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El marketing de la marca de un periédico como instrumento para un
crecimiento a largo plazo: el caso del Birmingham Post and Mail, Reino
Unido

El Birmingham Post and Mail es una de las principales empresas del grupo
Midland Independent Newspapers (MIN), que ocupa el sexto lugar entre los
editores de periédicos regionales en el Reino Unido. Este grupo altamente
rentable, cuyos mdrgenes de beneficio lo sitdan entre los tres més lucrativos de
la prensa britdnica, publica mds de tres millones y medio de periédicos
semanales, emplea a 2.000 personas, tiene un volumen de negocios que
promedia los 100 millones de libras y beneficios que alcanzan los 19 millones de
libras. Desde su adquisicién en 1991 por el actual equipo dirigente, el grupo
MIN ha cuadruplicado sus ganancias. También se ha diversificado con
actividades de televisién por cable, marketing directo, revistas de consumidores
y publicaciones empresariales.

MIN tiene principalmente tres marcas de prensa. El Evening Mail es el segundo
periédico regional del pais, con ventas diarias de 200.000 ejemplares de lunes a
sdbado. Por su parte, el Birmingham Post vende 27.000 ejemplares por dia en el
seno de la comunidad empresarial de Birmingham. Mds del 75 % de los lectores
se hallan en la categoria socioeconémica ABC.

El tercero, el Sunday Mercury, constituye la publicacién dominical regional de
mayor volumen de ventas en el Reino Unido, con ventas del orden de los
145.000 ejemplares.

Apenas hubo tomado posesién de la empresa, el equipo dirigente del grupo
MIN adopté una estrategia consistente en promocionar y afiadir valor a sus
productos y marcas de base, y en realzar de manera extensa, continua y
constante la marca de los tres periddicos en el mercado. " Una marca bien
definida sirve para cambiar o reforzar la posicién que buscamos tener para
nuestros productos, " explica Roger Chappell, Director General del Birmingham
Post and Mail Ltd., quien afiade que estos esfuerzos de marketing de la marca
han contribuido notablemente a la rentabilidad de la compaiifa.

" Tenemos que mantener un alto nivel de vigilancia, particularmente porque en
nuestro mercado el 8 % de la poblacién se traslada cada afio, " explica Chappell.
La empresa recurre a la misma estrategia para captar a nuevos anunciantes.

Una campafa de marketing de marcas a largo plazo exige una labor de equipo
y una participacién de los gerentes de todos los departamentos, asi como un
enfoque especifico para cada producto.

The Evening Mail

The Evening Mail, el principal diario regional de MIN, lanzé una camparia
destinada a reafirmar sus valores y diferenciarse de otros medios informativos.
Dado que el periédico refleja la vida en Birmingham - de hecho constituye una
parte esencial de la vida local -, se utilizé otro producto de primera necesidad,
el pan, como concepto creativo. El diario usé también la divisa de " Pastillas de
menta extra fuertes " para transmitir la sensacién de una publicacién con garra
capaz de abordar problemas de actualidad y realizar campafias. La coletilla
para ambos conceptos visuales era: " jQué periédico! ".



Ademads de aparecer en 50 grandes carteles publicitarios expuestos en toda la
ciudad, el slogan " jQué peridédico! " se volvié a utilizar en todas las ocasiones
posibles: camisetas, televisién, anuncios radiofénicos, camionetas de reparto,
etc.

The Birmingham Post

Por su parte, The Birmingham Post tenfa un dilema particular. El cambio de
gran formato a tabloide habia resultado un fracaso. Por consiguiente, los
directores procuraron reformar el periédico volviendo al formato anterior y
buscando captar abiertamente a los miembros mds jovenes y establecidos del
sector empresarial de la ciudad, sin dejar de responder a las necesidades de los
lectores ya existentes. Los directores decidieron al mismo tiempo aumentar el
precio de venta.

Al tener como destinatarios a lectores de la categoria ABCI, la campafa
recurrié a divisas como " Midlands, un panorama completo para la gente bien
informada " y " No todo el mundo lee el Birmingham Post, pero no todo el
mundo es alguien ". Los carteles se exhibieron en lugares estratégicos donde los
empresarios fueran susceptibles de verlos en su quehacer cotidiano: en taxis,
tickets de playas de estacionamiento en las zonas comerciales, autobuses,
aeropuertos y estaciones de trenes.

El diario también hizo uso de otros instrumentos: envios por correo directo,
promociones dentro del periddico (un juego imaginario de acciones bursétiles),
una promocién hecha en colaboracién con librerias locales de libros ofrecidos a
cambio de cupones (una accién que se conjugaba bien con los almuerzos
literarios organizados por el periddico), y otras promociones como dos billetes
por el precio de uno en Air France, y pasajes en Eurostar.

The Sunday Mercury

Por dltimo, el Sunday Mercury tomé medidas radicales para sortear un peligro
en ciernes. Esta publicacién familiar que goza de gran popularidad brinda a los
lectores una cobertura informativa seria y noticias deportivas detalladas de la
regiéon de Midlands, y tiene una penetracién doméstica en la zona central del 30
%, en un mercado dominical saturado. Pero la edad promedio de los lectores
era de mds de 45 afios y habia pocos jévenes. Por otra parte, los no lectores
ignoraban en general las caracteristicas del producto.

Entre los instrumentos que se emplearon para promocionar la marca, cabe
destacar la campafia publicitaria " Puro Midlands ", con la cual el periédico
queria poner de relieve el cardcter local de la informacién que suministraba
sobre los sucesos, tendencias y deportes, y recurrié a la imagen del agua
mineral para recalcar la nocién de " pureza ". Esta imagen resultaba ademads
atrayente para los jovenes. Los anuncios aparecieron principalmente en 75
grandes carteles publicitarios, pero también se distribuyé material en los puntos
de venta y escaparates y se prepar6 un anuncio mévil con remolque.

La segunda iniciativa del Sunday Mercury consistié en lanzar la West Edition
en una zona al oeste de Birmingham conocida como Black Country (la comarca
negra). " Identificamos en esta regiéon un elevado potencial de difusién si



reforzdbamos las actividades de venta y credbamos una edicién con mds
impacto editorial, " explica Neil Jagger, Director de Difusién del periédico. En
agosto de 1995, se lanz6 la nueva edicién, con dos periodistas suplementarios,
mads noticias generales y deportivas de la regién, y cambios en la primera y
ultima planas.

A los efectos de completar estas incitativas, el Sunday Mercury distribuyé un
periédico promocional de cuatro padginas en Black Country, con detalles sobre
la ediciéon mejorada y una oferta especial para las tarifas de anuncios
clasificados, y cuatro cupones para un descuento del 50 % sobre el precio de
venta del periédico. También se hizo prospeccién a domicilio para conseguir
abonados.

Por dltimo, el Sunday Mercury llevé a cabo dos promociones sumamente
eficaces dentro del periédico. La primera fue en torno a la primera divisién de
fatbol: los lectores debian hacer una selecciéon de jugadores entre los seis
mejores equipos de Midlands y constituir otro equipo. La promocién duré ocho
meses y se constituyeron 7000 equipos. Otra promocién muy popular fue la de
" Pasaporte para Midlands ", con descuentos para atracciones turisticas locales
para los primeros 12.000 lectores que presentaran los cupones contenidos en
tres ntimeros consecutivos del peridédico.

Qué éxito tuvieron las campaiias?

En total, el Sunday Mercury logré vender 5.000 ejemplares mds en cada tirada,
un incremento constante que sigue registrandose nueve meses después del
lanzamiento de la nueva edicién, a pesar de un aumento de 3p en el precio de
venta. " Aumentamos las ventas en un mercado mds bien menguante, " dice
Chappell. " Fue con el Sunday Mercury que nuestras iniciativas de marketing
de la marca dieron los resultados mds eficaces y palpables. "

Un sondeo demostré que la campafia logré que un 15 % mds de no lectores
conocieran mejor la publicacién, y que se obtuvieran con prospeccién ulterior
250 pedidos de reparto a domicilio por semana.

" Pero es dificil determinar con precisiéon las ventajas de una campafia de
promocién de marca, " dice Jagger. " Es la resultante de un esfuerzo combinado:
los productos derivados, la promocién en torno a la primera divisién de ftitbol,
la promocién general de la marca. Yo dirfa que el aumento de debi6 sobre todo
a la West Edition. "

El marketing de la marca también atrajo mds publicidad: se registr6 un
incremento mensual de tres mil libras procedentes de clientes en la zona donde
aparecié la nueva edicién, anteriormente una zona de ingresos publicitarios
escasos para el Sunday Mercury. " Los ingresos de este periédico acusaron un
aumento de entre 71 y 72 %, " dice Jagger.

Las otras dos publicaciones recogieron también los frutos de los esfuerzos de
marketing de la marca. Las ventas del Birmingham Post subieron en cada uno
de los tdltimos siete periodos de auditoria y el periédico recibi6 el premio de la
UK Newspaper Society para el matutino regional con mejor indice de
crecimiento.



Entre los proyectos actuales, se incluye el de un desarrollo editorial, con mayor
informacién tecnoldgica, vale decir, el uso de las telecomunicaciones como foco
informativo local. El periédico tiene también pensado organizar una serie de
conferencias y seminarios en relacién con ciertos suplementos importantes,
como el de finanzas empresariales, adquisicién de acciones, pensiones, gestiéon
del activo y otros temas mds.

Por dltimo, usando como pardmetro la difusién, se comprobé que en 1995 el
Evening Mail mantuvo su volumen de tirada en una industria que estaba
sufriendo una baja del 3 % de promedio. En los tltimos cinco afios, el Evening
Mail ha perdido solamente el 2,9 % de las ventas, un porcentaje relativamente
insignificante en un mercado en donde las pérdidas son del orden del 10 %.

Roger Chappell, Director General
Neil Jagger, Director de la difusion
Birmingham Post and Mail
Reino Unido

Tel: 44 121 236 33 66

Fax: 44 1212330271



Penetracion en mercados dificiles con nuevos productos :
el caso de La Stampa, Italia

Entre 1990 y 1995, los periddicos italianos acusaron una baja de ventas del 11,5
% de promedio. La Stampa, tercer diario en importancia del pafs, sufrié
también pérdidas, aunque de manera menos aguda: registré en 1995 una baja

del 4 %.

Pero el periédico se vio enfrentado a otro problema que debia solucionarse. Del
promedio de ventas de 429.000 ejemplares, al menos 380.000 se vendian en sélo
tres regiones del pafs: Valle D'Aosta, Piamonte y Liguria.

Segin Gianni Di Giore, Director de la Difusién del periddico, " La Stampa
termina siendo un gran periédico regional con vocacién nacional en un
mercado nacional. "

Esta predominancia regional perjudic6 a La Stampa en su punto mds
vulnerable: los ingresos publicitarios. Estos ingresos no guardaban una
proporcién l6gica con la tirada del periédico. Mientras que La Stampa generaba
670 liras de ingresos publicitarios por ejemplar vendido (con una tirada de
429.000), el segundo cotidiano del paifs, La Repubblica ganaba 1100 liras (con
una tirada de 660.000), y el lider del mercado, Corriere della Sera, 997 liras (con
una tirada de 690.700).

La pregunta era la siguiente: ;como ganar en el plano nacional una nueva parte
del mercado? " Seria imposible alcanzar este objetivo sin crear una revista, un
suplemento, " explica Di Giore. Es por este motivo que en un mercado en
recesiéon, La Stampa invirti6 50 mil millones de liras en la creacién de un
suplemento.

" La revista Specchio (lo cual significa " espejo ") es el resultado de la labor de
un equipo que se abocé a la tarea de encontrar una solucién al problema, " dice
Di Giore. Y efectivamente, la revista contribuyé considerablemente a realzar la
posicion de La Stampa en el mercado nacional, lo cual redundé en un aumento
de ingresos publicitarios.

La diferenciacion de mercados

Debido a la disparidad geogréfica en las ventas de La Stampa, los directores del
nuevo producto resolvieron diferenciar las regiones donde el periédico estaba
ya favorablemente ubicado (el mercado " local ") del resto del pais (el mercado
" nacional "). Se contrataron a consultores externos para hacer un previsién
coherente del volumen de ventas que Specchio podia llegar a generar en cada
uno de estos mercados.

Para ello se distribuy6 una maqueta de cuatro pédginas de la revista entre los
lectores de La Stampa, los lectores de otros periédicos y los lectores de
semanarios, recabando luego informacién sobre el interés que podia suscitar
una publicaciéon de esta indole. El sondeo dio por resultado una cifra de
264.000 compradores potenciales en el mercado local, y 407.000 en el mercado
nacional. Los estudios de mercado identificaron también al lector tipo a quien
Specchio era susceptible de interesar.



Dado el restringido volumen de ventas de La Stampa en el mercado nacional,
los directores decidieron vender la revista Specchio automdticamente - sin dejar
al comprador la posibilidad de eleccién - junto con la edicién del dia sdbado
con un suplemento de 1000 liras. De los diarios no vendidos de la edicién
sabatina se extrafa luego el suplemento para ponerse a la venta separadamente
de lunes a viernes al precio de 2400 liras.

" Sin embargo, nuestros estudios de mercado nos indicaron que en el mercado
local podia no ser lo mejor forzar la compra de los dos productos juntos, y
decidimos por lo tanto ponerlos a la venta por separado, " explica Di Giore. (Los
35.000 abonados a La Stampa en todo el pais reciben la revista Specchio sin
cargo suplementario).

" Concluimos nuestro estudio sobre lectores potenciales en la primavera de 1995
y lanzamos el primer nimero en enero de 1996, " dice Di Giore. El lanzamiento
fue promocionado a través de una publicidad testimonial en la que aparecia
Vittorio Gassman.

Un nuevo concepto para Italia en materia de revistas

Aunque ya existian otros suplementos en el mercado de la prensa italiana, la
revista Specchio terminé siendo un producto tnico, tanto en el aspecto gréfico
como en el enfoque editorial. " Cada nimero abarca nueve temas, tratados
como si se tratara de una publicacién mensual. Estos temas fueron escogidos en
base al sondeo realizado, " explica Di Giore.

Con una plantilla de 11 periodistas y cinco artistas graficos, Specchio se
propuso " interactuar " con los lectores. Se incluyeron numerosas fotografias
con péginas desplegables de gran formato, un concepto novedoso en Italia que
desperté el interés de los anunciantes. " También incluimos pdginas de
informacién practica para que la gente pudiera conservar, " dice Di Giore. Por
consiguiente, Specchio no contenia noticias politicas ni programas televisivos.
Este enfoque, junto con el formato de tipo National Geographic, sirvié para
reforzar la idea de que se trataba de una publicaciéon que valia la pena
coleccionar - un factor que también atraia poderosamente a los anunciantes.

Un mes después del lanzamiento, los resultados estaban muy préximos de los
prondsticos. En el mercado interno, las ventas de Specchio alcanzaron la cifra
de 279.000 ejemplares y las de La Stampa 399.000 (la diferencia se atribuye al
hecho de que no se vendian necesariamente juntos). En el mercado nacional, las
cifras fueron de 396.000 para Specchio y de 288.000 para La Stampa (gracias a la
ventas de ejemplares aislados de la revista durante la semana). El 60 % de las
ventas de Specchio se realiz6 fuera del mercado interno de La Stampa, y el 80 %
correspondi6 a ventas del dia sdbado. La Stampa alcanzé un total de ventas de
692.000 ejemplares, y Specchio de 675.000.

En estudios posteriores se constaté que el publico lector de Specchio se repartia
en partes iguales entre ambos sexos. Por otro lado, el 47 % de los lectores tiene

menos de 34 afios, y el 39 % vive en Italia central y meridional.

Como alcanzar los objetivos publicitarios previstos



Por dltimo, en lo que respecta a los ingresos publicitarios en el mercado
nacional, " estamos bastante cerca de nuestros objetivos, lo cual es fundamental
porque nuestro balance depende mucho de los ingresos publicitarios (que
representan la mitad de los 270 mil millones de liras de ingresos anuales de La
Stampa). Estamos actualmente generando lo equivalente a las 6/10 de La
Reppublica, con lo cual vamos acercdndonos, " dice Di Giore (previamente la
proporcién era de 4/10).

Aungque las tarifas publicitarias son las mismas en Specchio y en La Stampa, el
aumento de las ventas nos ha permitido aumentar las tarifas del dia sdbado.
Una péagina que cuesta, por ejemplo, 90 millones de liras en un dia de semana,
puede costar 110 millones el sdbado. Los ingresos publicitarios son actualmente
del orden de 270 mil millones de liras para La Stampa, y de 120 mil millones
para Specchio. Otro beneficio suplementario son las 2400 liras que cuesta
Specchio en dias de semana, lo cual representa otra fuente de ingresos para la
empresa.

" Nuestro objetivo hoy en dia es alcanzar un volumen de ventas de 550.000
ejemplares para La Stampa y 480.000 para Specchio, " dice Di Giore. " Pensamos
poder mantenernos en esas cifras gracias a las promociones que estamos
preparando. " Los directores de La Stampa esperan al menos recuperar los
gastos con la revista Specchio, y producir un efecto multiplicador en las ventas
de La Stampa.

Gianni Di Giore
Director de Difusion
La Stampa

Italia

Tel: 39 11656 81
Fax: 39 11 656 82 11
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Creacion de una red de distribucidn alternativa: como enfrentd este desafio
Le Journal du Dimanche, Francia

Le Journal du Dimanche es un periédico de interés general que ocupa el
segundo puesto en Francia en cuanto al nimero de lectores (1.600.000). A
semejanza de los otros grandes cotidianos nacionales, se trata de una
publicacién de gran formato, tiene un precio de venta de 6,50 francos y una
paginacién de unos 24 folios.

El JDD, sin embargo, posee una diferencia importante: aparece solamente los
domingos, una particularidad que tiene sus consecuencias.

Una de ellas constituye, de hecho, una considerable ventaja: la exclusividad.
Dado que ninguno de los cotidianos nacionales publica una edicién dominical
(algunos titulos regionales si lo hacen), no hay casi ninguna competencia, al
menos en Paris.

Pero no deja de haber inconvenientes. " Si queremos brindar a nuestros lectores
buena calidad, tenemos que poder producir informacién pertinente, " dice Jean-
Pierre Adejes, Director de Promocién y Ventas del periédico. " Esto nos obliga a
trabajar los sdbados por la noche, lo cual acarrea mayores gastos de produccién,
y ocasiona dificultades logisticas y técnicas. " Los plazos para la difusion
radiofénica, por ejemplo, son muy cortos, por lo que los textos destinados a la
radio deben escribirse en el término de unas horas el sdbado por la noche.

Los instrumentos promocionales habitualmente utilizados durante la semana
tampoco se prestan para una ediciéon dominical por diversas razones, explica
Adejes. Las horas de venta son restringidas - de las 9 de la mafiana a la una de
la tarde -; los carteles publicitarios funcionan menos bien los domingos porque
la gente estd menos atenta, y muchos franceses abandonan la ciudad los
domingos.

Pero es la difusién la que plantea el mayor problema. En toda Francia, hay
32.000 puntos de venta que funcionan durante la semana, pero sélo 17.000
permanecen abiertos los domingos: apenas mds de la mitad. Y para colmo, esta
red disminuida estd dispersa por todo el pais. Ademds, los domingos no puede
haber reparto a domicilio ni envios por correo.

¢Coémo puede aumentarse la difusion en estas circunstancias?

El primer objetivo del JDD es estructurar la red. " Queremos lograr que haya el
mayor nimero posible de puntos de venta abiertos los domingos, " dice Adejes.
" Por consiguiente, tenemos que convencerlos de que las ganancias pueden
justificar esta apertura. Esto nos obliga a estar permanentemente activos
durante la semana para tratar con los vendedores. "

Luego, para compensar el cierre de los quioscos, " tenemos que crear otros
puntos de venta para sustituirlos: hoteles, restaurantes, panaderias (muchas
quedan abiertas todo el dia), estaciones de servicio, " explica Adejes. " Hace
falta identificar estos sitios, encontrarse con los gerentes y explicarles que el
servicio suplementario brindado a los clientes genera més ganancias. "
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El JDD tiene un equipo de ventas de 26 personas en todo el pafs cuya misién es
crear estos puntos de venta. " También se encargan de seguir las operaciones
para ver como van progresando. " El periddico hace lo posible por lograr que
los puntos de venta tradicionales y de " sustitucién " operen conjuntamente
para convertir al JDD en un verdadero diario de " proximidad ". " Pedimos a
nuestros vendedores que al cerrar trasladen los ejemplares no vendidos a
restaurantes, panaderias, etc., en el vecindario. No siempre da resultados, pero
cuando los da, son muy alentadores, " explica Adejes.

Desde el punto de vista logistico, el JDD debe informar a la organizacién
nacional de distribucién, NMPP, para que los ejemplares se distribuyan entre
estos puntos de venta y los sobrantes sean recogidos. " Una vez resuelto esto, se
procede como en cualquier otro caso, " dice Adejes.

Maés alld de la estructuracion de la red, el JDD recurre a una serie de
instrumentos promocionales para aumentar sus ventas. " Promovemos el
contenido en los puntos de venta con anuncios de 40 X 60 cm que imprimimos
entre las diez y las doce de la noche del sdbado y entregamos junto con el
periédico. Algunos de estos afiches estdn en blanco para dejar a los vendedores
la posibilidad de escribir mensajes especificos a mano, " explica Adejes.

Se preparan también, el sdbado entre las seis y las once de la noche,
comunicados radiofénicos para ser difundidos el domingo a las 8.30 de la
mafana. El periddico distribuye ademds adhesivos publicitarios y realiza
operaciones de incentivo para los puntos de venta.

El fruto de los esfuerzos

Los resultados son alentadores: " Nuestros 3.000 puntos de venta de sustitucién
venden unos 20.000 ejemplares semanales, lo cual representa un aumento del 7
% en las ventas de ejemplares aislados, " dice Adejes. Por otra parte, el JDD vio
incrementadas sus ventas en un 5 % en 1995, o sea 18.000 ejemplares mds por
cada edicién. Esto represent6 un total de 346.000 ejemplares vendidos.

El ntimero de lectores aumenté en un 17,8 %, alcanzando asi la cifra de
1.790.000. " Claro que fue un afio de mucha abundancia informativa, porque
hubieron elecciones presidenciales y municipales. " Pero atin teniendo en
cuenta este factor, el JDD registr6 de cualquier manera uno de los mejores
indices de crecimiento del pais en ese afio.

Jean-Pierre Adejes

Director de Promocién y Ventas
Le Journal du Dimanche
Francia

Tel: 33 141 34 60 00
Fax:33141347076
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Definicién de objetivos promocionales, elaboracién de criterios y evaluacién
de resultados: el grupo Scotsman Publications y las estrategias de promocion
de ventas a largo plazo, Reino Unido

El grupo Scotsman Publications basado en Escocia edita periédicos gratuitos y
pagos que van desde cotidianos nacionales de calidad hasta publicaciones en
nichos especializados. En total, el grupo cuenta con 1,3 millones de lectores
adultos por semana.

El grupo tiene tres publicaciones principales:

- The Scotsman, el prestigioso cotidiano nacional escocés, con un promedio
diario de 252.000 lectores a través del pais. Tiene el mayor porcentaje de lectores
de la categoria ABC1 de todos los periédicos de Escocia.

- Scotland on Sunday, lanzado en 1988, ha ganado mds de 50 premios
nacionales e internacionales, incluyendo la nominacién de " Periédico Nacional
del Afio " tres veces consecutivas. El publico lector, que se cifra en 285.000
adultos, tiende a pertenecer a un grupo etario mds joven y a las categorias
socioeconémicas ABC1.

- The Edinburgh Evening News, que viene publicindose desde 1873, es el
cotidiano de mayor venta en Edimburgo. De cardcter local, este periédico tiene
un ndmero de lectores que promedia los 248.000 por dia, de los cuales el 37 %
lee las seis ediciones semanales. En abril del afio pasado, el periédico cambié
por un formato tipo tabloide.

La promocién de ventas resulta tan fundamental para las tres publicaciones
como las operaciones de difusién y la publicidad, afirma Denise West, Directora
de Promocién de Ventas del grupo.

" El objetivo principal de la promocién de ventas es fomentar en el consumidor
las ganas de comprar ya, comprar mds, o comprar una determinada marca. El
concepto subyacente es el de afiadir valor al producto, " explica West. Por otra
parte, los consumidores difieren unos de otros, y hay que llegar a ellos por
distintas vias promocionales.

Las promociones deben lograr uno de cuatro objetivos

El grupo Scotsman Publications tiene en mente cuatro objetivos principales
cuando elabora sus estrategias promocionales. " Nuestra primera preocupacion
es la de satisfacer a los lectores actuales, " dice West, y dada la profusién de
estudios de mercado sobre los lectores, esta tarea no presenta grandes
dificultades. " Podemos incluso definir las caracteristicas de los principales tipos
de lector y adaptar nuestras promociones a cada uno. "

El segundo objetivo de la empresa es mantener los niveles de lectura de las seis
ediciones semanales ofreciendo, a cambio de una adhesién, compensaciones
tales como los clubes de lectores, tarjetas de prioridad o de descuentos y
obsequios varios para incentivar los abonos. " También pensamos ofrecer tarifas
publicitarias preferenciales, premios suplementarios en los concursos y
descuentos para productos internos del periédico; cuesta poco y tiene mucho
impacto, " dice West.
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Un objetivo ligado a los anteriores, y en el que Scotsman Publications estd
invirtiendo grandes esfuerzos, es el de generar una maxima asiduidad de
lectura. " La disminucién en la asiduidad de lectura es la principal causa de la
baja en las ventas, " dice West. " En el mercado inglés de publicaciones
vespertinas, este factor representa el 70 % de la reduccién de las ventas. " Para
contrarrestar esto, West preconiza promocionar hoy el producto de mafiana;
afortunadamente, las ocasiones no faltan: hablar en las columnas sobre el
contenido de la semana entrante; organizar concursos los dias de mayor venta,
y no necesariamente los lunes; promocionar el contenido del dia de hoy y de
dias subsiguientes; anunciar articulos futuros al final de las notas del dia; y
aprovechar espacios disponibles para la propia publicidad (siempre es mads
eficaz mencionar al final de una nota la préxima publicacién de una entrevista
que hacer publicidad adentro del periédico).

" Si se cuenta con un ptublico de lectores aficionados al deporte que compran el
diario el dia lunes, habria que incluir ese dia un concurso, y publicar los
resultados el miércoles, " aconseja West.

Por dltimo, Scotsman Publications procura aumentar las ventas a través de
promociones en los puntos de venta y de la primera plana del diario mismo.
" De donde yo vengo, hay un grupo de lectores que cambia de periédico con
cierta regularidad. Estamos tratando de captarlos por un tiempo mads largo con
promociones internas, pero, para resultar eficaces, estas acciones tienen que
integrar una estrategia global de promocioén de la marca, " previene West.

El objetivo general, entonces, consiste en crear en los lectores un sentimiento de
" fidelidad " cada vez mayor. Segiin West, existen en efecto tres categorias de
lectores: los que leen el diario seis dias por semana, los que lo leen al menos una
vez por semana, y los que no lo leen nunca. " Hay que proponer cada dia algo
digno de captar el interés de cada categoria, y ofrecer a la vez promociones que
puedan atraer a los diferentes grupos del publico lector, " afiade West.

La interaccion con los lectores proporciona abundantes datos

Los estudios de mercado son indispensables para conocer al ptblico objetivo.
Todas las publicaciones recurren a paneles de lectores para llevar a cabo una
investigacion cualitativa. El panel de The Scotsman se compone de 2.000
personas, el de Scotland on Sunday de 1.058 personas y el de The Evening
News consta de 449 lectores. " Juntamos a unos diez lectores entre cada seis y
ocho semanas, y aprovechamos esta ocasién para evaluar las reacciones ante el
contenido promocional de cada titulo, " explica West.

La compafifa también envia a los miembros del panel de lectores cuestionarios
destinados a recabar informacién cuantitativa sobre la eficacia de las
promociones del periédico: en qué tipo de concursos participan, qué los induce
a participar, y otros datos mds. Esto permitié al periédico apreciar hasta qué
punto resultaban determinantes las promociones en la compra del diario, cémo
se evaluaban y cémo la evaluacién variaba segin el grupo etario y el nivel
socioecondmico. Después de todo, " si invertimos tanto en una campafia
multimedidtica, vale la pena gastar un poco mds para determinar los tipos de
reaccion e identificar el medio que tiene el mayor impacto, " dice West.
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Scotsman Publications también elabora cuestionarios internos para recabar
informacién suplementaria sobre grupos especificos, como por ejemplo los
cuestionarios en las secciones deportivas. Los periddicos pueden luego utilizar
estos instrumentos interactivos para crear un nutrido banco de informacion,
explica West, lo cual permite cotejar datos sobre los mismos grupos a través del
tiempo y, a plazo més largo, realizar un andlisis de comportamientos.

A pesar de este proceso de evaluacién de reacciones, no siempre resulta fécil
medir los resultados de las operaciones de promocién. " Es a menudo imposible
medir los resultados de manera cabal y fehaciente cuando son tantos los

factores que entran en juego, muchos de los cuales escapan a nuestro control, "
dice West.

Las promociones no constituyen un remedio instantaneo

West tenfa un mensaje final para dar: la idea de que las promociones son una
solucién instantdnea no deja de comportar riesgos. " Las promociones deben ser
compatibles con los valores intrinsecos del periédico en el que aparecen. Deben
desarrollarse dentro de una estrategia global de comunicaciones, " dice West.

En Scotsman Publications, hay una interaccién permanente entre el personal
editorial y de marketing, con sesiones de brainstorming interdisciplinarias. Los
representantes de los departamentos de publicidad y marketing deciden
conjuntamente lo que es conveniente publicar en los recuadros publicitarios de
la primera plana.

" Es absolutamente esencial que todos los departamentos trabajen de comun
acuerdo para promocionar la marca y que atnen sus esfuerzos, " dice West.
" Nos cercioramos siempre de que nuestros proyectos e ideas no queden
Unicamente en manos del equipo dirigente. "

Denise West*

Directora de Promocion de Ventas
Scotsman Publications

Reino Unido

Tel: 44 131 225 2468

Fax: 44 131 226 7420

* Desde esta intervencion, West se ha trasladado a Midland Independent Newspapers
en calidad de Directora de Marketing del Grupo
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El reparto a domicilio como medio de retener a los lectores: The Belfast
Telegraph y su club de reparto a domicilio, Irlanda

El Belfast Telegraph, con ventas diarias de 135.000 ejemplares, representa el 30
% del nimero total de periédicos vendidos en Irlanda del Norte. Publica cuatro
ediciones, y la dltima se vende mayoritariamente por reparto a domicilio.

En los dltimos afios, el periédico ha invertido esfuerzos considerables en
desarrollar un servicio de reparto a domicilio. ;Por qué? La respuesta es
sencilla: el reparto a domicilio - especialmente a través de un equipo de
repartidores y repartidoras jévenes - crea una mejor retencién de lectores.
Después se trata de un simple cdlculo matemdtico: " Calculamos que nos cuesta
7,03 libras conseguir a un nuevo lector, y sélo 2,60 retener a uno ya existente, "
dice Roy Lyttle, Director de Difusién del Telegraph.

El Telegraph emplea principalmente tres métodos para obtener lectores que
reciben el diario a domicilio: la prospeccién telefénica, ventas a domicilio y
jovenes repartidores de ambos sexos. " La prospeccién telefénica da buenos
resultados con respecto a una conversién inicial, pero no tanto para la
retenciéon, " dice Lyttle. La prospeccién a domicilio, en cambio, da buenos
resultados en todos los planos: conversion, retencién, y adhesion de la clientela,
pero es un " trabajo duro, y cuesta reclutar personal ".

El equipo de reparto a domicilio consta de 2.200 jévenes de ambos sexos.
Aunque resulten dificiles de motivar y de administrar, generan resultados
excelentes en cuanto a la retencién. Por consiguiente, " sacamos anuncios para
reclutarlos cada dos meses, y organizamos juegos y concursos para motivarlos.
Por otra parte, nuestros representantes realizan reuniones y sesiones de
capacitaciéon por zona geografica, y disponen de un presupuesto para crear
incentivos, " explica Lyttle.

El Telegraph tiene su propio servicio de distribucién entre los 1.600 puntos de
venta, incluidos quioscos, estaciones de servicio, agentes inmobiliarios, hoteles
y " pubs ", y entre los vendedores callejeros. S6lo 600 de estos ultimos se
encargan de repartir a domicilio, y en ese caso son ellos quienes contratan
directamente a los 2.200 repartidores (quienes reparten periddicos a 74.000
hogares).

Incentivos para el reparto a domicilio

Antes de 1992, todas estas categorias de vendedores generaban las mismas
ganancias. El sistema de remuneracién fue modificado luego para fomentar el
reparto a domicilio (el vendedor percibe ahora el 31 % del precio de venta en
lugar del 26 %). " Es una manera eficaz de lograr que el vendedor nos
proporcione cifras exactas, " dice Lyttle. De hecho, " cuando nuestros
vendedores empezaron a enviarnos listas, hicimos un descubrimiento
desconcertante: de los 74.000 hogares que recibian el periédico, 12.000 anulaban
cada afo, y sélo 10.000 hacian un nuevo pedido de reparto a domicilio. "

Al mismo tiempo, el Telegraph ofrecia incentivos y obsequios: relojes
despertadores, posavasos, cosas de ese estilo. " En 1992, invertimos 175.000
libras en obsequios, y nos percatamos de que era dinero malgastado. Decidimos
destinar esta suma a crear un servicio suplementario para los lectores de las seis
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ediciones semanales, " dice Lyttle. Fue asi como, en 1992, el Belfast Telegraph
inauguré el Club de repartos a domicilio (Home Delivery Club: HDC).

Los beneficios del Club incluyen una libreta de afiliacién, con cupones, ofertas y
concursos; un carnet de socio, que da derecho a descuentos en tiendas y
restaurantes; ofertas exclusivas, ya sea semanales o por temporada; y ofertas de
compaiiias diversas (vacaciones, ventas de fotografias, publicidad, etc.)

" Con el Club, procedimos mds bien a una transferencia de fondos que a un
aumento de gastos. Nos cuesta un poco mdas de 200.000 libras imprimir la
libreta y el carnet, hacer publicidad en el periédico y contratar a una persona
para ocuparse de los trdmites con anunciantes e impresores, " explica Lyttle.
Todas las demds tareas son ejecutadas dentro de la red de difusién ya existente.

La cuarta parte de los socios del Club son lectores pasajeros, que deben
reemplazarse constantemente mediante la prospeccion. " Con cifras tan
inestables, uno tiende a sentirse un poco inseguro, por lo cual decidimos
indagar para comprender mejor las necesidades de los lectores, " dice Lyttle.

Las promociones se afinan a través de encuestas

En base a esto, el Telegraph emprendié estudios tanto cuantitativos como
cualitativos. Para estos tltimos, recurrié a grupos de entrevista y discusiéon
integrados por tipos espec1f1cos de lectores: clientes que reciben el periédico a
domicilio sin previa prospeccion; grupos de lectores regulares; clientes recientes
obtenidos a través de la prospeccién a domicilio; clientes que anularon
ultimamente el servicio de reparto; y compradores de ejemplares aislados. En la
encuesta se pregunté si los miembros encontraban que el Club fuera de
utilidad, si preferian los cupones o las tarjetas y otras preguntas mas.

El periédico hizo una serie de descubrimientos, entre los cuales el hecho de que
el 88 % de los interrogados juzgaran particularmente interesantes las ventajas
ofrecidas por el Club, y que el 43 % de los nuevos abonados en los tltimos tres
afios se hubieran obtenido directamente gracias a los esfuerzos realizados por el
periédico. La encuesta también hizo notar que el Club no siempre era conocido
por los lectores, aunque estaban satisfechos con las ofertas una vez que se
enteraban de su existencia. A resultas de esto, el Telegraph difundié un anuncio
por television para atraer mds atencién sobre el Club.

Para llevar a cabo sus operaciones de prospeccion, el Telegraph utiliza la base
de datos del Correo Central, que dispone de una lista de 590.000 hogares en
Irlanda del Norte, actualizada cada tres meses.

El Telegraph usa también el programa informdtico Mosaic para analizar la
composicion de los socios del Club. Los resultados mostraron que ciertas
categorias - los habitantes de los barrios periféricos de Belfast, las parejas de
oficinistas de mediana edad - eran los lectores mds asiduos. Por otra parte, el
andlisis puso de manifiesto el hecho de que los grupos centrales de lectores son
sobre todo representantes del mercado ABC1, en donde se hallan las mejores
condiciones para nuevos abonados y hay mayor retencién. Gracias al estudio,
" podemos definir con mayor precisién tanto el contenido del periédico como el
tipo de ofertas especificas que conviene promocionar, " explica Lyttle.
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El Club genera mas actividad publicitaria

El Club ha logrado atraer ademds a nuevos anunciantes que el Belfast
Telegraph no hubiera captado de otro modo. " Los minoristas con los cuales
tratamos (para las ofertas en el carnet de descuentos) no son normalmente
anunciantes de gran magnitud, " explica Lyttle. Pero en vista del la repercusiéon
de algunos anuncios que aparecieron en el carnet de socios, resolvieron hacer
publicidad en el periédico.

Los descuentos ofrecidos en el carnet nunca son inferiores al 10 %. " Existen
descuentos mayores, pero en este caso aparecen en el periédico mismo y no en
el carnet, " dice Lyttle (hay una secciéon de ofertas que se publica en la edicién
del dia miércoles).

Los resultados globales no dejan lugar a dudas. Gracias al Club, la retencién de
pedidos a domicilio después de seis semanas aumenté en un 60,5 % en 1995,
comparado con un 54,5 % el afio anterior. " Tras un periodo de 13 semanas, la
cifra era de 45,4 % en 1995, comparado con 42,5 % en 1994, " dice Lyttle.

" Pero no constituye un remedio instantdneo. " previene Lyttle " Sélo vale la
pena aplicarlo con una 6ptica a largo plazo. "

Roy Lyttle

Director de Difusion
The Belfast Telegraph
Reino Unido

Tel: 4412322644 00
Fax: 44 1232 24 22 87
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Promociones exitosas de peri6dicos en el Reino Unido: casos destacados
entre los laureados de la UK Newspaper Society 1995 Awards

Si algo dejan traslucir los 300 participantes en el concurso 1995 de promocién
de ventas de periédicos de la Newspaper Society, es que la industria como
bloque estd dotada de un fuerte espiritu combativo. Un jurado compuesto de
editores, minoristas, patrocinadores y fabricantes premiaron a ocho categorias
de periédicos por el cardcter innovativo de sus iniciativas en la esfera
promocional.

Las primeras dos categorias tenian que ver con estrategias orientadas hacia la
comunidad: una estaba relacionada con la postura adoptada por el diario en sus
campafias, la otra concernia aspectos de relaciones publicas y servicios y
actividades comunitarios, categoria en la que tradicionalmente participa el
mayor numero de concursantes. " Los periédicos regionales tienen la
responsabilidad de apoyar eventos y actividades locales que infunden vitalidad
a las comunidades, " dice Tim Coulson, Director de Marketing de la Newspaper
Society.

Seguian tres categorias que premiaban inciativas para atraer a los lectores. La
primera, que correspondia a las ventas de ejemplares aislados, era una
recompensa a la capacidad de evocar rdpidamente en el diario eventos tales
como una historia trdgica o un acontecimiento deportivo exclusivo, u otras
actividades mds tacticas; la segunda categoria se centraba en incitativas para
fomentar las ventas de ntimeros consecutivos del periédico; el dltimo premio
estaba destinado a la mejor estrategia de ventas permanentes: reparto a
domicilio, cupones de descuento y otras practicas maés.

La categoria siguiente era la de programas para lograr la adhesién del puablico
lector. " Puede decirse que la retencién de los lectores constituye hoy dia la
preocupacién central de los responsables de marketing, " dice Coulson, " y el
impacto financiero del reparto a domicilio ha sido claramente identificado. "
Este premio fue concedido por la mejor estrategia de retencién de lectores a
largo plazo.

La séptima categoria era la de las promociones internas destinadas a mantener
informados a los lectores sobre las ventajas de una lectura asidua, mientras que
la categoria final abarcaba las promociones externas como las de televisién,
radio, material de lectura en los puntos de venta y soportes exteriores.

Coulson present6 tres casos ejemplares elegidos entre los ganadores del
concurso en 1995.

" Locales, y orgullosos de serlo " : un caso en Liverpool

Ante la inminencia de un aumento del precio de venta, el Liverpool Echo
decidi6 identificar los valores intrinsecos de la publicacién y utilizarlos para
orientar sus esfuerzos y politica editoriales. Estos valores eran: 1) un
compromiso con las comunidades de Liverpool y Merseyside, y una confianza
concomitante en los habitantes; 2) una fuerte afinidad con la regién y con su
identidad; 3) fomento a la honestidad y a la justicia social; y 4) un optimismo
progresista.
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" El objetivo fue el de asegurarse que todo lo que se hiciera, desde los articulos
hasta las promociones, fuera consecuente con estos valores, " dice Coulson.
" Querian hace resaltar el mensaje de que, contrariamente a la imagen aciaga y
deprimente de Merseyside que suele tener la gente de afuera, la mayoria de los
habitantes de la regién vive bien. " El periédico sorteé cinco coches Ford
fabricados en Liverpool, una operacién promocional que poco a poco fue
configurando el mensaje " Locales, y orgullosos de serlo ". Para ilustrar este
mensaje, hacia falta una sinergfa vital en el plano editorial y promocional, dice
Coulson. Pero el mensaje tuvo eco: el departamento publicitario vendi6
espacios en torno a este tema todos los dfas durante un mes.

Los resultados fueron aleatorios, pero no cabe duda del éxito que tuvo la
promocién, dado que " todos los departamentos reivindicaron como suya la
idea, el concurso para el premio mayor atrajo a 100.000 participantes, y se
perdié sélo el 1 % de las ventas en lugar del 2 % previsto después de aumentar
el precio de venta, " informa Coulson.

Nuevo posicionamiento: un caso en Yorkshire

El Yorkshire Evening Post, por su parte, procur6 poner fin a una baja crénica
que venia durando desde hacia diez afios con un intento de reubicarse como
periédico destinado a un ptblico femenino con hijos en edad escolar y a sus
familias, sin dejar de interesar a los lectores ya existentes (familias con hijos
adultos u hogares sin hijos). El periédico también queria llegar en segundo
término a la poblacién de jubilados activos y a mujeres con nifios pequefios.

El periédico identific6 como centros de interés claves para estos lectores las
noticias locales y los suplementos, una buena relacién calidad-precio, eventos
locales y entretenimientos, y noticias deportivas locales. Luego definié cuatro
pardmetros de comunicacién para alcanzar estas metas: el peridédico en si, la
promocion publicitaria en soportes tradicionales (prensa, radio, television, etc.)
o diversos (ofertas, primas, patrocinios), los puntos de venta y la plantilla.
También decidié recurrir a la television y a la radio en un programa de
divulgacién combinado.

La promocién publicitaria tenfa por objeto crear interacciones con los lectores,
resefiar sus reacciones y facilitar el acopio de datos. A través de estas medidas,
el Yorkshire Post pudo adaptar sus actividades promocionales y editoriales. Por
ejemplo, el concurso de relanzamiento inclufa un viaje a Disney, lider mundial
en lo que a marketing de la marca se refiere. Otros premios especialmente
seleccionados eran cupones para ropa, comidas en restaurantes, flores, vales,
etc. Previsiblemente, el 95 % de los ganadores formaban parte del ptblico
objetivo, dice Coulson.

El periédico organizé también un concurso para los puntos de venta a los
efectos de apoyar el relanzamiento. En la principal zona de distribucién, la
participacién alcanzé un 94 %.

Finalmente, a través de un estudio hecho por sectores de actividad, se
comprobé que el posicionamiento del periédico no se habia modificado de
manera inmediata. " Pero después de un andlisis constante de los productos,
una prospeccién continua y promociones afio tras afio, nuestra posicién habia
mejorado en un 1 % con respecto al mes anterior al relanzamiento, " dice
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Coulson. ;Cudl es la conclusién? " Lograr un nuevo posicionamiento en el
b
mercado tarda mds de lo que se cree. "

Matar seis pajaros de un tiro: la experiencia en Wolverhampton

El Wolverhampton Express and Star, el mayor periédico regional del Reino
Unido, es el dltimo caso presentado. Su promocién Star Card es un programa
de adhesién con una serie de objetivos especificos: atraer a nuevos clientes,
convertir a lectores ocasionales en asiduos, fomentar el reparto a domicilio,
mejorar las relaciones con los lectores a través de ofertas, y mantener al minimo
los costos.

La tarjeta Star Card se entrega gratuitamente a los lectores que se abonan a
través del formulario incluido en el diario. La informacién recabada en estos
formularios se limita al apellido, la direccién, el teléfono, si reciben o no a
domicilio y la cantidad de veces que compran el diario por semana. Los sorteos
y ofertas aparecen publicados en el periédico a fin de asegurar la compra de las
seis ediciones semanales. Los ganadores aparecen en el periédico y la tarjeta
forma parte de un mensaje publicitario.

Hasta ahora, se han abonado 125.000 personas, lo cual representa el 60 % de las
ventas. " El indice de conversién a resultas de la prospeccién telefénica ha
pasado del 11% al 20 %, y las operaciones de prospeccién a domicilio han sido
particularmente eficaces, " explica Coulson. Si se tiene en cuenta el elevado
indice de respuestas obtenidas, los gastos resultaron relativamente bajos: s6lo
15.000 libras para las actividades no premiadas y para la remuneracién de un
empleado administrativo a tiempo parcial.

Algunas consideraciones claves para crear un club de lectores

Coulson enumeré luego una serie de consideraciones practicas para quienes
buscaran fomentar la adhesién creando un club de lectores.

Cualquiera sea el objetivo inicial, Coulson aconseja determinar primero cudles
son los recursos disponibles, y plantearse estrategias alternativas, basadas cada
una en calculos de rentabilidad. ;Son realizables los proyectos? ;Existen los
medios para sufragar los gastos que implica un programa de adhesién
(plantilla, material tecnoldgico, bases de datos, entradas y listados informaticos,
producciéon de soportes impresos, fabricaciéon de carnets para los socios,
utilizacién de medios externos y de espacios internos del periédico)? ;Quién se
encargard de administrar el club, y cémo se seleccionardn los eventos,
concursos y ofertas? ;Se basardn éstos en una demanda de parte de los lectores
o en la facilidad de obtencién?

El segundo paso consiste en definir claramente lo que se estd buscando con la
creacion de un club de lectores. ;El objetivo es el de aumentar el ntiimero de
lectores asiduos con un servicio de reparto a domicilio? ;Incrementar el
porcentaje de ejemplares entregados a domicilio? ;Reducir la inconstancia de
los abonados? ;Convertir en asiduos a los lectores ocasionales? ;Circunscribir
los grupos objetivos claves? ;Diferenciar las publicaciones propias de las de los
competidores?
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Por dltimo, cabe determinar si el club estard destinado a grupos de lectores
especificos. ;Incluird cupones, ofertas, concursos, eventos, descuentos ofrecidos
por anunciantes locales, promociones internas para vacaciones, etc.? ;Las
ofertas estardn destinadas exclusivamente a los lectores? ;Gozardn los socios de
alguna ventaja particular para la adquisicién de los productos ofrecidos? Y por
altimo, ;beneficiardn de una reduccién en el precio de venta, o de un periodo
de prérroga en caso de aumento de precio?

Tim Coulson

Director de Ventas de Periodicos
Newspaper Society

Reino Unido

Tel: 44171 63670 14

Fax: 44 171 631 51 19
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El empleo de juegos para retener a los lectores actuales y atraer
a otros nuevos : el caso de Bild, Alemania

Bild es el diario que mds se vende no sélo en toda Alemania, sino incluso en
toda Europa. Dispone de una poderosa infraestructura - 10 talleres de imprenta,
corresponsales radicados en distintas partes del pafs, mds de 100.000 puntos de
distribucién, 35 sectores geo-editoriales, 43 zonas publicitarias - que le permite
llevar a cabo su mision: estar lo mds cerca posible de los lectores.

Bild tiene que enfrentar mayores dificultades legislativas que en otros mercados
en lo que respecta a las promociones: muchas actividades que se consideran
normales en otras partes no son admisibles en Alemania, dice Sonke Reimers,
responsable de las actividades centrales de Bild.

Bild se distingue también por el hecho de venderse tinicamente en los puntos
de venta, con lo cual debe fomentar al maximo el impulso de compra. Para
lograr esto se utilizan los juegos como eje principal de las promociones, y se ha
adoptado una doble estrategia. Los concursos con entrega de premios no
generan en general un aumento en el nimero de lectores, pero tampoco
producen pérdidas. Se recurre a ellos para mantener el nivel de interés. Los
juegos de ingenio, en cambio, permiten captar el interés de nuevas categorias de
lectores, una virtud nada despreciable dada la constitucién del publico lector,
de edad mds bien mayor (el 63 % sobrepasa los 39 afios) y de sexo masculino (59

%)

En lo que se refiere a los concursos con premios para juegos simples - el Bingo,
la Superadivinanza (con crucigramas sencillos), juegos de tipo loteria que
consisten en adivinar una serie de cifras -, la experiencia de Bild condujo a una
conclusién determinante: hay que ofrecer dinero en efectivo. " Cuando
ofrecemos un premio en metdlico, llegamos a duplicar facilmente el nimero de
participantes; incluso con sumas poco elevadas, " dice Reimers.

Para participar en estos juegos, los participantes suelen tener que llamar a
Computel, una compafiia del grupo Axel Springer, para obtener algunas
respuestas. " Los ingresos generados por el uso de lineas telefénicas de tarifa
elevada sirven para compensar en parte el costo de los juegos, " explica
Reimers.

Reimers aconseja a los periddicos que deseen embarcarse en empresas de esta
indole asegurarse de que poseen la infraestructura necesaria para manejar el
volumen de las respuestas. " Las respuestas recibidas en la primera vuelta de
nuestro juego de superadivinanza fueron tan numerosas que se plantearon
problemas técnicos. Todas nuestras lineas estuvieron ocupadas durante varios
dias y nadie podia comunicarse. Nos costé mucho dinero estabilizar esta
situacion, para lo cual hubo que procesar durante la noche toda la informacién
recibida durante el dia. Esto ocasion6 ademds un procesamiento de mala
calidad, " recuerda Reimers.

Los juegos de ingenio atraen a los lectores jovenes
Como muchos otros periddicos, Bild estd tratando de captar el interés de

lectores mds jovenes (la edad promedio de los ganadores de los concursos
sencillos es de 55 afos). El periddico recurre para ello a juegos de ingenio mds
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complejos, en particular relacionados con los deportes, priorizados por el
periddico (que trae 50 % de contenido deportivo). " Para nuestro juego del
Super Entrenador, los participantes tenfan que saber muchisimo de futbol
solamente para poder jugar; para ganar, ni hablar, " explica Reimers. (El juego
consistia en crear un equipo imaginario con jugadores de clubes alemanes, y
seguir su evolucién a través de varias semanas de promociones). Aunque se
utilizaron nuevamente lineas de tarifa elevada, intervino una compafia
competidora y hubo que abandonar la idea de financiar el juego de esta manera.
El juego tuvo que realizarse solamente con 2000 lineas regulares, las cuales no
daban abasto en las horas pico.

" Los juegos de ingenio no requieren tecnologia sofisticada, " dice Reimers.
" Gastamos bastante dinero en la organizacién del Super Entrenador, y no se
generaron ingresos significativos. Pero con estos juegos, nuestro objetivo es
impedir que la gente pierda el interés y atraer a lectores mds jévenes. "

El tiempo que tarda un participante en dar su respuesta por teléfono es de unos
tres minutos (para el juego del Super Entrenador), lo cual representa
aproximadamente el mismo precio que el envio de una tarjeta postal, " dice
Reimers. Bild tiene ocho centros regionales para recibir las llamadas, lo cual
permite a los participantes beneficiar de tarifas telefénicas locales.

El dltimo punto a resolver es la entrega de los premios, pero esto no constituye
un problema. " Los premios en metdlico son fdciles de entregar, y para los
premios de mayor tamafio, nos ponemos de acuerdo con los grandes
supermercados, en donde los ganadores pueden recoger sus premios con la
presentacion de un vale, " explica Reimers.

Sonke Reimers

Director de Asuntos Empresariales
BILD Zeitung

Alemania

Tel: 49 40 347 22 415

Fax: 49 40 347 39 00
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Desarrollo de nuevas fuentes de ingresos: algunas ideas presentadas por la
Newspaper Association of America

" Somos una industria de pequefias respuestas, y es nuestra tarea en la esfera de
la ventas encontrar el mayor nimero posible de estas respuestas. " Es
precisamente con este cimulo de pequefias respuestas bajo el brazo que John
Kimball, Vicepresidente de Ventas de Bergen Record (Nueva Jersey) y
Presidente de la Newspaper Association of America, se presenté en Cannes.

" Somos integrantes de la NAA, y en nuestra calidad de asociaciéon
representativa de la industria cuya misién es hacerla progresar, hemos
elaborado un plan integrado de marketing, " dice Kimball. En este contexto,
" hemos preparado un libro que contiene algunas de las mejores ideas en
materia de promocidén, procedentes de periédicos de todo tipo, " dice.

La mayor parte de las ideas en el libro, que consta de 356 pdginas, se intitula
" Ideas sobre promocién y marketing en los Estados Unidos ", y estd disponible
en la AMP y en la NAA, ilustra una realidad muy simple: " Es raro que se
puedan generar grandes ingresos con una sola operacién, " dice Kimball.

El desarrollo de la industria de la prensa como un todo

Pero antes de abordar el tema de los ingresos crecientes de los periédicos
individualmente, Kimball explicé la estrategia global de marketing de la NAA.
" Es esencial que los periddicos tengan en cuenta tres cosas. Deben activar la
industria con un esfuerzo de sinergia que la haga progresar. Esto implica
coordinar nuestra presencia en sitios en donde los anunciantes tienen
forzosamente que estar: la Conferencia sobre publicidad para minoristas, el
Instituto de marketing alimenticio, el Congreso Nacional de propietarios de
teatros, y lugares de esta indole, " explica el presidente de la NAA.

El segundo punto representa un desafio de mayor magnitud. " Estamos
tratando de establecer un calendario de secciones especiales a través de toda la
industria, de manera tal que un ndmero méximo de peridédicos publiquen
determinadas secciones (p.ej. el hogar, guias de regalos de Navidad, etc.) el
mismo dfa, a fin de brindar a los anunciantes nacionales la posibilidad de
concentrar sus esfuerzos publicitarios, " dice Kimball.

En tercer lugar, la asociaciéon estd desarrollando programas de promocién
patrocinados por la industria de la prensa y destinados a los lectores - otro
desafio mds. " Esto acarreard, ademds de gastos de fondos, una inversién
considerable en todos los niveles de la industria. "

Una vez concluido este mensaje preliminar, Kimball present6é una larga lista de
ideas generadoras de ingresos procedentes de todas partes de los Estados
Unidos, desde los grandes cotidianos metropolitanos hasta pequefias
publicaciones comunitarias. Se enumeran a continuacién algunas de ellas:

- La organizaciéon de ferias industriales, ya sea individualmente o con
asociados. Esto permite a los periédicos ofrecer la posibilidad de patrocinios,
combinar espacios en salones con publicidad en el peridédico, proponer material
interesante para las notas editoriales y generar ingresos en general, atin cuando
éstos deban repartirse entre varios asociados.
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- Las publicaciones en nichos especificos: un libro de novias, ofrecido
gratuitamente a todos los que publiquen sus anuncios nupciales en el diario;
una publicacién trimestral sobre actividades al aire libre; una revista mensual
para familias interesadas en computadoras; una revista semanal de informatica;
una guifa de servicios para nifios (en colaboracién con un organismo local sin
fines de lucro); una guifa gastronémica con resefias de restaurantes; listas
especiales de anuncios clasificados para rivalizar con las paginas amarillas; y
otras publicaciones mds.

- La elaboracion de secciones especiales: secciones inmobiliarias en las que
s6lo pueden hacer publicidad los miembros del consejo local de propiedad
inmobiliaria; secciones de compaiifas familiares y locales; etc.

Otras ideas giraban en torno a objetivos especificos. Asi, por ejemplo, para:

- aumentar el namero de puntos de venta: ofrecer a los quioscos la posibilidad
de vender el periédico a mitad de precio durante seis meses;

- mantener los abonos durante periodos de ausencia: proponer conservar los
periédicos en un paquete que se entregard al abonado a su regreso; proponer a
los clientes el envio del periédico a un amigo o pariente durante las vacaciones;

- afiadir valor monetario al periédico: publicar un cupén en la segunda pédgina
en el que los anunciantes ofrezcan obsequios de valor igual o superior al precio
del periédico (p.€j., una cena, sesiones de bronceado con UV, etc.);

- sufragar los gastos de envio por correo de las facturas: ofrecer a las
compafifas locales una opcién de franqueo directo adjuntando sus folletos
publicitarios a las facturas;

- aumentar la suscripcién a programas de Periddicos en la Educacién: lanzar
un programa de pases con descuentos para estudiantes y suministrar a los
docentes que participan en programas de NIE tarjetas para distribuir entre los
interesados;

- aprovechar las condiciones climaticas: ofrecer un plan de auxilio en la
temporada invernal para los anunciantes perjudicados por circunstancias ajenas
a su voluntad (ain cuando esto pueda representar una disminucién puntual de
las tarifas publicitarias, los ingresos totales aumentan al mejorar las relaciones
con la comunidad); ofrecer a los vendedores de articulos vinculados con el
clima (palas, paraguas, etc.) una fecha de publicacién flotante de su anuncio
para que coincida con las condiciones meteorolégicas adecuadas (nieve, lluvia,
etc.) a cambio de un compromiso de frecuencia de publicacién;

- incentivar una buena conducta civica: imprimir tarjetas de béisbol con
oficiales de policia locales para nifios de la comunidad; difundir gratuitamente
retratos de fugitivos de la justicia;

- crear nuevos espacios publicitarios en el interior del periédico: publicar un
recuadro publicitario en el medio de una pagina de anuncios clasificados;
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- ofrecer descuentos para aumentar la frecuencia de la publicidad: incitar a los
anunciantes a probar diferentes espacios en el periédico, y fomentar
reservaciones flotantes de los espacios publicitarios;

- validar las selecciones hechas por los lectores: organizar un concurso de
selecciones de los lectores (se pide a los lectores que digan cudles son sus
restaurantes, tiendas, etc. favoritos, y se incita a los anunciantes ganadores a
sacar un aviso para promocionar el premio); publicar un libro de cocina con las
recetas preferidas de los lectores;

- mejorar las técnicas de ventas y la calidad interna: elaborar un manual
actualizado sobre técnicas de promocién de ventas; preparar una guia de los
servicios de clientes para la plantilla interna a fin de evitar tener que transferir
las 1lamadas; organizar seminarios de nuevas técnicas comerciales, como la
venta consultiva, destinados al personal de venta.

John Kimball
Vicepresidente de Ventas
The Bergen Record Post
Estados Unidos

Tel: 1201 646 4260

Fax: 1201 646 4394
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