ESTR@TEGIA \/cgozine

Afio 4 - Edicidn N°61 - Seccién Marketing

PROS Y CONTRAS DE LAS CAMPANAS PUBLICITARIAS
Del libro "PUBLICIDAD: éGasto o Inversion?” - Dr. Fernando O. Olmedo

El objetivo de realizar una campafia publicitaria es el de construir una via de comunicacién continua y de
mayor duracién con los actuales y/o potenciales clientes o destinatarios de la publicidad.
Con esta via bien planificada y armada, se consigue tener una posicién mental ganada en la mente de los
potenciales clientes, permanentemente ocupada. En tanto la posicion esté ocupada por nosotros, sera
mas dificil que pueda penetrar en ella un competidor, de alli la importancia de la presencia en el mercado
a través de las campaiias publicitarias.

Hay que tener en cuenta que la campana comunicacional o publicitaria, no tiene un fin ni un objetivo en si
misma - ni puede vender por si sola - de manera tal que debemos tener claramente definida la
estrategia de marketing con sus objetivos, para poder, de esa manera mas facilmente, darle a la
campafia un objetivo y no opinar si los avisos son lindos o feos, o si gusta o no gusta - la pregunta debe
ser: ¢me ayuda o no me ayuda a cumplir la estrategia de marketing previamente definida?

CAMPANA PUBLICITARIA

e Una campafa publicitaria consiste en la coordinacion de las diferentes acciones realizadas para
transmitir un mensaje concreto a un segmento establecido de publico durante un periodo de tiempo
definido, con unos medios y un presupuesto determinados.

¢ Las campanas corporativas, institucionales o politicas pretenden crear una actitud favorable por parte
del publico objetivo en relacidon con una empresa, institucion o figura publica.

¢ Las campafas de nuevos productos pretenden informar al comprador potencial de su existencia y
crear un comportamiento de compra y/o consumo a corto plazo.

e Las campafas mancomunadas pretenden impulsar de forma genérica la compra de uno o varios
productos. Estas acciones suelen venir provocadas por un descenso importante en la demanda de
dichos productos.

EL PLAN DE CAMPANA

¢ Un plan de campafia es una guia en la que se trazan las lineas generales del desarrollo de las diversas
acciones publicitarias de un anunciante.

¢ Los analisis de mercado referentes al entorno, producto y compradores potenciales son un aspecto
relevante para determinar un planteamiento creativo, la selecciéon de medios y su duracion.

¢ La planificacién de medios de una campana debe basarse en el analisis de estos factores: audiencia,
cobertura, posibilidades creativas, agilidad y versatilidad de cada opcién existente.

¢ Las normas éticas y legales de una comunidad pueden convertirse en condicionantes de la seleccién y
planificacion de medios, para no herir la sensibilidad de determinado publico.

¢ El apoyo y la complementariedad entre los distintos medios utilizados se hacen indispensables para
conseguir una campafia eficaz y de éxito.

¢ La duracién de una campafia publicitaria viene condicionada por los objetivos perseguidos, los medios
empleadosy el presupuesto disponible.

e Descripcion y antecedentes del mercado a tener en cuenta:

- regionalidad del producto
- estacionalidad del producto y de las ventas
- volumen del mercado
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- participacion de las marcas

- distribucién

- informaciones generales: stock de los comerciantes, rotacion, tasa de repeticion,
caracteristicas de los compradores potenciales, cdmo son y quiénes constituyen el publico
objetivo, edades y sexo, niveles de ingresos, nivel cultural, estilo de vida, etc.

® Los analisis de mercado referentes al entorno, producto y comprador potencial son un aspecto
relevante para determinar un planteamiento creativo y de medios adecuado.

BRIEF: SUMARIO - RESUMEN

Se podria definir el Brief como el punto de partida y la pieza clave de cualquier campafia publicitaria. Es
importante, al enfrentarse con la propuesta creativa, repasar cada uno de los puntos del Brief y
comprobar si las piezas dan respuesta al mismo, conformando asi la campafna comunicacional ideal.

Modelo de Brief:

Descripcion del producto: caracteristicas fisicas, formas de presentacion, beneficios, todo. Es muy
importante que el equipo que trabaje en el tema tome contacto fisico con el producto y tenga la
posibilidad de explotarlo sensorialmente.

Escenario estratégico: habitos de consumo, categorias de productos que satisfagan la misma
necesidad, otras marcas que concurren o participan en el mercado especifico con sus fortalezas y
debilidades.

Problema / objetivo: con la informacion anterior se estard en condiciones de analizar con
detenimiento el problema a resolvery asi poder fijar los objetivos de la publicidad.

Definicion del perfil del consumidor: |la correcta definicién no solo permite alcanzar al consumidor
apuntado a través de los medios y vehiculos mas eficientes, sino también utilizar el tono apropiado
para persuadirlo. Por lo tanto debemos analizar no solamente las variables demograficas, sino
también otros datos que van a permitir desplegar mejor la onda creativa: ideales, habitos, creencias,
sistemas de valores; son en resumen, ese conjunto de cosas o elementos que solemos llamar: “estilo
devida”.

Riesgos: una buena campanfa publicitaria puede servir para neutralizar los riesgos que afronta el
consumidor, ante la toma de decision, vinculada a la adquisicion de un producto o servicio. El
consumidor afronta tres tipos de riesgos:

- Performance: como se comporta el producto en términos de prestacion.
- Social: cdmo me ven los demas al adoptar ese producto, servicio o empresa.
- Autosatisfaccion: como me siento al hacerlo.

Debemos ser conscientes de estos riesgos, evaluarlos debidamente y encontrar la forma, con un buen
apoyo publicitario, de evitar que aparezca en el consumidor meta.

Posicionamiento: es la forma en que un producto, servicio o empresa se ubican en la mente del
consumidor. En toda estrategia de comunicacion o campanfa publicitaria, es fundamental definir con
claridad el posicionamiento. Es posible que a través de una serie de acciones anteriores esa empresa o
servicio ya tenga un “"posicionamiento actual” - el tema es saber cual es para poder definir el
"posicionamiento deseado”. De esa forma se podra trazar la ruta que permita pasar del
posicionamiento actual al deseado o simplemente consolidar el actual.

La promesa: aparte de lo que "ya sabe” del producto o servicio, la gente quiere también una
propuesta atractiva, diferenciada y acorde con la identidad o filosofia empresarial. Es aqui también,
donde la investigacion puede ayudar. Es fundamental conocer las areas de interés de nuestros
clientes potenciales y seducirlos con una propuesta diferenciada. Para ello se debe trabajar no sélo
con lo que el producto ofrece intrinsecamente, sino también, con nuestra imaginacién para sumarle
"valor agregado”.
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Evidencias: toda promesa debe estar sustentada por contundentes evidencias. Su busqueda,
muchas veces, sirve para verificar si el beneficio que se ofrece es realmente consistente. Una
campafia publicitaria debe ayudar en esa busqueda acercando o aportando las evidencias necesarias
para satisfacer al consumidor meta.

Tono de la comunicacién: muy ligado al perfil del consumidor (punto 4) - dependiendo de ello se
podran utilizar tonos autoritarios o coloquiales, sugerir atmosferas intimistas o desbordes festivos,
utilizar musicalizacion tecno, salsa, rock o country, y muchos otros ingredientes que se manejan en
este punto, aspectos que si bien pertenecen a la imagineria creativa, permiten ayudar a llegar mejor
auln alaimagen-consumidor deseada y perfilada anteriormente.

Plazas: obviamente, la determinacion de las plazas donde se desarrollard la estrategia
comunicacional, es un dato absolutamente imprescindible para decidir los medios a utilizar.

Medios a utilizar: es prudente y muy necesario que todo el equipo creativo defina y conozca cuales
son los medios mas eficientes para alcanzar el target o mercado meta buscado. Esto evitara pérdida
de tiempo, energia y dinero.

Fecha de lanzamiento: este es un punto importante ya que establece las asignaciones temporales
para cada una de las partes intervinientes en el proceso de comunicacion.

LOS ERRORES FRECUENTES EN LAS CAMPANAS

A- Falta de coordinacidén: es comun el error de que el personal de la empresa se entere de un nuevo
servicio o producto o de la modificacién de uno ya existente, cuando el cliente viene a solicitarlo
porque lo vio en una publicidad.

B- Falta de control general: no se controlan las acciones de cada uno de los medios intervinientes en
la campainia.

C- Falta de una politica de comunicaciones internas: es importante que todo el personal sepa con
anticipacion al cliente, la filosofia y el objetivo del mensaje que se le va a comunicar a éste.

D- Falta de trabajo en equipo: toda una campafia comunicacional puede no dar los resultados
esperados por falta de conciencia de equipo de todos los que participan en las diferentes areas
comprometidas.

E- Falta de definicion de macro y micro objetivos.

F- Falta de coordinacion en tiempo y forma de la salida de todos los elementos, canales y vehiculos
comunicacionales que se utilicen, p.ej. Radio, T.V., grafica, escenografia en la oficina o sucursales,
vestimenta del personal, via publica, etc.

G- Falta de una clara definicion del canal comunicacional y del vehiculo que se utilizara para
comunicar.

H- Falta de evaluacidén de los efectos y/o resultados.

EVALUACION DE COSTOS Y EFICACIA

No confie demasiado en los promotores de publicidad. Como los representantes de ventas se pelean por
sus ddlares, cada uno le dird que son, por lejos, lo mejor para satisfacer sus necesidades. Obviamente,
no es posible que todos tengan razén. Converse el asunto con algun entendido de confianza o algun
profesional serio que conozca sus necesidades.

En la eleccién de los medios el secreto esta en hallar aquel que llegue a la mayor cantidad de potenciales
clientes, con el minimo gasto y el mayor acierto. El método mas adecuado debe ser aquel que “"contenga”
mejor su mensaje de venta.
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La determinacion de los mejores niveles de eficiencia - efectividad con el menor gasto — depende por lo
comun de:

A) Un cuidadoso planeamiento de todos los costos - incluso los de produccion.

B) Una adecuada planificacion de los medios - el plan debe incluir la previsiéon de otros gastos,
argumentos de venta, objetivos, plazos, cronogramas, y breves consideraciones sobre los aspectos
positivos y negativos de los dos o tres medios propuestos.

C) Conjugar: experiencia - numeros estadisticos - intuicion.

Las preguntas que se debe hacer son:

® (Cudl es el alcance de estos medios? — Qué busco éaudiencia. lectores, circulacion? ¢Es éste el medio
mas conveniente para promover mis productos o servicios?

¢ (A quiénes apuntan mis intereses? - ¢Puede este medio llegar a ellos?

* (Qué porcentaje del publico al que apunto recibira mi mensaje? - équé porcentaje de la audiencia total
de este medio forma parte del grupo de mi interés?

El valor del costo de un centimetro o de un segundo en los vehiculos comunicacionales es relativo. Antes
de decir "este medio es mas caro que aquel otro”, debemos analizar no el costo total de contratar el
espacio, sino la cantidad y calidad de los contactos que hacemos con cada vehiculo dentro del mercado
objetivo que se haya definido, por lo que es muy importante determinar el costo por contacto util -
C.C.U. - que se puede lograr con cada uno de los medios alternativos y en funcién de ello tomar la
decisidén de contratar el mas conveniente.

EN PUBLICIDAD, A LA HORA DE CONTRATAR,
SE MANEJAN VALORES ABSOLUTOS,
PERO LO QUE REALMENTE INTERESA

ES EL COSTO POR CONTACTO UTIL
-C.C.U.-
QUE OFRECE CADA MEDIO,
Y NO SU VALOR ABSOLUTO
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