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Tipo de Unidad de Aprendizaje: Curso
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PROPOSITO GENERAL El estudiante conocerd, analizara, evaluara y propondra
mecanismos de mercadotecnia para cubrir las necesidades y expectativas del mercado
internacional desde una perspectiva teorica.




Guidn explicativo

El siguiente material expone la importancia de establecer una
estrategia de promocion global que le permita a la empresa
superar las barreras sociales y culturales que se presentan cuando
se Incursiona en un mercado.

En el caso de las empresas multinacionales estas tienen la ventaja
de contar con el reconocimiento de una marca global, pero asi
mismo se enfrentan ante la situacion de hacer una estrategia global
para diferentes continentes, con diferentes rangos distintivos por
lo que algunas veces es recomendable dividirlo en regiones.

El apoyo didactico esta conformado por la fundamentacion teorica
para el alumno comprenda la importancia de establecer una
estrategia de promocién global.




Objetivos de aprendizaje

e El alumno podré generar conciencia de los requerimientos generales de
las comunicaciones de marketing efectivas.

e FE] estudiante podré determinar que la planeacic')n de campanas
promocionales internacionales que se realizan a traves de objetivos
claramente definidos y conmensurables.

e E] alumno podré conocer las caracteristicas de la audiencia meta
considerando el presupuesto que sera la base para la eleccion del un
programa de medios.




DIAPOSITIVAS

Estrategias Promocionales Globales
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Estrategias promocionales
globales

Los requerimientos generales de las comunicaciones de
marketing efectivas también se aplican a las corporaciones
multinacionales. Sin embargo, los entornos y las
situaciones por lo comun son mas numerosos y requieren
de la coordinacion del esfuerzo promocional.

La tecnologia esta instalada para los esfuerzos de
comunicacion globales, pero todavia existen retos dificiles
en la forma de diferencias culturales, econémicas, étnicas,
reglamentarias y demograficas en los diversos paises y
regiones. (Czinkota y Ronkainen, 2004:538)




e “LLa estandarizacion de

cualquier magnitud
requiere buenos sistemas
administrativos y una
comunicacion excelente
para garantizar
pensamientos estratégicos
y tacticos uniformes de
todos los profesionales en
la cadena de marketing”.

(Czinkota y Ronkainen,
2004:538)




e

1. Planeacion de campaiias

promocionales

* “La planeacion de campaiias promocionales incluye siete etapas,
que por lo comun se sobreponen, o se dan de forma concurrente,
en particular después de que lo basico de la campaiia ha sido

acordado”. (Czinkota y Ronkainen, 2004: 538)

1. Determinar _
los objetivos de 3. Determinar

la audiencia L
campanas el presupuesto

meta ey
espec1f1cos

4. Determinar la
estrategia de

medios

6. Determinar el 7. Determinar la
enfoque de la efectividad de la
campaﬁa campaﬁa

5. Determinar el
mensaje




® De acuerdo con Czinkota y Ronkainen, (2004: 538)Se pueden
considerar los siguiente grupos con los que la comunicacion es

necesaria :
» Proveedores » Acclonistas
» Intermediarios > Empleados

» Gobierno

» La comunidad
local

> Banqueros

» Acreedores

> Organizaciones
de medios




De acuerdo con Czinkota Yy
Ronkainen, (2004: 539) uno de los
enfoques  disponibles es el
marketing relacionado con la
causa, en que la compaiiia, o una
de las marcas, se enlaza a una
causas como la proteccion del
medio ambiente o a la salud de los
ninos.

Algunas campafias pueden ir
dirigidas a varias audiencias.




* Un aspecto importante de la investigacion es
determinar similitudes de audiencias meta
en mercados maultiples. Si existen, puede
intentarse campaias globales.




e

* Las necesidades y deseos de los consumidores
son evaluadas en busca de caracteristicas
comunes. Un creciente namero de campanas
realizan publicidad de imagen corporativa en
apoyo de sus mas tradicionales esfuerzos
publicitario tacticos de productos especificos y

locales. (Czinkota y Ronkainen, 2004: 539)




e “En particular para compafil'as
mutidivisionales, una campana
de “sombrilla” puede ayudar a

promover la imagen de las lineas
de productos menos conocidos
o hacer que la compaifia misma
sea mejor comprendida o
percibida mas positivamente”.
(Czinkota y Ronkainen, 2004:
539)




®* De acuerdo con Czinkota y Ronkainen, (2004: 539)
Nada es mas esencial para la planeacion de
campaiias promocionales internacionales que el
establecimiento de objetivos claramente definidos y
conmensurables.

* Estos objetivos pueden dividirse en globales
generales y regionales, asi como locales. Los
objetivos que se establecen a nivel local son mas
especificos y plantean metas conmensurables para
mercados individuales.




e

* Estos objetivos pueden estar

relacionados con el producto o)
servicio, o con la entidad misma.

Los objetivos locales casi siempre
se desarrollan como una
combinacion de participacion de
la organizacion sede y la del pais.
Las guias basicas son iniciadas
por la casa matriz en tanto que
las organizaciones locales
establecen las metas especificas

reales para el pais. (Czinkota y
Ronkainen, 2004: 540)




* El presupuesto promocional enlaza los objetivos
establecidos con las decisiones de medios, mensaje y
control. Idealmente, el presupuesto se estableceria como
respuesta a los objetivos por cumplir, pero las
restricciones de recursos a menudo impiden este
enfoque. (Czinkota y Ronkainen, 2004: 540)




® Los presupuestos también pueden ser usados como
un mecanismo de control si la matriz retiene la
aprobacion final de estos. En estos casos, los
tomadores de decisiones de la oficina principal
deben de tener una comprension clara del costo y
las diferencias de mercado para tomar decisiones
racionales. (Czinkota y Ronkainen, 2004: 540)
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e Las caracteristicas de la
audiencia meta, los
objetivos de campaiia y el
presupuesto forman la base
para la eleccion entre los
vehiculos de medios y el
desarrollo de un programa
de medios. (Czinkota Yy
Ronkainen, 2004: 541)




* Los gastos en medios varian de manera notables en todo el
mundo. (Czinkota y Ronkainen, 2004: 541)

* En general la publicidad en América Latina requiere
flexibilidad y creatividad. Las tasas de inflacion han
ocasionado que las tarifas de publicidad se incrementen
dramaticamente.




e

® Los principales problemas que afectan los
esfuerzos promocionales globales incluyen
los reglamentos nacionales en conflicto.
(Czinkota y Ronkainen, 2004:542)

® Las condiciones varian de un pais a otro y los
anuncios deben cumplir los reglamentos
nacionales. La mayoria de los paises
europeos observan el Codigo de la Camara

Internacional de Comercio. (Czinkota vy
Ronkainen, 2004: 543)




e

Influencias del producto

* Los mercadologos y las agencias
publicitarias en la actualidad se
sienten  frustrados por las
restricciones muy diversas sobre
como pueden anunciarse los
productos. A  menudo, las
agencias tienen que producir
diversas versiones para cumplir
con varios reglamentos

nacionales. (Czinkota y
Ronkainen, 2004: 543)




e

* Ciertos productos estan sujetos a
reglas especiales. ... El pais que impone
las reglas se refleja en gran medida en
lo que es y lo que no es permisible.

(Czinkota y Ronkainen, 2004:545)
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e

e Mas alla de los medios tradicionales, las
empresas también puede considerar la
colocacion de productos en las peliculas,
programas de television, juegos o sitios de
internet. Aunque hay desacuerdos en cuanto a
la efectividad del método mas alla de crear

percepcion de la marca. (Czinkota vy
Ronkainen, 2004:546)




En algunos mercados la colocacion de
productos puede ser un metodo efectivo para
llamar la atencion debido a restricciones en

los medios tradicionales. (Czinkota y
Ronkainen, 2004: 546)




Caracteristicas de la audiencia

® De acuerdo con Czinkota y Ronkainen (2004: 546) Un objetivo
de la estrategia de medios es alcanzar a la audiencia meta
propuesta con un minimo de desperdicio.

® Si las condiciones son ideales y pocas veces lo son en los
mercados internacionales, el estratega de medios necesitaria
datos de:

» Distribucion de medios: el naumero de ejemplares
impreso o el numero de receptores para recibir la
transmision.

» Audiencias de los medios

» Exposicion a la publicidad




e Un problema
relacionado con las
caracteristicas de la
audiencia es la medida
adoptada por algunos
goblernos para proteger
sus medios nacionales de
los extranjeros.

(Czinkota y Ronkainen, |
2004: 546) ‘




Medios globales

¢ Los vehiculos de medios
que tienen audiencias
metas en al menos tres
continentes y para los
cuales la compra de
medios se hace a traves
de un a oficina

centralizada, son
considerados como
medios globales.

(Czinkota y Ronkainen,
2004:546)




® Por tradicion los medios globales han sido
publicaciones que, ademas de la edicion
mundial, han proporcionado a los
anunciantes la opcion de usar ediciones

regionales. (Czinkota y Ronkainen, 2004:
546)

* La publicidad en medios globales esta
dominada por importantes categorias de
anuncios para el consumidor, en particular,
aerolineas, servicios financieros,
telecomunicaciones y automoviles.

(Czinkota y Ronkainen, 2004: 547)




e

¢ Internet proporciona a la
empresa un medio global.

(Czinkota y Ronkainen,
2004: 548)

e Si el mercadologo decide
tener un sitio global y
sitios  especificos  por
region, todos deben de
tener wuna  apariencia

similar, en particular en

términos del nivel de
sofisticacion. Otro medio
es unir fuerzas con
proveedores de servicio

de internet.




e Las personas creativas
deben de tener una idea
clara de las caracteristicas
de la audiencia que se
espera este expuesta al
mensaje. En este sentido, los
principios para crear la
publicidad efectiva son los
mismos que los del mercado

domeéstico. (Czinkota y
Ronkainen, 2004: 548)




e La localizacion de 1deas
globales puede lograrse
mediante varias tacticas,

como adoptar un enfoque
modular, localizar
simbolos i1nternacionales
y usar agencias de
publicidad
Internacionales.

(Czinkota y Ronkainen,
2004: 450)




® El uso de una agencia
permite coordinacion, en
particular cuando las
operaciones globales estan
descentralizadas. También
facilita el intercambio de
ideas y por lo tanto, puede
llevar por ejemplo a una
aplicacion mas amplia de

una modificacion o una

nueva 1dea. (Czinkota y
Ronkainen, 2004: 552)




De acuerdo con Czinkota y
Ronkainen (2004) la compaﬁfa tiene
que tomar dos decisiones basicas:

®* Qué tipo de servicios
externos usar.

e Como establecer la
autoridad de toma de
decisiones para esfuerzos
promocionales.




® De acuerdo con Czinkota y Ronkainen, (2004: 558) las
mediciones de efectividad de la publicidad deberian ir a
prueba previa del atractivo y reconocimiento del texto,
a pruebas de reconocimiento posteriores y hasta efectos
en las ventas.

* Las mediciones mas usadas son las ventas, percepcion,
recordacion, juicio ejecutivo, intencion de compra,
rentabilidad y retorno de cupones, sin importar el
medio usado.
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