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Prélogo I

Los contenidos del médulo formativo MF2187_3: GESTION DE EVENTOS DE MARKETING
Y COMUNICACION estan regidos segun el Boletin Oficial del Estado (BOE), ntimero 217. Este
modulo se adecda a la unidad de competencia UC2187_3: Organizar y gestionar eventos de
marketing y comunicacion, siguiendo el protocolo y criterios establecidos. Y se compone de dos
unidades formativas que persiguen las siguientes capacidades a adquirir:

B UF2396: ORGANIZACION DE EVENTOS DE MARKETING Y COMUNICACION

— Caracterizar eventos y actos de marketing y comunicacién, en funciéon de diferentes
objetivos, tipos de publico a los que se dirigen, protocolo y tramites administrativos
necesarios para su ejecucion.

— Determinar las condiciones de ejecucién y prestacion del servicio o producto de distintos
proveedores de eventos y acciones de marketing y comunicacion.

— Elaborar informes de control y evaluacién de resultados del desarrollo de distintos tipos
de actos y eventos de marketing y comunicacién.

B UF2397: PROTOCOLO EN EVENTOS DE MARKETING Y COMUNICACION
— Aplicar las normas de protocolo y ceremonial establecidas en la celebracién de los
principales actos y eventos de marketing y comunicacién resolviendo las incidencias

que surgen habitualmente.

— Determinar las actitudes y aptitudes a adoptar en la asistencia y coordinacién de
distintos tipos de eventos y actos de marketing y comunicacion.

13






introduccicn

En 1984 el AMA (Asociacién Americana de Marketing) define el marketing como: proceso de
planificacién y ejecucion del concepto precio, promocién y distribucién de ideas, bienes y servicios
para crear intercambios que satisfagan los objetivos del individuo y la organizacién; reafirmando
el concepto que McCarthy describié en 1960, el modelo del marketing mix, o de las 4 P’s, como
un conjunto de cuatro herramientas que controlan las empresas y que determinaran parte de su
éxito. Estas herramientas son:

Aquello que fabricamos, ya sean Lleva implicito una connotacién
bienes y servicios. Las empresas de calidad, y por ello concierne
han de disefiar un producto enla propuesta de valor. Un
diferenciado y crear una precio bajo puede proyectar
propuesta de valor para que el hacia el cliente un producto de
cliente elija su producto. baja calidad.

MIX DE
MARKETING

4P°S

La promocién hace referencia @  Cémo haremos llegar el producto
cOmo nuestros clientes van a  hasta el cliente, si lo haremos a través
conocer nuestro producto. de un espacio fisico o digital, al por
Dentro de este elemento se ™Mavor © al por menor o en los

g ) métodos de la distribucién con el fin
incluyen las herramientas del

: 3 i de conseguir ventajas competitivas.
mix de comunicacian.

Figura 1
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En la actualidad, se han desarrollado nuevas ideas que parten desde el concepto del marketing
mix. Estas han surgido debido al auge preponderante de Internet y la visién hacia el consumidor.

Google acuiia como ZMOT (Zero Moment Of True) al momento en el que enciendes el ordenador,
u otros dispositivos con conexion a Internet y empiezas a averiguar sobre un producto o servicio
que deseas probar o adquirir.

Asi indica la importancia de los prosumidores en el nuevo marketing. Cada dia cuentan mas
las opiniones o valoraciones que los usuarios de un producto o servicio publican en Internet.
Cualquiera con inquietudes puede convertirse en prosumidor (o prosumer), consumidor de
un producto o servicio que crea contenido (video demostrativo, valoraciones de productos o
servicios...) para difundir sus experiencias e influir en la eleccién de futuros consumidores. Alvin
Toffler, en 1980 junté las palabras “consumidor” y “productor” en su obra The Third Wave, y sittda
al prosumidor en una sociedad posindustrial en la que los consumidores llegarian a convertirse
en parte activa del mismo producto debido al grado en el que se involucran con este.

En la sociedad actual distinguimos dos tipos de prosumidores: el prescriptor, que es también
influenciador (influencier),! y el que es solo influenciador.

La web 2.0 ha revolucionado todo, la comunicacién es mas fluida y rapida, la gente no solo
tiene acceso a distintas fuentes de informacién sino que también la puede generar y publicar,
basta con tener acceso a Internet y deseos de difundir un comentario u opinién para convertirse
en un influenciador.

El prescriptor es una persona capaz de influir en un determinado publico objetivo con sus
opiniones. Los prescriptores pueden ser medios, famosos o profesionales que tengan autoridad,
experiencia y prestigio.

La demanda del publico por tener conocimiento de la opinién de los expertos, antes de tomar
una decision (ZMOT), ha hecho que los prescriptores tengan actualmente un papel significativo.

El plan de marketing de la empresa no puede ser ajeno a esta realidad, tiene que tener
presencia en el social media, habitat natural de influenciadores y prescriptores. La insercién
de sus valoraciones debe ser considerada para elaborar estrategias comunicativas y planificar
acciones. Al marketing mix hay que sumarle una nueva P de: prosumidor.

1 Los términos prosumidor e influenciador no estdn aprobados por la RAE pero son utilizados a efecto de su aplicacién en habla
inglesa.
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En esta misma linea del enfoque hacia el consumidor se genera la evolucion de la técnica de
las4 P'salas4 C’s:

5S¢ basa en conocer
prioritariamente la necesidad del
publico target para crear un
producto iddneo que sea capaz
de satisfacer a los clientes. No
podemos fabricarlo y luego venderlo.

Se enfoca desde el punto de
vista de coste de oportunidad,
de adguisicion y de uso. Es
decir, las dificultados que
encuentra el cliente para
adguirir nuestro producto. En

Esta es la variable principal.

definitiva, el coste de
satisfaccion.

MIX DE
MARKETING

4C°S

Debemos comunicar un mensaje O Comodidad. Debemos llevar el
clare. El objetive de la comunicacién producto alld donde nuestro
ha de ser la de persuadir ¥ convencer. : a :

cliente sea mas proactivo a la

También se puede entender mejor i
como conversacién, puesto que al compra y elegir el canal de venta

comunicar ofrecemas informacién, [Mds conveniente para el cliente
pero desde la conversacion (Internet, tienda o retail,

obtenemos feedback. catdlogo, teléfono y puerta fria).

Figura 2

El mix de comunicacién es uno de los instrumentos, dentro del mix de marketing, junto con el
producto, precio y distribucién, que tienen las empresas para alcanzar los objetivos de marketing.
Actualmente se debe desarrollar una integracion estratégica de todas las herramientas de
comunicacion para transmitir a la audiencia mensajes consistentes. Es decir, los planteamientos
han evolucionado hacia las Comunicaciones de Marketing Integradas (IMC: Integrated
Marketing Communications), que parten de un nuevo modo de concebir y llevar a cabo el mix de

comunicacion.

Las IMC tratan de unir todas las herramientas del mix de comunicacion (venta personal,
fuerza de ventas, publicidad, relaciones publicas, marketing directo, organizaciéon de eventos,

17
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marketing digital, promocion de ventas...), de manera que se coordinen entre ellas y consigan
una influencia en la imagen de los consumidores de la marca.

Focalizando en la organizacién de eventos como herramienta de comunicacion, los eventos
sufrieron varias transformaciones hasta llegar a considerarse lo que ahora se denominan:
eventos de comunicacion de marketing.

El primer modelo fue el evento de empresa: acontecimiento tinico que organiza una empresa
para comunicar un mensaje a un publico objetivo.

Después aparece el denominado evento corporativo, que aporta el modelo profesional de la
organizacién de eventos, incorporando a los stakeholders (partes implicadas) en el concepto.
Los stakeholders son los organizadores, participantes, invitados, espectadores, trabajadores,
proveedores de productos y servicios, empresas-clientes, clientes individuales, sponsors y medios
de comunicacién.

Su transformacion, los eventos de marketing: sirven para conseguir objetivos de comunicacion
(de una marca, producto, idea u organizacién con la participacién del puablico objetivo) dentro de
la estrategia de marketing. Pero para describir mejor el evento como herramienta dentro de la
estrategia de comunicacion de marketing se ha definido un concepto mas completo:

Eventos de Comunicacion de Marketing (ECM). Acontecimientos fijados segtn la
planificacién y organizacion de la estrategia de marketing de una entidad que, a partir de la
asistencia del publico, puede conseguir a través de la experiencia del publico target los siguientes
objetivos: hacer llegar un mensaje sobre la organizacion para modificar una actitud, o publicitar
su marca o productos para generar un interés por parte del publico.

Los ECM son, por tanto, una herramienta importantisima para el marketing experiencial.
Generan ocasiones para establecer relaciones con los consumidores y logran algo que no
conseguian los medios tradicionales: hacer interactuar al consumidor con la marca o producto.
Los eventos de comunicacién de marketing estan demostrando ser una herramienta 6ptima
para obtener “experiencias hiperreales”. Los asistentes buscan, de forma activa, participar
en el evento e interactian directamente con la empresa y con sus representantes, generando
respuestas inmediatas, que la empresa puede evaluar directamente.

El profesor Bernd H. Schmitt desarroll6 un compendio para generar las experiencias de los
publicos, que se adapta a la creacion de la experiencia de un ECM. Se centra en dos conceptos
fundamentales: los Modulos Experienciales Estratégicos (MEE) y los Proveedores de
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Experiencias (ExPros). Los “Médulos Experienciales Estratégicos” son los diferentes tipos de
experiencias, definidos a partir de unas estructuras y de unos principios. Y los “Proveedores de
Experiencias” son las herramientas por medio de las que se crean los MEE.

Seleccionando los ExPros convenientes podemos generar una cierta experiencia de marca.
Las experiencias son momentos personales vividos por los individuos gracias a un impulso. Se
pueden definir cinco tipos de médulos experienciales:

B MEE de sensaciones: apela a los sentidos generando experiencias sensoriales a través
de los cinco sentidos.

B MEE de sentimientos: apela a las emociones més internas de los clientes, y puede crear
experiencias afectivas hacia la marca.

B MEE de pensamientos: trabaja sobre el intelecto generando experiencias cognitivas que
resuelven problemas y que atraen al publico creativamente.

B MEE de actuaciones: puede generar experiencias fisicas e interacciones con la marca,
mostrandoles otras formas de hacer las cosas y enriqueciendo sus vivencias.

B MEE de relaciones: apela a las relaciones sociales, trata de generar relaciones 6ptimas
con su yo ideal y con otras personas, y actia sobre la necesidad de ser percibidos de forma
positiva y la necesidad de pertenencia grupal.

Las estrategias experienciales no se suelen basar en un unico tipo de MEE. Se suelen apoyar
en “hibridos experienciales” que combinan dos o mas MEE. O incluso en “experiencias holisticas”
que combinan los cinco médulos experienciales.

Schmitt ha disenado una matriz experiencial de gran utilidad para planificar cualquier
estrategia de marketing experiencial, que debe ser adaptada dependiendo de las necesidades y
objetivos de planificacién de cada empresa.
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Medios

Comunicaciones Identidades Producto Marca Entorno online Personal
Sensaciones _
i
Enriquecimiento Simplicidad
Sentimientos Ampliacién Conexién Intensidad
Pensamientos
. Reduccidn Separacion Difusién
Relaciones + +

Actuaciones

Figura 3. Matriz experiencial de B. H. Schmitt (1990)

Esta matriz facilita el proceso de seleccion de los médulos experienciales que van a formar
parte de la experiencia del evento. Y que van a ayudar a definir como serd la experiencia
que se quiere generar en el ECM. Esta experiencia podra estar basada en un dnico médulo
experiencial, podra ser un hibrido experiencial o podra ser una experiencia holistica. Si es
posible se deberian crear experiencias que posean al mismo tiempo cualidades de sensaciones,
sentimientos, pensamientos, actuaciones y relaciones.

Para el “Mé6dulo de sensaciones”, se deberia decidir qué sensaciones deberia experimentar
el pablico objetivo. Es decir, qué sentidos estimular.

Para el “Médulo de sentimientos”, habria que decidir qué estado de &nimo o qué sentimiento
concreto se pretende provocar.

Para el “Médulo de pensamientos”, se tomarian decisiones relativas a qué pensara o
imaginarad, y qué aprendera el publico asistente al ECM.

Para el “M6dulo de actuaciones”, habrda que decidir qué tipo de experiencias fisicas o
interacciones con la marca o productos se podrian compartir.

Para el “Modulo de relaciones”, se debe decidir qué relaciones tendran los asistentes.
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Se determinara qué ExPros seran mas adecuados para crear una experiencia enriquecedora
(enriquecimiento-simplicidad). Y se fijaran los 6ptimos MEE para que la experiencia sea
mds intensa e impactante (intensidad-difusién); ademads, emplearemos MEE de sensaciones,
pensamientos y actuaciones para ampliar el atractivo de la experiencia (ampliacién-reduccion).
Para generar experiencias totales e innovadoras para el cliente se debe engranar nuevos MEE
con nuevos ExPros.

B. H. Schmitt trata de explicar que las experiencias idilicas son aquellas que integran las

cualidades de sensaciones, sentimientos, pensamientos, relaciones y actuaciones (Schmitt,
2006:82-90).

OBJETIVOS

PUBLICO
OBJETIVO

MENSAJE § PUBLICO

MENSAJE Y )
POSICIONAMIENTO . ANALISIS DE « Marca
LA g
SITUACION Producto OBJETIVO

* Empresa

- EVALUACION
HERRAMIENTAS Y CONTROL

PRESUPUESTO

IMPLEMENTACION

Figura 4
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Mastermann y Wood proponian otro modelo de planificacién, que consistia en dirigirnos desde
una vision mas generalizada a un entorno mas especifico y asi tener en cuenta algunos factores.
Para ello explican que el mensaje sobre la marca, productos o de la propia empresa llegard hasta
un publico objetivo, y recibira feedback de este.

Para conseguir este objetivo deberemos realizar previamente un andlisis de situacion;
estudiaremos los objetivos del evento, a qué publico objetivo se dirige, qué mensaje y
posicionamiento debemos conseguir, las herramientas y el presupuesto necesarios para llevarlo
a cabo, e implementarlos. Con este ultimo paso, procederemos al control y evaluacién de todos los
factores influyentes nombrados anteriormente y corregiremos los errores, ademas de realizar un
informe y reporte (briefing & reporting).

A pesar de lo productivos que pueden llegar a ser estos modelos, estamos avezados en la
practica del modelo de las 5 W’s. Segun esta teoria, es lo primero que debemos plantearnos
antes de gestionar cualquier tipo de evento. Nos servird de guia en el procedimiento de dicha
gestion. Estas son:

1. ¢Por qué se realiza el evento? (Why?): tenemos que conocer la razén o los motivos por
los cuales realizamos este evento.

2. ¢(Quiénes son las partes implicadas? (Who?): hemos de conocer quién participara
y también quién sera el publico. Conocemos con antelacion que seran stakeholders, es
decir, aquellos individuos internos o externos a nuestra empresa a los que esta les afecta
(organizadores, participantes, invitados, espectadores, trabajadores, proveedores de
productos y servicios, clientes, sponsors y medios de comunicacion).

3. ¢(Cuando se debe realizar el evento? (When?): es primordial escoger una fecha y hora
precisas, para que ayuden a conseguir los objetivos (why?) y sin que el evento interfiera
con otro gran acontecimiento.

4. (Dénde serealizara el evento? (Where?): el lugar debe ser afin, armonioso y proporcional
al ambiente y las dimensiones que son necesarias. También debe posicionarse de manera
que apoye la asistencia de los invitados.

5. ¢En que consiste el evento? (What?): se debe analizar y definir el programa y sus
contenidos para que todo el acto sea coherente y se desarrolle en funcién de los objetivos
marcados.
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IMAGEN Y COMUNICACION DE LA EMPRESA

La empresa necesita de la comunicaciéon para llegar al exterior, para ello se emplea la
comunicacion externa: conjunto de mensajes que lanza una empresa, en busca de promocionar
sus productos o servicios, proyectar una imagen hacia el publico objetivo o desarrollar relaciones
con este.

Conforme dice Otero (2010:20), esta comunicacion externa se divide segin la amplitud y el
espacio temporal en el que se encuentren:

Comunicacion colectiva masiva: se realiza entre un emisor (empresa) y un nimero
amplio de receptores (publico objetivo) que no proceden del mismo espacio temporal. Esta
modalidad consigue impactar en un gran nimero de individuos pero se corre el riesgo de
no hacer llegar el mensaje deseado ni tnicamente a quien queremos. Suele realizarse a
través de medios de comunicacion.

Comunicacion interpersonal: llevada a cabo por un emisor (empresa) a un nimero
reducido e incluso tnico de individuos, que se sitdan en el mismo espacio temporal.
Se realiza de modo directo, en la misma situacion fisica y hacia un publico objetivo
determinado e incluso seleccionado, esto permite mandar un mensaje claro, ya que si este
ha sido malinterpretado, puede corregirse. No hay intermediarios.

Estos son los diferentes medios con los que llevar a cabo la comunicacién externa:

m VENTAJA LIMITACIONES

: Formato video, atrae los sentidos y Coste absoluto elevado, confusién elevada,
TELEVISION llama la atencién. Gran alcance. audiencia flotante, menor selectividad de
audiencia.
Seleccion elevada, interactivo, todo tipo Medio relativamente bajo de usuarios en
INTERNET . p
de formatos. Costes bajos. algunos paises.
PUBLICIDAD ?::gcgltc;r;g: 3:d;i:ﬂ2i,oze£bélllﬁgaisc,:n Coste relativamente elevado, imagen pobre.
DIRECTA peter '
personalizable.
PUBLICIDAD Flexibilidad, nUmero de impactos Selectividad de audiencia limitada,
EXTERIOR elevado, bajo coste, baja competencia. limitaciones creativas.
Medio masivo, alta seleccidon geografica Solo sonido, menor atencion que la TV,
RADIO y demografica. Bajo coste. no existe estructura de tarifas, exposicion

fugaz.
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Flexibilidad, atemporalidad, buena
conducta del mercado local, alta
credibilidad.

Alta seleccion geografica y

demografica, credibilidad y prestigio.

Alta calidad.

Muchos usuarios, oportunidad de
comunicacion interpersonal

Flexibilidad, control total.

Seleccion muy elevada, control
total, oportunidad interactiva, coste
relativamente bajo.

Excelente cobertura local, alta
credibilidad, amplio alcance y bajo
coste.

Vida corta, calidad de reproduccién pobre,
pequefia audiencia pasiva.

La adquisicion del espacio en el medio lleva
tiempo, riesgo de impacto nulo, no existe
garantia de posiciéon en el soporte.

Coste relativamente alto, a no ser que se
empleen voluntarios.

La sobreproduccion conlleva descontrol de
costes.

Los costes pueden descontrolarse.

Competencia elevada, la adquisicion del
espacio en el medio lleva tiempo y limitacion
creativa.

Tabla 1.1. Fuente: Philip Kotler (2009:608)

La imagen corporativa tiende a confundirse con la identidad corporativa. La imagen es

aquella concepcion psicolégica que acoge el publico sobre la empresa. Se definiria como la actitud

que muestra la empresa conforme a los valores que pretende representar.

Actitud empresarial de los componentes de la entidad + Identidad visual =
Imagen corporativa

Mientras que la identidad corporativa es la combinacién de herramientas visuales y

psicoldgicas que permiten la retencién y el deseo de nuestra marca en el subconsciente de los

receptores.

Identidad verbal + Identidad visual = Indentidad corporativa

La identidad verbal es el nombre de la empresa, y la identidad visual es la marca corporativa,
la cual serd la que transmita los valores de la entidad. Esta se puede componer de:
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LOGOTIPO ISOTIPO

Google

DESCRIPTOR DE MARCA

X

7 MediaSMarkt

Yo no soy tonto

MUSIC TELEVISION®

e Logotipo: letras que componen la marca.

e Isotipo: el simbolo que apoya al logotipo.

e Descriptor de marca: define a qué se dedica la
empresa.

e Claim: frase o eslogan que apoya y/o potencia la
marca.

e Isologo: combina el estilo tipografico y el
simbolo para crear la marca.

Figura 1.1. Marcas registradas: Google, Mercedes-Benz, MTV, MediaMarkt y Starbucks Coffee
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El publico objetivo o target: aquellos individuos influenciados por la actividad de la
empresa, que pueden ser clasificados en:

B Pdblico interno: direccién, empleados y sindicatos.
H Pdblico ambivalente: accionistas, socios capitalistas y distribuidores e intermediarios.

B Publico externo: clientes, proveedores, competidores, poderes ptblicos, ensenanza y prensa.

La imagen empresarial se proyectara principalmente en el publico externo, pero también
alcanzara al publico ambivalente, aunque en menor dimension, ya que no esta directamente
relacionado con las actuaciones de la empresa.

(5] MECENAZGO, PATROCINIO Y COLABORACION

Tal y como indica el Ministerio de Educacién, Cultura y Deporte, el mecenazgo es la forma de
participacion social en la investigacion, conservacion, enriquecimiento y difusion del patrimonio
cultural espanol. A pesar de ser un acto sin fines lucrativos, es capaz de proyectar una imagen
positiva en el publico target y conlleva una serie de incentivos que consisten en la exencion fiscal
y deducciéon de Impuestos sobre la Renta de las Personas Fisicas (I.R.P.F.), sobre Sociedades,
sobre Patrimonio, sobre Bienes inmuebles, sobre Construcciones y sobre Incremento de terrenos
urbanos.

La Ley 16/1985 de Patrimonio Histérico Espafiol recoge una serie de incentivos fiscales en
el campo del patrimonio, denominados “medidas de fomento”. Se acogen a organizaciones o
individuos que protejan y conserven el patrimonio nacional.

La Ley 49/2002 de Régimen fiscal de las entidades sin fines lucrativos y de los incentivos
fiscales al mecenazgo tiene el objetivo de fomentar las iniciativas de mecenazgo y promover la
participacion de la sociedad civil en la defensa del patrimonio artistico de dos formas:

B Incrementando los incentivos fiscales al mecenazgo.

B Mejorando la fiscalidad de las entidades sin fines lucrativos.
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En el articulo 17, se reconoce como mecenazgo los donativos, donaciones y aportaciones
realizadas a favor de las entidades recogidas en el articulo 16:

B Entidades sin fines lucrativos a las que sea de aplicacion el régimen fiscal establecido en
el Titulo II de esta ley.

B El Estado, las comunidades auténomas y las entidades locales, asi como los organismos
autonomos del Estado y las entidades auténomas de cardcter analogo a las comunidades
auténomas y de las entidades locales.

B Las universidades publicas y los colegios mayores adscritos a las mismas.

B El Instituto Cervantes, el Institut Ramoén Llull y las demas instituciones con fines andlogos
a las comunidades auténomas con lengua oficial propia.

Los articulos 25 a 27 senalan otras formas de mecenazgo:

B Convenios de colaboraciéon empresarial en actividades de interés general.
B Gastos en actividades de interés general.
B Programas de apoyo a acontecimientos de excepcional interés publico.

El MECD (Ministerio de Educacién, Cultura y Deporte) presenta los siguientes tipos de
mecenazgo:

B Donativos y donacién de bienes culturales.
B Restauracion de patrimonio cultural.
M Difusion y promocion del patrimonio.

B Formacion de especialistas en patrimonio.

El patrocinio es un acuerdo de prestaciéon econdémica o tangible, de una empresa u
organizacién para la realizacién de un evento de caracter social, cultural o deportivo. La empresa
que aporta el patrocinio pretende saciar dos metas: la construcciéon de una imagen de marca, la
revalorizacién de un producto o su propuesta de valor y una amplia cobertura en los medios de
comunicacion, es decir, tiene afdn de difusién y notoriedad de la marca.
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B Ventajas del patrocinio:

— Genera un determinante impacto en los medios de comunicacién.

— Atribuye valor social al ayudar econémicamente en un evento.

— Mejora la imagen y prestigio de la marca.

— E1 ROI (Return On Investment) es bastante elevado. El retorno de la inversiéon es un
modo de calcular cuanto ha generado en ventas cada céntimo de nuestra inversion.

ROI (%) = ( Beneficios - Inversion / Inversion ) x 100

B Desventajas del patrocinio:

— Los eventos son de corta duracién.

— Es dificil que cualquier empresa menor que las grandes marcas tenga los medios y
recursos necesarios para responsabilizarse.

— Existen eventos en los que también estd presente la competencia.

— Pueden relacionar a nuestra organizaciéon con la patrocinada y afectar de manera
negativa a nuestra imagen de marca.

La colaboracion entre organizaciones para un evento se define como un acuerdo entre
ambas partes, pero no con un objetivo de cooperacion de trabajo como supone el basico concepto
de “colaboraciéon”, sino que, segun el articulo 25 de la Ley de Mecenazgo, la colaboracién entre
entidades supone la ayuda econémica de una de ellas para la realizacién de las actividades
que deban desarrollarse, a cambio de la difusion de la participacion del colaborador en dichas
actividades, pero no constituye prestacion de servicios. Estos factores se recogen en los convenios
de colaboracién que se basan en:

B El documento debe ser recogido por escrito.

B La entidad sin fines lucrativos debe encontrarse incluida en el articulo 16 de la Ley
de Mecenazgo, lo que implica que sea una organizacion beneficiaria de esta forma de
proteccion.

B El colaborador debe entregar una ayuda econémica que se vehicule a través de dinero,
participacion en ventas o beneficios para las actividades que se realicen en cumplimiento
de su objeto o finalidad especifica.
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(¥ CONSOLIDACION DE MARCAS Y PRODUCTOS

Para que una marca se consolide, debe obtener un considerado posicionamiento en el mercado

y un alto ejercicio de branding.

Para ello se realizara un Plan de Marketing Tradicional, dando prioridad a la fabricacién

de un producto o servicio 6ptimo para que con el simple posicionamiento venda por si solo gracias

a la satisfaccién que aporta al cliente, practicamente sin publicidad (Peter F. Drucker).

Los pasos para elaborar un plan de marketing tradicional son:

1.

Analisis de la situacion: observar nuestra posicion en el mercado y el entorno actual y/o
potencial.

Determinacion de objetivos: especificar los objetivos que queremos alcanzar.

Elaboracion de estrategias: desarrollar multiples estrategias para lograr nuestros
objetivos.

Seleccion de estrategias: escoger aquellas 6ptimas para conseguir nuestras metas.
Plan de accion: acordar qué herramientas se van a utilizar y cuando.

Establecimiento de presupuesto: calcular costes de nuestro plan de accién y poner un
limite.

Ejecucion del plan de accion: llevar a cabo la estrategia marcada.

Control y seguimiento: comprobar que el proceso se desarrolla como deberia o emplear
métodos correctivos acordados anteriormente (plan de riesgos).

Pero el marketing tradicional ya no es suficiente, deberemos desarrollar también un Plan de
Marketing Digital estructurado en:

1. Analisis de la situacion: las herramientas para realizar este proceso son el DAFO

(Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades) y el PESTEL (Politico, Econémico,
Social, Tecnolégico, Legal y del Entorno).

Objetivos: la definicién de objetivos es fundamental para el desarrollo de nuestras
acciones; estos deben ser objetivos SMART (Specifics, Measurables, Achievables, Realistics,
Time framed; Especificos, Medibles, Alcanzables, Realistas, Tiempo).
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La definicién de objetivos viene dada en funcién de la finalidad de nuestras publicaciones.
Estos objetivos se dividen en dos tipos de funcionalidades:

— Branding: de la cual podemos obtener un objetivo de branding, es decir, que nuestros
anuncios se vean mucho al menor coste. O un objetivo de trafico, generando visitas al
sitio web. Trasladando estos conceptos a los eventos como herramienta de comunicacion,
nos referimos al branding como el acto de presencia de la marca entre los consumidores
o el recuerdo de su cita con nuestro evento; y al trafico cuando anunciamos el evento en
nuestro sitio web o las visitas estimadas que deseamos obtener tras el evento.

— Performance: de esta funcionalidad extraemos los objetivos de leads, o visitas solo de
interesados (suelen convertirse en suscriptores); propésitos de ventas, generando visitas
unicamente de clientes potenciales; y por ultimo, pueden ser objetivos de rentabilidad,
consiguiendo solo ventas rentables a corto plazo. En referencia a la organizacién de
eventos, asemejamos los leads a personas interesadas en nuestro producto o marca, los
de ventas a eventos experienciales y los de rentabilidad al proceso poseventual en el
que comprobamos si el acto ha generado una repercusion en las ventas.

PURCHASE FUNNEL

Chat

Recommendations

Online
Offline e
Recomendacion
Transaccidn
Consideracion
Conocimiento
Bajo Alto

Figura 1.2. Fuente: http:/ /increnta.com/blog/ purchase-funnel

Finalmente, la herramienta mas efectiva para definir de manera clara nuestros objetivos
es el embudo de conversion. Segun el nivel de retencion del cliente que pretendemos
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adquirir, determinaremos las herramientas y procedimientos a emplear, ya sea simplemente
de conocimiento, de ser considerados (un rango mayor de relevancia), obtener transacciones,
0 conseguir un engagement entre marca y clientes, fidelizando y generando lealtad. Y como
ultimo objetivo y méas lejano se encuentra la consecucién del aumento de clientes apdstoles,
es decir, generar clientes que defiendan y recomienden nuestros productos y marca.

Los objetivos resumidos (ejemplo):

Descripcion: _ Descripcién:
Atraer nuevos clientes de 25 a 35 Conservar clientes de 35 a 55 afios
afios
) Cliente:
Cliente:

Hombre de 35 a 55 afos que viven

Hombre de 25 a 35 afios que viven en suburbios de grandes ciudades

en grandes ciudades y viajan mucho

Objetivos Cuantificables:

Objetivos Cuantificables: NErtEREE Gats e e s

e Aumentar cuota de mercado 5%

e Aumentar seguidores 50% Pesioda:

g - En el ejercicio en curso
Periodo: Proximos 12 meses

Para definir el publico objetivo debemos realizar una segmentacion o targeting, teniendo
en cuenta que cada sector del publico objetivo tiene un nivel de segmentacion.

Edad Baja
Género Baja
Poblacion Media
Nivel sociocultural Media
Aficiones Alta
Habitos Muy alta

Tabla 1.2. Fuente: adaptado por Nacho Somalo de Todo lo que hay que saber de marketing online y comunicacion digital,
Wolters Kluwer, 2011
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3. Planificaciéon: debemos elegir el modelo de estrategia, que puede ser:

— PUSH: aproximando la marca al cliente y creando propuesta de valor mediante
herramientas que desarrollen el conocimiento de marca (publicidad y display,
showrooms, punto de venta...).

— PULL: obtendremos retencién del cliente, fidelizacién, marketing relacional (CRM).
Todo ello mediante la gestion de la reputaciéon con las redes sociales, prescriptores,
personalizaciéon de promociones, SEO y SEM.

Determinada la estrategia, elaboraremos un plan de acciones:

RESUMEN PLAN LANZAMIENTO

Eventos

Eventos lanzamiento

MARKETING
Display
SEM
Email marketing | |
Afiliacion }
Social media
micio acciones  VAVGURACION yuucipncidn cLIENTES  peotociont pois R

OFICIAL
Indicar fecha Indicar fecha Indicar fecha
PRECIOS ESPECIALES

Figura 1.3. Modelo de plan de acciones

Finalmente, un plan de ventas (calcular el impacto esperado en las ventas, reflejado por
cada producto) y un plan de costes.
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