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GENERAR NUEVOS INGRESOS EN BASE A
PROYECTOS

El Newcastle Chronicle and Journal Group
en el Reino Unido ha descubierto que el
desarrollo de proyectos permite responder
eficazmente a dos desafios del mercado: la
necesidad de brindar servicios mas
extendidos para los anunciantes, y la
obtencion de nuevas fuentes de ingresos.
“Creamos una entidad separada para
elaborar estrategias de gestion de
proyectos,” dice Barry Henderson, Director
General de la empresa matriz North East
Trinity. Desde ese entonces, se han
desarrollado varios proyectos diferentes:
Tall Ships Race (una regata), el campeonato
de futbol Euro ’'96, una licitacion para la
refaccion del East End y el aniversario de la
filial local de lkea.

La regata Tall Ships Race se celebré en
Newcastle en 1993. “Se calculé en tres
millones el nimero de visitas a los barcos a
lo largo de cuatro dias, con un millén y
medio de asistentes mas en las margenes
del rio el ultimo dia,” dice Henderson. Era
obvio que un evento de esa magnitud podia
generar ingresos significativos para la
economia local. No obstante, aunque el
patrocinador oficial, Cutty Sark, asumié
algunas de las responsabilidades
comerciales, el presupuesto municipal era
infimo en relacién con los beneficios que se
buscaban cosechar. “El municipio se acerco
entonces a nosotros en busca de ayuyda,”
recuerda Henderson.

El Newcastle Evening Chronicle vio un
provecho mutuo en la operacioén: las ventas
del diario antes y después del evento
podian aumentarse, habia posibilidades
publicitarias y de publicacion de
suplementos, y “la presencia de la marca
iba a ser importante.” Asi fue como se
establecié una asociacion con el municipio:
“nos confiaron su presupuesto de
marketing; nosotros nos

encargamos de la promocion del evento, y
publicamos el material publicitario que
tenian preparado.” El periédico compré y
revendié productos relacionados con los
Tall Ships. Las ganancias se repartieron.

Este ultimo aspecto representé un desafio
para el Chronicle, dada su falta de
experiencia para este tipo de operacion.
Para colmar esta carencia, se establecio
“una alianza dentro de la alianza” con Marks
and Spencers, quienes pusieron a
disposicion a uno de sus administradores a
cambio de publicidad en el diario. El
Chronicle se asoci6é también con un canal
de television local para crear un video y un
CD, que se vendian por correo a través del
diario o de folletos publicitarios.

Los ingresos publicitarios generados
sobrepasaron las 100.000 libras. Las ventas
de mercaderias fueron del orden de un
cuarto de millén de libras y se vendieron
10.000 videos y CD. Lo mejor de todo fue
que “la gente nos percibidé como los
organizadores de todo el proyecto,” dice
Henderson. En total, el grupo recaudé casi
medio millén de libras con el proyecto Tall
Ships.

El futbol constituye una oportunidad unica

El campeonato internacional de futbol Euro
'96 brindé una oportunidad similar. Era la
primera vez desde 1966 que se celebraba en
Gran Bretafia un campeonato futbolistico
internacional, y la mitad de los partidos se
disputaron fuera de Londres. El Newcastle
Evening Chronicle establecié una alianza
con editores regionales de otras ciudades
donde se jugaron partidos para publicar tres
suplementos especiales con el objeto de
fomentar el interés y el entusiasmo y vender
mas entradas.

La asociacion futbolistica avalé los
productos y organizé entrevistas con los
principales organizadores y actores. Una
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parte del acuerdo entre los periédicos
incluia un concurso cuyos ganadores
podian presenciar el entrenamiento del
equipo inglés, o bien obtener billetes para la
final.

Los resultados fueron positivos: las
ganancias alcanzaron las 300.000 libras, y
las ventas de los periédicos aumentaron en
un promedio del 8% con los tres
suplementos. “Fue la primera vez que la
prensa regional se asociaba de esta manera,
y se constataron algunos problemas, como
las diferencias de normas, plazos, colores, y
propiedades intrinsecas del producto,”
explica Henderson.

El evento abrié otras oportunidades en el
plano local. El Chronicle and Journal Group
edité una Guia de Visita de 76 paginas a
todo color en formato A4, de la que repartié
50.000 ejemplares gratuitos en las oficinas
de turismo de la region. La Guia traia
también el programa de Eurofest, un festival
de una semana de espectaculos con el que
se generaron aun mas beneficios gracias a
la publicidad y a los patrocinios.

Contribuir al éxito del cliente

La compaiia editora colaboré también con
el municipio en un proyecto de indole muy
diferente: la preparacion de una licitacion
para el proyecto de refaccion del Inner City,
financiado por el gobierno central del Reino
Unido. “Tenemos una buena relaciéon, un
buen conocimiento de las actividades
financieras y muchas experiencias
compartidas,” dice Henderson.

“La idea consistia en que cada autoridad
respondiera a la licitacion con los detalles
del proyecto a realizar en caso de
adjudicacion de fondos,” recuerda
Henderson. ElI Group elaboré un video
ademas de un folleto explicativo
presentando los detalles de su proyecto.
Desafortunadamente, la propuesta no fue

aceptada, aunque si hubo un
reconocimiento generalizado.

El Chronicle se encargd de distribuir el
trabajo, “y lo que cuenta al fin y al cabo para
el cliente es tratar con alguien que pueda
centralizar los objetivos.” La prensa
regional es tan capaz como cualquier otro
medio de brindar este servicio. “No se tiene
en cuenta suficientemente la confianza y la
fe que tienen los clientes en la prensa
regional,” dice Henderson, y afiade que la
gran mayoria ha edificado sus empresas en
base a este medio.

Una reciente promocion hecha para lkea
ilustra este proceso. La tienda local de lkea
en Gateshead estaba por cumplir su
cincuentenario, pero carecia de
presupuesto para celebrarlo. Toda la
publicidad se efectuaba a través de la
agencia publicitaria empresarial de la
multinacional, la cual realizé una campaia
televisiva nacional. No obstante, y pese a la
falta de presupuesto, la tienda tenia
objetivos especificos, como el de reforzar la
presencia de la marca, mantener y ampliar
la clientela y convertirse en uno de los
principales proveedores de articulos
mobiliarios en la comarca.

Para comenzar, el Evening Chronicle
organizé un pequeio concurso en las
paginas del periédico: se invitaba a todos
los niflos cuyo cumpleafios coincidiera con
el de lkea a enviar sus datos. Se sorteaba a
los ganadores y se los invitaba a la tienda
para participar en un juego de busqueda de
pelotas doradas, premiado con vales para
juguetes. Esta operacion sirvié como punto
de partida eficaz para el paso siguiente:
preparar un presupuesto independiente que
el Evening Chronicle debia administrar.

El Chronicle basé su propuesta en el hecho
de que las compaiiias de construccion
estaban en vias de obtener ganancias
excepcionales que iban a alimentar la
economia de la region. Apoyandose en este
argumento, el diario realizé wuna
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presentacion comercial a los directores de
los comités administrativos, con
documentacion sobre las tendencias del
mercado, habitos de consumo y otros
temas mas.

“De hecho, se abordé a la agencia primero,
pero no le interesd. Fue el propio cliente
quien propuso un presupuesto
independiente,” dice Henderson. Se aprobé
el paquete, y se cifré6 en 100.000 libras el
presupuesto.

“Era la primera vez en el mundo que lkea
encargaba una tarea creativa a una entidad
otra que su propia agencia,” dice
Henderson. Gracias al éxito de la campafia y
a los beneficios obtenidos por las
compaiias de construccion, lkea Gateshead
encabez6 la lista de ventas en el Reino
Unido durante tres meses, periodo en el
cual se generaron ingresos sin precedentes.
A pesar de reticencias iniciales, “en base a
esta experiencia yo aconsejo establecer
relaciones con los directores de empresas
multinacionales,” concluye Henderson.

Barry Henderson, Director General
North East Trinity, Reino Unido
Tel: 44 191 384 5985

Fax: 44 191 384 6030
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LA MEJOR DEFENSA ES UN ATAQUE EFICAZ

Noruega es un pais con una prensa fuerte;
de hecho, se leen alli mas periédicos per
capita que en cualquier otro pais del mundo.
Sigue siendo por ende un sector préspero, y
los periddicos representan un medio
publicitario importante y una fuente de
ingresos en constante crecimiento. Pero el
mercado es particularmente competitivo.
Aftenposten, un diario basado en la zona de
Oslo y alrededores, decidié tomar el toro
por las astas y concederse a si mismo una
“licencia para matar”.

Aftenposten vende 283.000 ejemplares
cotidianos y su edicion matutina de gran
formato tiene un publico de 810.000 lectores
(existe también un tabloide vespertino).
Ambas publicaciones poseen partes
considerables del mercado publicitario.

En 1996, este mercado empezé a verse
amenazado. Se estaban por inaugurar dos
nuevos diarios locales y una estacion de
television. “Teniamos que defender nuestra
parte del mercado,” dice Paul Overby,
Director de Publicidad.

La creacion de una nueva publicacién
hubiera afectado las caracteristicas
cualitativas del Aftenposten. En lugar de
esto, “distribuimos gratuitamente 110.000
ejemplares suplementarios de la edicion
vespertina el dia miércoles para extender
nuestro alcance,” explica Overby. Estos
ejemplares se repartieron en el principal
sector comercial de la ciudad.

La tactica “ofensiva” no se detuvo alli. Por
lo menos el 61% de los ingresos del diario
provienen de los clasificados; los anuncios
de empleo e inmobiliaria, por lo tanto,
resultaban particularmente codiciados por
los competidores. “Teniendo esto en
cuenta, lanzamos dos nuevos productos:
uno para anuncios de empleo, y otro para la
inmobiliaria,” explica Overby. Estas
publicaciones semanales de caracter

puramente publicitario también fueron
repartidos entre lectores no abonados por
los distribuidores del periédico en la
periferia de Oslo.

¢De doénde provenian los anuncios? “Todos
los anuncios publicados dos veces en la
ultima semana aparecian automaticamente
en los nuevos suplementos. Ofrecimos a
nuestros clientes la posibilidad de comprar
un segundo encarte en el periddico a tarifa
reducida, junto con un espacio en los
nuevos productos para no abonados.”

Los resultados de estas iniciativas fueron
muy alentadores para el Aftenposten. El
diario estaba vendiendo espacios
publicitarios los dias miércoles. Una de las
publicaciones rivales nunca llegé a
lanzarse, mientras que la otra generé
pérdidas. El canal televisivo no duré mas de
cinco meses; “los productos del
Aftenposten, en cambio, estan prosperando
y los gastos se cubren con nuevos ingresos
publicitarios.”

Otra de las iniciativas de Aftenposten
destinadas a aumentar los ingresos
consisti6 en mostrar a los anunciantes
como crear anuncios mejores y mas
grandes. Mediante una fuerza de venta
capacitada, buenas posibilidades internas
de realizacion artistica y editorial, y folletos
educativos, el tamafio promedio de los
anuncios en el Aftenposten pasé de 64 cm
en 1995 a 116 cm en 1997 en el suplemento
inmobiliario, y de 215 a 330 cm en el del
empleo.

Por ultimo, Overby habla de la investigacion
como un medio excelente para desarrollar
operaciones publicitarias. Los resultados de
encuestas pueden utilizarse para atraer a
los directores de empresas clientes y abrir
las puertas a anunciantes potenciales. Al fin
de cuentas, “al anunciante le importa poco
el periddico; lo que le interesa es su propia
empresa,” dice Overby. Los estudios
realizados por Aftenposten incluyen
encuestas sobre marcas en las que se



Posicionarse en el nuevo mercado - 9

determind la opinion del publico general al
comparar grandes marcas, un sondeo sobre
imagen de marcas entre las empresas
mismas, una encuesta de opinion publica en
torno a un centenar de grandes compaiiias,
y un estudio sobre tiendas minoristas y
centros comerciales.

Paul Overby

Director

Aftenposten, Noruega
Tel: 47 22 86 30 00
Fax: 4722864170



10 - Posicionarse en el nuevo mercado

ANADIR VALOR DE MANERA CREATIVA

La prensa regional en el Reino Unido recibié
en 1997 el 18% del presupuesto publicitario
nacional de 12,1 mil millones de libras, una
parte del mercado superada solamente por
la television. “Por mas que la prensa
regional esté proliferando, sigue a la zaga
del crecimiento global del mercado,” dice
Anne Marie Laverty, Gerente de Cuentas del
Grupo Total Media. No obstante, las
perspectivas son optimistas. “Se han hecho
grandes inversiones editoriales en la prensa
regional. La calidad de impresion ha
mejorado, las estructuras de venta son mas
eficaces, hay mas marketing anticipado y
productos con valor afadido.”

“El valor aiadido no es algo que se da a
cambio de nada; se trata de incrementar el
valor,” dice Laverty. Y es algo que beneficia
a todos. “Los anunciantes se comunican
mejor con sus lectores y los editores
obtienen mayores ingresos.”

Otros medios han desarrollado una fornida
actividad en este ambito. La television
suministra de manera particularmente eficaz
informacién exhaustiva a los anunciantes
sobre los consumidores. Multiplica las
oportunidades de patrocinios y fomenta la
distribucion minorista a través de lineas
directas de respuesta. La radio ofrece
facilidades de producciéon, acceso a
estudios de grabacion, la organizacion de
eventos, promocion hecha por locutores y
el auspicio de programas. En cuanto a la
prensa, elabora publicidad de tipo editorial,
comparte sus bases de datos y permite
aprovechar los sitios en el Web y las
ediciones electronicas. Por ultimo, la
publicidad exterior ofrece imagenes
iluminadas, sonido, sitios tridimensionales
y periodos de exposicion mas cortos.

No cabe duda que la competencia para la
prensa regional es encarnizada, pero una
campaiia reciente en la que participd
Laverty demuestra la flexibilidad que puede
llegar a tener este medio.

Una gran cadena minorista estadounidense,
TK Maxx, apareci6 en el Reino Unido como
nuevo cliente. La empresa se dedica a
vender ropa de calidad en un marco
modesto para poder ofrecer reducciones del
50% al 60% por debajo de los precios
habituales. “Nuestro objetivo era informar a
los habitantes locales, invitarlos a darse una
vuelta por la tienda, y elaborar nuevas ideas
para despertar el interés,” dice Laverty. El
escaso conocimiento de la marca y el
escepticismo que cunde en Gran Bretaiia
con respecto a ofertas sospechosamente
jugosas constituyeron dos obstaculos
mayores.

La propuesta de Laverty fue la de recurrir a
una amplia variedad de medios para
alcanzar las metas fijadas. TK Maxx utilizé
en su campaifia pancartas, espacios
radiofonicos y publicidad a domicilio.

Sin embargo, el elemento clave de la exitosa
campaia fue la prensa regional, y en
particular una publicacion cuya voluntad de
innovacion le permitié obtener un 65% del
presupuesto destinado a la prensa regional.
“Ofrecimos un descuento en el precio de
venta de un periédico regional para que se
entendiera el concepto,” explica Laverty. (La
diferencia de precio fue sufragada por TK
Maxx). “Esta iniciativa fue acompafada por
un suplemento de ocho paginas en donde
se daban detalles sobre la oferta y sobre la
tienda. El suplemento se distribuy6é ademas
en la tienda misma.” El numero especial fue
promocionado también en las carteleras
publicitarias de los puestos de venta.

El editor tuvo que suministrar servicios que
normalmente no se ofrecen a los
compradores de espacio publicitario: ayudé
a elaborar el disefio y la presentacion,
“particularmente de la primera plana y del
anuncio de intriga,” dice Laverty. Ademas
de producir e imprimir el suplemento, el
diario proporcion6 informacion a los efectos
de la distribucion y repartié6 volantes a
domicilio.
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El resultado fue que “tanto el cliente como
el editor terminaron encantados,” prosigue
Laverty. La tirada del periédico aument6 en
un 20% y el numero se agotdé, con un
incremento del 17% en las ventas. Los
vendedores de periddicos, por su parte,
mantuvieron sus margenes de beneficio.

En base a esta reciente experiencia, Laverty
elaboré una lista de servicios con valor
afadido que puede ofrecer un editor
regional a los anunciantes. Entre ellos se
incluyen: diseio y presentacion;
produccion; impresion; posibilidades de
patrocinio; asesoramiento en materia de
planificacion; informacién sobre el publico
objetivo; ejemplos de casos exitosos; venta
conjunta con otros medios; facilidades en
Internet; creaciéon y uso compartido de
bases de datos; y estadisticas varias, desde
resultados de medios combinados hasta
tests de conocimiento de la marca antes y
después de una campaia.

Anne Marie Laverty,

Gerente de Cuentas del Grupo
Total Media,

Reino Unido

Tel: 44 171 937 37 93

Fax: 4417193770 15
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¢ QUE BUSCAN LOS ANUNCIANTES?

Ante todo, buscan rentabilizar mejor sus
inversiones, dice Otto Meier, Director
General de PubliMedia, el departamento de
planificacion de medios de la empresa suiza
PubliGroupe. Meier llegé a esta conclusion
a raiz de un estudio realizado por su
compaiiia en 1997 entre 160 de los mayores
anunciantes suizos.

“En primer término, buscan limitar el
numero de proveedores y socios, por lo que
los periédicos tienen que adoptar una
estrategia centralizadora,” dice Meier.
También les interesa la tecnologia para
poder enviar maquetas publicitarias por via
electronica. “Esto representa no solamente
un ahorro de dinero y de tiempo, sino que
permite mejorar la calidad puesto que las
maquetas pueden ser adaptadas luego a
diferentes equipos de impresion, con lo cual
los gastos de impresion también se reducen
sustancialmente.”

No cabe duda que los anunciantes quieren
ademas tarifas mas bajas y un mejor
rendimiento. En la lista de “deseos”
elaborada a partir de la encuesta, Meier
recalco los siguientes: costos de contacto
mas bajos; mayor flexibilidad en el
posicionamiento; plazos de publicacion mas
cortos; informacion sobre las reacciones y
la memorizacion de la publicidad; vy,
concretamente, cifras en torno al numero de
usuarios y de lectores por pagina y por
seccion.

Dicha informacién podria servir de base
para una estructura tarifaria mas eficaz.
Meier sefala que se esta ejerciendo presion
en su pais para que se produzcan cambios
tarifarios. “El precio de un anuncio es igual
esté donde esté,” dice.

También se pide mas informacion, prosigue
Meier. “Muchos anunciantes se muestran
insatisfechos con los datos respecto al uso
del Internet, a las cifras efectivas sobre

telespectadores, a la eficacia de los medios
publicitarios, a los estudios intermediaticos
y al numero de lectores por pagina en los
medios impresos.”

¢ Qué servicios se privilegian?

¢Qué pueden ofrecer concretamente los
periédicos para satisfacer estos pedidos?
Por de pronto, los sondeos constituyen un
servicio atractivo que los editores pueden
brindar a los anunciantes, para quienes
siempre resulta importante saber qué
repercusion tiene la publicidad. Meier afirma
que en Suiza también se privilegia mucho la
reaccion individualizada ante la publicidad,
que permite determinar el indice de
reconocimiento y memorizacion de un
anuncio.

Los paquetes que reunen publicidad en
Internet y en medios impresos, tales como
Print Plus, son cada vez mas codiciados.
“Esto permite al cliente adoptar una
estrategia de medios cruzados,” dice Meier.
El paquete SwissPool, que agrupa a siete de
los mayores periddicos del pais, “permite
reducir el precio global de la publicidad en
todas estas publicaciones. Si se hace
publicidad en los siete diarios, hay un
descuento del 12%.” Meier concluye
diciendo que no hay que olvidar los
pequeiios detalles: el envio de diarios a los
distribuidores y/o vendedores que trabajan
con el cliente, una lista de anunciantes en el
periddico, concursos de lectores para
identificar al anunciante mas popular; todos
métodos sencillos pero efectivos de afadir
valor.

En su papel de planificadores de medios,
PubliMedia tiene una meta global:
“Queremos lograr que los medios impresos
sean lo mas rentables y faciles de usar
posible,” afirma Meier. “Los clientes buscan
ahorrar tiempo, prever las tendencias del
mercado, optimar sus inversiones
publicitarias y acceder a las innovaciones
tecnolégicas. También quieren un sistema
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que comprende un solo socio, un solo
encargo y una sola factura.”

La compaiiia brinda tres servicios
esenciales: asesoramiento en materia de
impresion; gestion de los medios impresos
(reservaciones, tratamiento de encargos,
gestion del material, transmision digital, y
facturacion en base a un solo encargo y una
sola factura); y analisis del mercado y de los
medios informativos, principalmente a
través de MediaMaster, un conjunto de
herramientas informaticas para la
planificacion de campafias mediaticas.
Otros servicios son el uso del color, la
administracion de titulares de licencias y de
vendedores (para distribuidores e
importadores de automéviles), marketing
con base de datos y analisis de costos
publicitarios.

Otto Meier
Director General
PubliMedia

Suiza

Tel: 41 1 257 81 11
Fax: 411 252 99 37
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EL MISMO PERIODICO EN DOS VERSIONES:
UNA NUEVA MANERA DE GENERAR INGRESOS

Lograr que se distinga un periédico de los
otros no es tarea facil en el competitivo
mercado espaifol. El Periodico de
Catalunya, respaldado por el poderoso
Grupo Zeta y hoy en dia el lider de la prensa
cotidiana catalana, adopté una tactica que
pocos otros diarios podian encarar: decidié
editar una segunda version - en otro
idioma.

Esta medida drastica fue provocada por
diversos factores. Durante los ultimos afos,
el diario se habia apoyado en una sélida
politica promocional para atraer a nuevos
lectores. Pero “los lectores estan
actualmente saturados por las
promociones, razén por la cual han perdido
su atractivo. También se estan agotando las
buenas ideas. Los resultados empezaban a
ser menos interesantes,” dice Francisco
Pretel, Director de Publicidad del diario.
Hubo que idear una nueva opcion.

El periédico funciona dentro de un marco
politico y social especifico. Catalufia es una
region bilinglie, donde se habla tanto el
catalan como el espaiiol. “Hace tiempo que
pensabamos editar una version catalana,
pero aun no estabamos preparados,”
explica Pretel. Gracias a una coyuntura de
cambios sociopoliticos y a nuevas
tecnologias de traduccion, sin las cuales el
proyecto no hubiera sido realizable, el
momento estaba maduro.

Después de un periodo de investigacion y
prueba, El Periodico concluy6é que para
aumentar las ventas - y por ende los
ingresos publicitarios — convenia publicar
exactamente el mismo diario en dos idiomas
en vez de uno solo. “Nuestro objetivo era
lograr un aumento del 5% en las ventas, o
sea 12.000 ejemplares mas,” dice Pretel.

El proyecto era de gran escala desde todo
punto de vista. Se necesitaba una inversion

de 1,5 mil millones de pesetas (10 millones
de délares), con recuperacion prevista para
el tercer aino de publicacién. “Tuvimos que
crear un nuevo estilo y reorganizar nuestro
sistema de trabajo para adaptarlo a los
documentos y materiales originales,”
recuerda Pretel. A raiz de ello, El Periodico
tuvo que modificar la configuracién de sus
prensas e instalar un nuevo sistema de
distribucion a los 5.000 puntos de venta.
También fue necesario incrementar la
plantilla: se contrataron a 25 nuevos
empleados para la segunda version,
incluyendo expertos linguisticos y
redactores.

Por ultimo, hubo que elaborar un logotipo
diferente para la nueva version de modo que
pudiera identificarse de un vistazo. La
solucion fue la de utilizar diferentes colores
para el logotipo de la primera plana: el rojo
tradicional para la edicion ya existente en
espaiol, y el azul para la nueva version
catalana.

Como vender una nueva iniciativa

El Periodico llevé a cabo una campaiia de
gran envergadura para dar a conocer la
existencia del nuevo producto y fomentar
las ventas. “Queriamos que se percibiera
como una sola publicacion en dos
versiones,” recalca Pretel. La divisa de la
campaiia, Tal Com Sum (Tal Como Somos),
expresaba claramente el espiritu de la nueva
version.

Las ventas, que eran de 211.000 ejemplares
antes del lanzamiento, se propulsaron hasta
318.000 el dia de la inauguracion. Desde
entonces, el aumento se ha estabilizado en
un incremento de 15.000 ejemplares. Los
sondeos posteriores han demostrado que
se vende el 58% de los ejemplares en
espaiiol y el 42% en catalan, pero los
porcentajes son variables. El promedio se
sitlia en una proporcion del 60/40.
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Asi como los lectores tienen la posibilidad
de elegir el idioma, asi también los
anunciantes pueden publicar su anuncio en
uno o dos idiomas, aunque tienen que
hacerlo en ambos diarios. “Es el anunciante
quien decide en qué lengua desea
comunicarse,” explica Pretel. “Algunos
anunciantes no quieren hacerlo en catalan.
Lo mismo ocurre con los periodistas:
pueden optar por el idioma que quieran.”

“Nosotros preconizamos el empleo del
catalan, y aconsejamos a los anunciantes
producir material en los dos idiomas. Pero
el 70% u 80% de ellos esta radicado fuera de
Cataluiia, lo cual dificulta la traduccion. Es
por eso que ofrecemos un servicio de
traduccion.” Hasta ahora, mas del 80% de
los clasificados aparecen en catalan,
mientras que el 50% de la publicidad visual
se publica en ambas lenguas.

Esta libertad, no obstante, no incluye la
opcion de publicar en una u otra edicion.
“Cuando un anunciante compra un espacio,
es para ambas ediciones. No pueden elegir
una sola de ellas,” dice Pretel.

Todavia se estan esperando determinar los
efectos a largo plazo de la iniciativa, pero
los ingresos en enero y febrero, apenas dos
meses después del lanzamiento,
aumentaron respectivamente en un 20% y
un 22% con respecto a 1997. La publicacion
ha también aumentado sus tarifas
publicitarias en un 5%, habida cuenta del
incremento de difusion.

Francisco Pretel

Director de Publicidad

El Periodico de Catalunya
Tel: 34 3 484 65 37

Fax: 34 3 484 65 61
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COMO AUMENTAR LA CLIENTELA MEDIANTE
LA INFORMACION

Como muchos editores de periddicos a
través del mundo, el grupo aleman Neue
Westfalische se ha diversificado. Los cuatro
diarios que edita el grupo tienen una
difusion total de 270.000 ejemplares, lo cual
representa al menos un 64,9% del mercado
local. Su principal publicaciéon, el Neue
Westfalische, se vende en unos 166.000
ejemplares. El grupo tiene varios otros
productos: dos folletos publicitarios, una
prensa impresora, equipos de insercion,
una compaifia mas pequeia para envios
postales directos, seis estaciones de radio y
mas recientemente actividades en el sector
de medios y servicios electronicos.

Su poderio, sin embargo, es puesto a
prueba cada dia por la competencia: existen
en la region siete periddicos abonables y
una publicacién gratuita, amen de diversos
boletines publicitarios, cuya existencia no le
era indiferente al Neue Westfalische. “Las
ventas publicitarias empezaban a
estancarse,” observa Wolfgang Geese,
Director de Publicidad del grupo. “La
competencia tarifaria nos resultaba
perjudicial y se estaba operando un
fenémeno de sustitucion de la prensa. Este
riesgo iba mas alla de una simple baja en
los ingresos; amenazaba nuestra posicion
estratégica en el mercado, con una pérdida
de nuestra parte y un empobrecimiento de
nuestra imagen frente a los principales
socios.”

¢Como salté la empresa estas vallas?
Comenzé por efectuar un meticuloso
estudio regional. Fueron diversas las
razones que llevaron a esto. “Queriamos
realzar nuestra imagen empresarial ante los
anunciantes, y mejorar a la vez nuestra
eficacia como asociados y como
proveedores de informacion y servicios,”
dice Geese. EI Neue Westfalische procurd
también hacer hincapié en los lazos que
existian entre los anunciantes y

determinados sectores regionales con el
objeto de fomentar las actividades
publicitarias. Por ultimo, el periédico queria
contribuir globalmente a los esfuerzos de
marketing en la region.

El estudio se inicidé con 74 entrevistas con
los principales responsables de la region, a
quienes se interrog6 acerca de la situacion
econémica, del mercado laboral y del
contexto social reinantes en la region. A
continuacion se efectuaron 1806 entrevistas
personales con sujetos de mas de 16 afos
de edad en torno a una evaluacion general
de la region, habitos de consumo - dénde
se compra, qué se compra, cuanto y en qué
momento se gasta -, bienes personales y
uso de los medios informativos.

Los resultados fueron luego procesados e
interpretados en el plano regional, para seis
comunidades mas, y para Bielefeld, la
ciudad mas importante. Se hizo ademas un
desglose por sector — consumo, electrénica
doméstica, jardineria, alimentacion,
articulos del hogar, deporte y ocio, finanzas,
etc. — y entre los 84 principales clientes.

Una vez disponibles los resultados, el diario
estaba en condiciones de emprender una
accion de marketing. “Para empezar,
presentamos todos los datos relevantes a
los responsables regionales en una reunién
con una asistencia nutrida,” explica Geese.
Acto seguido, se organizaron seis foros
locales para cada comunidad a los que se
invitaron a los mayores clientes y a los
notables de la comunidad. Hubo en total
siete encuentros durante los cuales se
impartié informacion a unas 1000 personas.
“Se envié material informativo por correo a
quienes no pudieron asistir, y se publicaron
notas en periddicos y en la prensa
especializada,” prosigue Geese.

Es claro que no basté con mostrar los
resultados del estudio para atraer a nuevos
anunciantes. Es por ello que no fueron
comunicados a los clientes en frio. Para
subsanar esto, Geese y su personal de
ventas hicieron presentaciones para los
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principales clientes y agencias publicitarias.
“Un contacto personal con el cliente permite
aprender mucho mas sobre sus
necesidades especificas y personalizar las
soluciones. Pero para ello, los
representantes comerciales tienen que
presentarse como aliados dignos de
confianza,” dice Geese.

Los resultados del estudio se utilizaran
como directrices para la fuerza de venta del
periédico en los proximos meses. Para fines
de 1998, se habran efectuado unas 1200
presentaciones de este tipo. “Pensamos
que el estudio generara un aumento de 3
millones de marcos (1,6 millones de
délares),” concluye Geese.

Wolfgang Geese

Director de Publicidad

Neue Westfalische, Alemania
Tel: 49 521 555 351

Fax: 49 521 555 350
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COAMO COMPETIR CON MEDIOS
PUBLICITARIOS NO TRADICIONALES

L’Alsace, el periédico regional que se edita
en la region francesa homénima, es una
empresa de medios robusta y de gran
visibilidad. El afno pasado, su plantilla de
932 empleados generd ingresos de ventas
de unos 125 millones de francos; el
cotidiano del grupo, intitulado L’Alsace en
el norte y centro de la regién y Le Pays en el
sur, vende unos 142.500 ejemplares diarios.
El periddico aparece en 11 ediciones
normales y tres bilingiies (francés/aleman).

Un 88% de las ventas se realizan por abono,
y un 79% se reparte a domicilio. “Este indice
de penetracion resulta excepcional en el
mercado francés,” aclara Loic Guinchard,
Director de Publicidad del periédico. El
reparto a domicilio se hace con un equipo
de 950 personas con 35 recorridos
diferentes.

Dada la importancia de la distribucién,
L’Alsace buscé légicamente sacar partido
de esta ventaja y se equip6é en 1972 para
poder anadir suplementos insertados. Al
inicio, estos equipos permitieron insertar
publicaciones complementarias — TV Hebdo,
una revista femenina llamada Femina - y
suplementos tematicos. “Para el
anunciante, se garantiza un paquete
completo en una sola unidad. No hay riesgo
de que el vendedor se olvide de entregar el
suplemento junto con el diario,” dice
Guinchard.

Desde un punto de vista tactico, estos
equipos de insercion también permitieron al
grupo mantener a raya la competencia
proveniente de medios publicitarios no
tradicionales - “below-the-line” - (marketing
directo, promociones, comercializacién,
etc.), los cuales constituyen en Francia los
principales rivales para las inversiones de
marketing.

Los insertos brindan una oportunidad
particularmente interesante para obtener
una parte mayor del mercado en los
sectores de la alimentacion, la jardineria, los
viajes y el mobiliario. L’Alsace genera el 8%
de sus ingresos de ventas a través de los
insertos, con entrega garantizada antes de
las 7 de la manana. Un importante
anunciante como la cadena de distribucion
Cora invierte el 55% de su presupuesto en
publicidad impresa en L’Alsace, y el 45%
restante en volantes insertados en el diario.
El gran centro distribuidor Leclerc hace una
reparticion del 68% y el 32%
respectivamente. “Se trata de un medio
completo para los anunciantes, que nos
permite atraer hacia nosotros los
presupuestos destinados a los medios
“below-the-line”. Por otra parte, el valor de
esta operacion se ve realzada por verse
asociada con otros medios.”

Guinchard insiste que “no hay un
acaparamiento de los ingresos porque la
insercion es facultativa,” pero anade que
este tipo de suplemento constituye una
tradicion cultural en la regidon, y una
practica frecuente en Alemania y Suiza.

Funcionamiento del proceso

Existen tres insertos para cada una de las
11 ediciones regulares, lo cual significa la
posibilidad de hasta 33 insertos diarios.
Para llevar a cabo esto, L’Alsace posee dos
prensas impresoras Wifag, capaces de
imprimir 30.000 ejemplares por hora. Se
colocan interfaces en los equipos de
insercion para compensar la diferencia de
velocidad entre las operaciones de
insercion e impresion.

“Nuestros insertos son leidos tanto por
lectores asiduos como ocasionales,” dice
Guinchard, y explica que se hace una
distribucion complementaria de cada
edicion en los buzones de personas no
abonadas. “La edicion de Altkirch, por
ejemplo, se vende en 12.500 ejemplares,
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pero la distribuimos complementariamente
por correo a 7.800 hogares.” Con esta
distribucion se garantiza una entrega en un
plazo de tres dias. Existe, no obstante, una
cierta redundancia: en efecto, unas 1.200
unidades llegan por duplicado a los no
abonados que compran el diario
directamente en el quiosco.

Los datos recabados en los estudios
demuestran que, globalmente, la accidn
combinada de distribucion entre abonados
y de envios complementarios permiten a
L’Alsace abarcar el 94% de su zona de
difusion.

“Nuestras tarifas para los insertos se fijan
en funcion del numero de paginas, del peso,
y de la cantidad de ejemplares distribuidos,”
explica Guinchard. “Las ediciones apuntan
a publicos muy especificos, respondiendo a
las expectativas de poblaciones reducidas.
Todo esta planificado con antelacion.” Por
ejemplo: un anunciante que apunta
solamente al centro de Mulhouse con un
inserto de cuatro paginas que pesa 10 gr.
tendra que calcular 24.000 unidades (al
precio de 6.700 FF) para la distribucién
dentro del periddico, y 26.000 unidades mas
(14.225 FF) para el envio postal
complementario. L’Alsace establece una
relacion entre las tarifas ROP (run-of-print:
publicidad en la seccién principal del
periédico) y los insertos, calculada en
términos de milimetros y contabilizada en
los contratos anuales con los anunciantes.

La capacidad de insertar tantos volantes y
suplementos comporta algunas dificultades.
Dirigir un equipo de 950 personas no es
tarea facil y la colocacion de los insertos -
que representan toneladas de papel - en las
maquinas de inserciéon es poco menos que
una proeza. Por otra parte, el numero de
insertos varia cada dia, por lo que el
personal del periddico tiene que ser flexible.
Para mantener la confianza de sus clientes,
L’Alsace dispone de un contingente de
inspectores encargados de supervisar el
indice de penetracion. Por ultimo, hay que

pensar en las dimensiones del diario. “El
inserto no puede exceder al periédico en
tamafio o peso, lo cual excluye una parte del
mercado,” explica Guinchard.

Una ultima palabra de advertencia: “Los
lectores empiezan a saturarse. Todavia
aceptan mas facilmente los insertos que
vienen con el periédico que cuando
aparecen en los buzones, pero comienzan a
dar sefales de rechazo (al medio),”
concluye Guinchard.

Loic Guinchard
Director de Publicidad
L’Alsace, Francia

Tel: 333893279 36
Fax: 33 3 89 59 59 42
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MAS INGRESOS CON NUEVAS ESTRUCTURAS
Y PRODUCTOS

El grupo Thomson Newspapers North
America tiene grandes ambiciones.
“Nuestra meta es ser la mejor empresa
periodistica americana,” dice Stuart Garner,
Presidente y Director General de la
compaiiia editorial que ocupa el tercer lugar
en el continente por el numero de
periédicos que posee.

Thomson Newspapers, parte de la Thomson
Corporation, una empresa mundial de 8,6
mil millones de ddlares de capital cuyas
actividades abarcan la edicién, los viajes y
la navegacion, espera generar en 1998
ingresos de 1,1 mil millones de délares, y
ganancias superiores a los 200 millones.
“Nuestro crecimiento en 1997 fue del 18,3%,
con un margen operativo de mas del 20%,”
dice Garner. Los beneficios antes de
intereses, depreciacion e impuestos
alcanzaron el 26%.

Thomson Newspapers en América del Norte
ha recibido ademas unos 1.800 premios;
tres de sus ejecutivos figuraron entre los 20
mas destacados con menos de 40 aifios de
edad; las ventas aumentaron en un 0,5% en
un periodo en que la industria americana
registraba una baja del mismo orden (con
un 2,3% en Canada).

Este crecimiento no se logré sin esfuerzos.
La compaiiia ha elaborado una serie de
iniciativas destinadas a incrementar los
ingresos y las ventas. Las operaciones de
ventas se reestructuraron integramente con
la operacion bautizada Proyecto Harvester,
destinado a mejorar la calidad de la fuerza
de venta a través de una extensa
capacitacion. “El personal esta actualmente
mejor remunerado, mejor orientado y mas
contento porque todos benefician de las
primas y del crecimiento del 18%,” dice
Garner. Otra iniciativa consistié en abolir la
tradicional hostilidad entre la plantilla
comercial y el equipo editorial; se insté

incluso a intercambios temporarios de
puestos de trabajo.

Mas que nada, el grupo se ha empeiiado en
desarrollar un estilo de marketing mas
cientifico para brindar a su clientela
soluciones globales. Segun Garner, este
enfoque implica la combinaciéon de
informacion sobre el mercado existente
externamente con datos internos recabados
por el propio periédico para crear una
valiosa base de datos accesible a todos los
departamentos. Una posible planificacién
puede anadirse después. Este conjunto de
informacién que permite visualizar mejor las
posibles soluciones a problemas puede ser
transferido a una computadora portatil y
utilizado por los representantes cuando
visitan a los clientes.

Una publicaciéon de la Thomson, por
ejemplo, pudo mediante este material
ayudar a un cliente suyo, una cadena de
tiendas de video, a planificar una campana
promocional gracias a informacién
especifica sobre la ubicacion de sus propias
tiendas y las de competidores, sobre cuales
hacian publicidad y cuales no, y sobre los
diferentes presupuestos publicitarios.

“Tratamos de convertirnos en socios
empresariales de nuestros interlocutores en
el mercado, ademas de dedicarnos a la
edicion de periddicos. A mi juicio, se trata
mas de sentido comin que de una opcién
propiamente dicha: no tenemos mas
remedio que operar asi,” recalca Garner.

Mas ingresos con nuevos productos

Garner tiene obligaciones importantes.
“Tenemos que mantener un crecimiento
anual de al menos un 8% en un mercado
que crece a un ritmo promedio del 2,5% al
3%.” Dado que ya no se puede subir el
precio de venta del ejemplar, no se pueden
generar nuevos ingresos sino vendiendo
mayor cantidad de unidades, factor que
depende enormemente de la publicidad.
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Para el aino 2000, se necesitara que el 25%
de los ingresos totales provengan de
fuentes no existentes en 1995.

La identificacion de estas nuevas fuentes
resulta de una importancia primordial para
contrarrestar el efecto negativo de dos
tendencias indefectibles. “Los anuncios
clasificados, que entre las décadas del 60 y
del 90 constituyeron fuentes mayores de
ingreso, perderan mucha fuerza,”
pronostica Garner. “La venta minorista
también se ve amenazada. Se ha convertido
en una actividad de caracter regional, no
local, en la que las decisiones se toman
centralmente, lejos de donde se edita el
periédico.”

Para mantenerse en la primera linea, Garner
afirma que la Thomson tuvo que examinar
su identidad misma. “; Cual es exactamente
nuestro sector de trabajo? Somos todavia
una empresa periodistica tradicional, pero
también editores de revistas y guias, e
impresores comerciales en gran escala.
Brindamos diversos servicios electrénicos,
incluyendo una sofisticada herramienta de
basqueda en el Internet. Hacemos
distribucién a domicilio, marketing con base
de datos, marketing a distancia y marketing
de eventos.”

“Somos una empresa, no una organizacion
caritativa, ni pretendemos salvar al mundo
de la autodestruccion,” prosigue.
“Alrededor del 70% de nuestros ingresos
provienen de la publicidad. Calculo que si
perdiéramos un 10% de esa publicidad,
nuestras ganancias se reducirian en un
50%. Los periddicos cuestan caro. La
plantilla y los equipos insumen grandes
gastos. ;Como pensamos sufragarlos sin
beneficios?”

Desde luego, “hacen falta mas y mejores
lectores en el sentido demografico, para
ofrecerle a los anunciantes una plataforma
adecuada.”

No basta con vender espacios publicitarios

Por sobre todo, los periddicos tienen que
adoptar un enfoque de marketing mas
global. “La mayoria de los diarios se limitan
a vender un sola cosa: anuncios. Esto es,
literaralmente, lo que menos busca el
cliente. Lo que quiere es vender mas o
realzar su imagen, o ambas cosas,”
prosigue Garner. Por otra parte, todos los
departamentos - editorial, ventas,
contabilidad, disefio, etc. — pueden
contribuir en esta faena.

“Tomemos el ejemplo del sector
inmobiliario. Posiblemente le sea mas util al
cliente disponer de un servicio que incluye
la redaccion, el disefio y la impresion de un
folleto, con una posterior distribuciéon en un
mercado predeterminado. También
podriamos extender este servicio a otros
medios, tales como el Internet. EI punto
clave es amoldarnos estrechamente a las
necesidades reales del cliente,” sostiene
Garner.

Esta diversificacion podria ir alin mas lejos.
“Muchos clientes tienden a ser pequefos,
mientras que los periédicos son grandes.
Tenemos departamentos de capacitacion,
recursos humanos, finanzas. Muchos de los
clientes aceptarian gustosos ayuda en
materia de facturacion y recaudo de deudas.
Se trata de aplicar una estrategia vertical
para responder a las necesidades del
cliente, cuyo objeto es aumentar su
rentabilidad.”

Para adoptar una estrategia tan diferente,
Thomson North America tuvo que llevar a
cabo una importante reestructuracion. La
compaiiia edita actualmente 68 cotidianos
(anteriormente eran unos 150), todos
divididos en grupos estratégicos de
marketing regional. Estos conjuntos
permiten a la compafia contratar a
verdaderos especialistas y constituir asi
maquinas de marketing de considerable
potencia.
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De hecho, este tipo de accion en conjuntos
iniciada por la Thomson esta provocando
un “furor” en Estados Unidos. “Los editores
estan ahora intentando apropiarse de
regiones enteras con una red de periédicos.
Nosotros estamos aun en medio del
proceso, intentando consolidar al maximo
nuestra posicion,” concluye Garner.

Stuart Garner

Presidente y Director General
Thomson Newspapers, E.E.U.U.
Tel: 1203 425 2514

Fax: 1203 705 0227
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BRINDAR MAS OPCIONES A LOS CLIENTES

El lowa Gazette y su familia de empresas
basadas en la region agricola de Cedar
Rapids en el corazén de Estados Unidos
constituye otro ejemplo de diversificacion
en el ambito de la edicion periodistica. Con
ingresos anuales de 170 millones de
délares, la compaiiia se ha fijado ahora la
misién de ofrecer una combinacion
dinamica de medios entre los que los
clientes puedan elegir.

Afortunadamente, la compaiia puede
permitirselo. Ademas de su publicacién
principal, el Gazette es propietario de un
canal de television, una estacion de radio,
una empresa de marketing directo, una
revista de viajes, un semanario agricola, una
compafia de Internet y audiotexto, una
compaiiia de software de circunscripcion
geografica y una compaiia de creacion de
bases de datos. “Vendemos a la industria
programas informaticos que permiten una
estrategia masiva y personalizada a la vez,”
dice David Storey, Director de Publicidad y
Marketing del Gazette.

Estas tendencias a la diversificacion son
propicias para la industria de la prensa,
cuyos indices de crecimiento en 1997
oscilaron entre el 7% y el 15% (los grandes
periddicos pronostican aumentos del orden
del 3,5% al 12% para 1998). Los margenes
de beneficios operativos fueron también
mas elevados que en 1996, desde un 3%
hasta un espectacular 45% en el caso del
New York Times.

“Hemos cambiado y desarrollado mejores
estrategias comerciales,” dice Storey, “y
debemos continuar asi.” El precio del papel
de imprenta aumenté un 68% en 1994 y
1995, y aunque bajé un 20% en los dos afios
siguientes, se pronostica un nuevo
incremento del 17% en 1998. Frente a este
factor, junto con la creciente competencia
por parte de otros medios, del marketing
directo y de diversas actividades

publicitarias no tradicionales, los periddicos
deben seguir consolidando y aumentando
sus ganancias.

En primer término, segun Storey, “hay que
intensificar el marketing de la marca. Los
periddicos tienen que mostrar a los clientes
que son los mas aptos como consultores
mediaticos.” Cita el caso de la campaiia
Bright Ideas del Houston Chronicle para
ilustrar su idea. La campana, dirigida a
clientes existentes y eventuales y a
agencias, explicé por qué el Chronicle era el
interlocutor mas indicado para encontrar
soluciones de marketing. Los resultados
fueron excelentes y la compaiiia reiterara la
campaiia este afio.

¢Donde estan las nuevas fuentes de
ingresos?

Storey pasé a examinar los diferentes
sectores especificos que podian generar
ingresos suplementarios para los
periddicos. Los nuevos medios, segun él,
son cruciales. “Los anuncios clasificados
son muy rentables actualmente, pero si no
nos colocamos en el Internet, este mercado
puede mermar rapidamente. El lowa Gazette
ha creado a estos efectos un sitio de
automotor, Auto Net; uno de estadisticas
deportivas en el colegio secundario,
llamado Prep Sports; y CorridorCareers,
creado conjuntamente con la Camara de
Comercio para ayudar a contratar a
empleados en Cedar Rapids. (El paro en
lowa alcanza el 3%, y resulta dificil
encontrar trabajadores calificados). El diario
recurre a la plantilla existente que se dedica
a vender anuncios, en un paquete que
incluye la publicacién en la edicién impresa.

El ultimo producto en linea es un servicio de
Paginas Amarillas, en el que el periédico
colabora con Zip 2 (la compaiiia de guias en
linea) con una reparticién de los ingresos:
“nosotros vendemos los anuncios y ellos
proveen la base de datos,” explica Storey.
“Vendemos pancartas publicitarias a
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restaurantes, a abogados y a otros
anunciantes que no suelen encontrarse en
los periédicos.”

El Gazette capitaliza al mismo tiempo la
pericia adquirida en materia de creacion de
sitios en el Web. Recientemente, ayud6 a la
universidad local a desarrollar un sitio en
torno al atletismo. “Nosotros elaboramos el
contenido y ellos se dedicaron a la
promocién,” dice Storey
(hawkeye.sports.com). “Suministramos
mucho contenido, con invitados y notas de
actualidad. Compartimos los ingresos
publicitarios y ellos pagan el mantenimiento
del sitio.”

Otra fuente potencial de ingresos es el
marketing directo y la aplicacion de bases
de datos, sector cuyas actividades llevan a
cabo las empresas Gazette Technologies y
Decision Market, pertenecientes al Gazette.
“Muchos de nuestros anunciantes tienen
listas propias de clientes que actualizan
exteriormente. Nosotros podemos ampliar
esta informacién, con datos otros que el
nombre, la direccion y el niumero de
teléfono. Poseemos mas de 900.000
registros de individuos en Cedar Rapids, y
al menos 70.000 empresas reseiadas.”

Storey afirma que esta valiosa informacion
demografica sirve para completar las bases
de datos y listas de clientes. También puede
utilizarse para ofrecer servicios como los
insertos promocionales en mercados
especificos — cupones de servicios u ofertas
de productos de alimentacion - por los que
los anunciantes pagan un suplemento.

La constitucion de estos registros de
informacion requiere mucho trabajo vy,
frecuentemente, mas capacitacion. “La
plantilla tiene que aprender a recabar la
informacion pertinente: quién es el contacto
principal, donde debe aparecer el anuncio, y
otros requisitos especiales desde una
perspectiva de marketing,” dice Storey.

Como aprovechar los eventos

El marketing de eventos es otro ambito que
ha resultado rentable para el lowa Gazette.
Suplementos tales como “Parade of
Homes”, en donde se promocionan las
constructoras y sus disefos de interior de
casas, cuentan con el apoyo de agencias
inmobiliarias, tiendas de muebles,
disefiadores de interiores, paisajistas y
subcontratistas en la rama de la
construccion. Otros suplementos como
“Homemaker Schools” y “Career/Job Fair”
se han publicado con ocasion de eventos
como la muestra culinaria Homemakers’
Cooking y las exposiciones bienales que el
Gazette organiza conjuntamente con la
Camara de Comercio. Todos estos
suplementos han generado ingresos
substanciales para el periddico gracias a las
oportunidades publicitarias y a la venta de
entradas.

“También publicamos dos veces al afio una
guia de restaurantes, una categoria que
resulta dificil de incluir en el diario,” dice
Storey. Este suplemento viene con las
paginas amarillas en linea.

Los comerciantes mismos pueden crear
eventos. “Muchas empresas se estan
reestructurando y festejando sus
aniversarios, y quieren patrocinar una
seccion para promocionar el
acontecimiento.” El periédico de Storey
genero el afio pasado 300.000 ddlares, una
suma impensable en 1993,

El Gazette publica también suplementos no
relacionados con ninguin evento: secciones
juveniles, secciones especiales para
localidades especificas y suplementos
educativos, por ejemplo. Con sus equipos
de impresion, los periodicos pueden
ademas crear y vender publicaciones en
nichos o interempresariales.

La ubicacion preferencial de un anuncio
generalmente se cobra mas caro, lo cual
representa otra fuente de ingreso. Las
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presentaciones especiales, los anuncios
aislados (en las paginas deportivas y
financieras) y las etiquetas publicitarias
adhesivas pegadas por los repartidores en
el momento de la entrega constituyen otros
tantos ejemplos de servicios brindados por
el Gazette.

Por ultimo, las alianzas entre periddicos
locales les permiten atraer mas publicidad
nacional y, mas importante aun, rivalizar
con la television. Estas ventas en redes de
difusion representaron el afio pasado para
el Gazette ganancias de 650.000 ddlares.

Con semejante variedad de propuestas de
marketing, los periédicos pueden sin lugar a
dudas ofrecer a los anunciantes un servicio
atractivo y coherente. “Nuestras tarifas
dependen de la suma que el anunciante
quiera invertir, y engloban desde anuncios
en la seccion principal hasta publicidad en
el Internet,” dice Storey.

David Storey

Director de Publicidad y Marketing
The lowa Gazette, E.E.U.U.

Tel: 1319 398 8208
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APENDICE: COMENTARIOS DE
PARTICIPANTES EN LOS TALLERES

Acerca del marketing directo: ¢Se trata el
marketing directo de un sustituto o de un
complemento de la publicidad? Depende,
desde luego, del mercado. ;Existen los
recursos y conocimientos para emprender
proyectos de esta indole? ;Los medios
logisticos son los adecuados? ;Qué
posibilidades ofrece la base de datos?
Muchos periddicos siguen oponiéndose a
usar sus bases de datos de lectores con
fines de marketing directo. El gobierno
europeo, por otra parte, determina con qué
fines pueden utilizarse los datos de
particulares. Una base de datos de
direcciones es, obviamente, la clave de una
estrategia de marketing de un periédico, y
puede también utilizarse para que las
publicaciones locales lleguen a publicos
especificos.

Acerca del Internet: El Internet fue
globalmente percibido como un producto
aparte que debia tener su propio equipo de
venta. El sistema de cobranza basado en
numero de consultas no parece
considerarse viable.

Acerca de las relaciones con las agencias:
Al brindar una gama mas amplia de
servicios, los periédicos estan invadiendo el
territorio de las agencias, lo cual comporta
ciertos riesgos.

Acerca de la investigacion: Los periodicos
tienen que llevar a cabo mas investigacion
si desean vender su producto junto con
otros medios informativos. Las revistas
tienen mucha mas practica en la realizacion
de tales estudios. Los anunciantes buscan
saber el numero de lectores por pagina
publicitaria, pero es un tipo de informacion
que resulta dificil de obtener de manera
regular.

Acerca de los modelos tarifarios: Deben
los periédicos adoptar un sistema de pago

por rendimiento? Es posible ahora
tecnolégicamente determinar el costo por
impacto util en la television. Sin embargo, la
aplicaciéon de tarifas variables plantea
algunos problemas: el rendimiento depende
también mucho de la calidad de la
publicidad.

Acerca de los equipos de venta del futuro:
Los equipos de venta del futuro tendran
mas conocimientos de los medios
informativos, seran mas polivalentes y
especializados, y estaran dotados de mayor
cultura. Sus funciones han cambiado
bastante en los ultimos afos; tienen que
vender campafias enteras, y no
simplemente espacios publicitarios. Tienen
que entender a fondo las necesidades de
los clientes y poder ofrecer una extensa
variedad de opciones. Por consiguiente, los
periddicos deben organizar constantemente
cursillos de capacitacion y actualizacion.
También es necesario mejorar la
comunicacion entre los departamentos de
marketing y ventas publicitarias para
controlar mas eficazmente las relaciones
con los anunciantes.

Acerca de problemas claves para los
periédicos: En primer lugar, los periédicos
deben buscar nuevas fuentes de ingreso
que surgen en todos los puntos de la
cadena de valor. A estos efectos, los
expertos en marketing deben identificar los
atributos esenciales de la publicacion. En
segundo término, tiene que haber una
conciencia generalizada de lo vital que
resulta el crecimiento de la empresa. Siguen
habiendo demasiadas divisiones dentro de
las companias. La libertad de la prensa
depende en ultima instancia de la aplicacion
de estrategias empresariales eficaces. Por
ultimo, los expertos en marketing deben
controlar los procesos internos de cambio y
crecimiento del periddico. Esto significa
adoptar visiones a largo plazo, y no
solamente poder enfrentar presiones
cotidianas. Los periddicos tienen que
formularse - y plantear a sus clientes - las
preguntas apropiadas para que ocurra este
proceso.
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