ria. Usted debe establecer los errores y proponer como se pueden corregir a
la luz del contenido de este mddulo.

El Aseo Ltda. es una industria de articulos de aseo fundada hace seis afos
en Caliy por su capital ($400.000), volumen de activos y patrimonio, encaja
perfectamente en el marco de pequefa industria.

La empresa ha experiemntado una continua expansion en sus actividades
operacionales con crecientes ventas y ensanche en su participacién en el
mercado, estimandose, no obstante, que si se hubieran formulado politicas
mas acertadas de promocion y publicidad para sus productos, este
crecimiento habria podido ser méas acelerado.

La empresa inici6 la produccion con la elaboracion de jabones y champus.
La gran acogida que experimentaron estos productos llevaron en 1984, a
aprovechar la gran versatilidad de su maquinaria para lanzar al mercado
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nuevos productos: Crema dental y lociéon para las manos, los cuales
experimentaron similar acogida. Actualmente la produccién puede discri-
minarse en la siguiente forma:

Nombre del producto % Ventas totales
Jabones 50%
Champus ~36%
Crema dental 15%
Locién para manos 5%

TOTAL 100%

3 = AS

Las ventas han experimentado desde la iniciacion de la compania un
notorio crecimiento y su desarrollo se aprecia a continuacion:

ARO  rotaes  NelcEoire
1984 $ 1.000.000 100 $ 500.000
1985 1.700.000 170 530.000
1986 2.200.000 220 600.000
1987 2.400.000 240 650.000
1988 3.000.000 300 750.000

* Promedios mensuales aproximados (Area Cali).

En el cuadro anterior podemos apreciar la notoria expansion lograda en
ventas, por aumentos en la produccion y aumentos de precios hasta
alcanzar un indice del 200% en 1987 sobre el afno 1984.

Esinteresante observar como las ventas locales en el periodo de referencia
solo han crecido en un 50% y mientras que en 1984 representaban el 50%
de las ventas totales, en 1987 sélo alcanzan el 25%.
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4. EL MERCADO

Es poco lo que se conoce sobre el mercado nacional de estos productos, y
las estadisticas del DANE (Departamento Administrativo Nacional de
Estadistica) no permiten efectuar una evaluacion sobre el mismo. No
obstante la impresion de los funcionarios de la firma es que laempresa soélo
cubre de un 10% a un 15% del mercado nacional, siendo sus principales
competidores las empresas “PALMO" Ltda. de Caliy C.A. Mejia & Ltda. de
Medellin.

Sobre estas bases, el volumen del mercado en ventas anuales equivaldria
de unos $300 a $400 millones.

El mercado actual de la empresa lo integran aproximadamente unos 140
clientes, 35% usuarios de industria y aproximadamente 65% conformado
por intermediarios. En Cali se cuenta con 90 clientes, de los cuales unos 30
son consumidores de empresas medianas y grandes, y el resto lo conforma
una serie de intermediarios como almacenes de cadena y supermercados.

5. SISTEMAS ACTUALES DE PROPAGANDA
Y ORGANIZACION DE VENTAS

En la actualidad la empresa no efectla ningun tipo de publicidad para sus
productos.

La organizacién de ventas es incipiente y extremadamente senciila. Se
cuenta con un vendedor en cada una de las ciudades de Bogota, Medelliny
Cali, y un distribuidor especial de los productos para el area de la Costa
Atlantica ubicado en Barranquilla.

Los vendedores solo visitan los clientes tradicionales. y no hay esfuerzos
organizados para la apertura de nuevos mercados. Se carece, asimismo, de
programas para hacer conocer la excelente calidad de los productos por
parte de posibles clientes industriales.

6. PROGRAMACION PUBLICITARIA PARA 1989

Como base para la iniciacion de un compuesto publicitario realizable a un
bajo costo y acorde con los recursos actuales de la empresa. se estimaron
los siguientes medios publicitarios:
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. Publicidad por correo directo.
. Visita personal de vendedores.

+ Catalogos, propaganda impresa, un stand en la Feria Internaciorarde
Bogota y otros.

Se han elaborado listas de supermercados, almacenes de productos
similares y sucedaneos y de posibles usuarios industriales, a los cuales,
serfa muy economico enviar cartas tipo anunciandoles en una forma
inteligente las ventajas de los productos de la empresa frente a la
competencia, y la capacidad de la compania para atender sus requerimien-
tos en el menor tiempo posible.

La utilizacion del Correo Directo se hace con el animo de dar a conocer a un
bajo costo las ventajas de los productos en primera instancia, y de crear un
ambiente favorable al segundo medio que se utilizara (visita directa), por
parte de los vendedores.

a. Area de Cali

Se han seleccionado cerca de 30 supermercados y graneros que actual-
mente no utilizan los productos de la empresa, al igual que 28 firmas
industriales potencialmente consumidoras.

Se ha programado el envio de tres cartas con leyendas diferentes,
espaciadas cada 15 dias. Se organizara, asimismo, un archivo para llevar
control estricto de la manera como los clientes respondan 0 no a estas
misivas.

b. Area Nacional

Los esfuerzos se concentraran especialmente en Bogota y Medellin, donde
se han seleccionado 220 firmas entre industriales e intermediarios con un
programa similar al de Cali, Medellin se ha escogido como el area clave para
efectos de evaluacion de resultados de esta campana publicitaria, antes de
hacerla extensiva a otras ciudades.

7. COSTO DE LA CAMPANA

a. Del Correo Directo

Se ha estimado un costo total aproximado de $1.500.000 el valor de las
cartas para la ciudad de Cali y de $50 a $55 el de otras areas.
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Se considera que este es uno de los medios mas efectivos y baratos por
costos totales sobre el segmento del mercado que se desea impresionar.
Con estas cartas se busca crear la sensacién de exclusividad, interés y
diferencia por parte de “El Aseo” Ltda.

Las tres misivas seran enviadas sélo a quienes no reaccionen positiva-
mente o a quienes no informen al respecto. Y el control servira para no
enviar una segunda o tercera misiva a un cliente que se muestre positiva-
mente interesado al recibir la primera o segunda carta.

Los textos seran especialmente disefados con algunas ideas o normas

generales, adicionando detalles que motiven sensacion de exclusividad.
Estas cartas deben ser firmadas directamente por el Gerente.
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El costo mensual de un vendedor adicional se estima en $30.000 sin incluir
prestaciones sociales; para prestaciones se calcula un 30%, agregando
otros gastos y estimando un promedio de tres visitas diarias se calculd un
costo unitario por visita de $155.000.

Estas visitas seran programadas con posterioridad al envio de las misivas.
El vendedor ird acompafado de catalogos, folletos y propaganda impresa
que sera objeto de posterior analisis en el item c.

El objeto de estas visitas es conocer las necesidades de los posibles
clientes, cerrar pedidos, complementar las informaciones suministradas en
la publicidad por correo, ofrecer muestras gratuitas de los productos y
efectuar un censo de los clientes mas importantes por volumen de compra.

Se estima que sera necesario un vendedor adicional para el area de Cali, al
igual que dos mas para Medellin y Bogota. Esta decision seréa objeto de
estudio posterior, al igual que la alternativa de iniciar la campafa en Bogotéa
y desplazar posteriormente al vendedor a Medellin, quedando entonces el
campo abierto para contratar otro vendedor adicional para Cali segun se
presente la reaccion en el mercado.
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También se han estudiado algunos medios complementarios a los ya
anunciados, destacandose los siguientes:
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Catalogos

La empresa no posee catalogos de los productos que elabora. Por lo
tanto se recomienda la confeccion de un catalogo descriptivo sobre
los multiples productos y sus diversos usos, ilustraciones de los
mismos, con listas de precios y la adaptacion de un sistema de
referencias que facilite su clasificacion.

Se ha planeado la elaboraciéon de propaganda impresa en colores
llamativos, que al igual que los catalogos podria incluirse en la
publicidad por correo y acompanar a los vendedores en su visita
personal.

Bogota

(l’
Ui

Stand en la Feria de

Con un costo aproximado de $100.000 se planea montar un stand en
la Feria Internacional de Bogotad. Se ha programado un atractivo
disefo en la colocacion de los productos y podria repartirse propa-
ganda impresa, catalogos y algunas muestras gratuitas.

Se piensa utilizar este medio con el objeto de crear una fuente de
propaganda institucional para la empresa, e indirectamente para sus
productos en el mercado de mayor demanda: Bogota, D.E.

Serfa un stand tipo 3 x 2 metros, atendido por dos atractivas damas a
quienes se les daria entrenamiento especial. Ellas se turnarian en el
desempenfo de sus funciones.

Otros

Se analiz6 la conveniencia de un novedosoy mas atractivo disefno del
empagqgue de los productos, especialmente el de jabones.

Tendria leyenda sobre especmcamones tedricas, haciendo énfasis
en la calidad.

Con base en los medios publicitarios recomendados en el presente
proyecto para la campana publicitaria de 1989, se estimaron como
Costos de Inversion los siguientes:
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MEDIO EMPLEADO COSTO

Publicidad por correo $ 30.000
Visitas personales 150.000
Catélogos, propaganda impresa 60.000
Stand “FI" de Bogota 180.000
Reserva para imprevistos 100.000

TOTAL $ 520.000

Duracién de la campana: tres meses.
Se espera un incremento de ventas de un 15%.

B. ANALISIS

Junto con su grupo de mercadeo efectie un analisis cuidadoso de cada uno
de los puntos expuestos en el caso y sagque conclusiones.

C. IDENTIFICACION DE ERRORES
Haga una evaluacion del plan publicitario para 1989.
1. ;Qué puntos débiles y fuertes tiene?

2. ;Qué perspectiva de efectividad presenta?

D. PROPUESTA DE SOLUCIONES
Prepare un plan promocional alternativo para la temporada de 1989.

Efectue el mismo analisis con respecto a su empresa, identifique erroresy
proponga soluciones.

Trabaje con su grupo de mercadeo y su asesor.
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