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A1l. Principios del Marketing Social

A. Introduccion al Marketing Social

AID™S
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A1l. Principios del Marketing Social

A. Introduccion al Marketing Social
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A1l. Principios del Marketing Social

A. Introduccion al Marketing Social

Find out what's in

our food
s, |
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A1l. Principios del Marketing Social

A. Introduccion al Marketing Social

EVERY
SEAL
NEEDS A

SUPERHERQ®

o sYOU!

THAT SUPERHERO IS

Secter Pepz © HELP B By
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A1l. Principios del Marketing Social

A. Introduccion al Marketing Social

FROM THIS BLOCK

Convicted sex offenders could be moved into a halfway  and support our important and innovative work. We've
house in your neighborhood, without your knowledge.  been fighting for vour gun rights since 1974, and each
And this government program is going on across the year our struggle gets more difficult. Join with hun-
country right now. At the same time, our right to keep  dreds of thousands of other Americans who support
and bear arms is under constant attack. The ultimate the Foundation with their tax-deductible contributions.
insult of gun control is that it leaves honest Americans Working together, we can protect our fundamental

at the mercy of those e e e e " — - —————— -y ights—the rights

with no mercy. ] IT'S TIME TO GUARD YOUR GUN RIGHTS that keep us strong,

1 Please accept my commitment to help preserve cur right to keep and bear arms. | have

| Enciosed a tax deductivl contribeton of: $15$25. S50 $100___ OtherS feaindisite, Fon

The Second
Amendment Foun- e
Name: o
i 9 ! &a(:“ % rights issues go to
betorien maber: 1T ; : et
i : | Phone E-Mail: i

1 Second Amendment Foundation 12500 NE Tenth Place  Believue, Washington 98005
Phone: (425) 454-T012 Fax: (425) 451-3950 www.sal.org

dation, urges you to
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A1l. Principios del Marketing Social

A. Introduccion al Marketing Social
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A1l. Principios del Marketing Social

A. Introduccion al Marketing Social

El marketing social consiste en el uso de los
principios y técnicas del marketing comercial
para influir en colectivos de individuos y
conseguir que voluntariamente acepten,
rechacen, modifiquen o abandonen un
comportamiento concreto en su propio
beneficio, en el de grupos mas amplios, o en el
de la sociedad como un todo.
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A1l. Principios del Marketing Social

CO M PO RTAM I E NTO A. Introduccién al Marketing Social

= El marketing convencional vende productos o servicios
= El marketing social “vende” el cambio de comportamiento.
Queremos que el destinatario:
Acepte un nuevo comportamiento
Modifique un comportamiento actual
Rechace un comportamiento potencial
Abandone un viejo comportamiento

= En efecto, cuando aparentemente...
transmitamos CONOCIMIENTO (INFORMEMOS o EDUQUEMOS) o
modifiquemos CREENCIAS (actitudes, sentimientos),

= ..realmente estamos preparando el camino por dichos medios
también para un icambio de comportamiento!
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A1l. Principios del Marketing Social

A. Introduccion al Marketing Social

VOLUNTARIAMENTE

MARKETING COMERCIAL

PROPIO BENEFICIO
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A2. Aplicaciones y Destinatarios

= SIDA

= Cancer de mama

= Planificacion familiar
= Vacunacion

= Tension arterial

= Alcohol

= Abuso de drogas

= Colesterol

= Nutricion

= Fobias

= Asma

= Tabaco

= Mujeres
embarazadas

= Voluntariado

= Violencia de género
= Maltrato infantil

= Actividad fisica

A. Introduccion al Marketing Social

. Afectados / potenciales

Creadores de opinion

Padres, profesores, educadores
fisicos, companeros...

Profesionales de medios de
comunicacion

Empleados, directivos,
companeros...

Voluntarios

MANGLAR COMUNICACION
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A2. Aplicaciones y Destinatarios

A. Introduccion al Marketing Social

1

A #

éorque TU pagas

No contribuyas a perpetuar
la explotacion de seres humanos '

MANGLAR COMUNICACION
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A2. Aplicaciones y Destinatarios

A. Introduccion al Marketing Social

Bl ,

porque TU pagas
existe la prostitucion

No contribuyas a perpetuar
Ia explotacion de seres humanos I

Tl gl ey®
=
Fidl
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A3. El "mix” de Marketing Social

Las 4 \ PII del MARKETI NG A. Introduccion al Marketing Social

roduct lace
productos distribucion

romotion rice
promocion/impulso precio
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A3. El "mix” de Marketing Social

LaS 4 A\ P" del MARKETI N G A. Introduccion al Marketing Social

SUmate
al Reto del

fi

Duchate en lugar de banarte y cierra el grifo mientras te enjabonas.

No uses el inodoro como cubo de basura. Coloca una papelera de aseo.

Compra electrodomeésticos ecoldgicos y utilizalos siempre con la carga completa.
No dejes el grifo abierto para que se enfrie el agua
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A3. El "mix” de Marketing Social
Las 4 \ Pn del MARKETING A. Introduccion al Marketing Social

Siguiendo estos consejos
® . basicos, ahorraras mucha
agua.

Reenviando los consejos a tus
contactos, ahorraras mucha
mas.

- B

a
J
"5
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A3. El "mix” de Marketing Social

Las 4 \ PII del MARKETI NG A. Introduccion al Marketing Social
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A3. El "mix” de Marketing Social

A. Introduccion al Marketing Social

¢Alguna “P” mas en Marketing Social?

ublics artnership
audiencias secundarias S0cCios

olicy urse string
politicas patrocinadores, sponsors
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A3. El "mix” de Marketing Social

A. Introduccion al Marketing Social

¢Alguna “P” mas en Marketing Social?

ejemplo: promocion del ejercicio fisico en mediana edad
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A4. El proceso en Marketing Social

A. Introduccion al Marketing Social

Fuente: Kleine Weinrich
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A4. El proceso en Marketing Social

A. Introduccion al Marketing Social

1. Planificacidon

Definir los fundamentos para todo el proceso, incluyendo
investigar y entender el problema, los destinatarios y el
. entorno del programa.

2. Desarrollo de mensajes y materiales

A partir de lo anterior, definir lo que se quiere transmitir a
los destinatarios, y el “soporte” en que iran

3. Pretesting (ensayo)

Uso de métodos varios para “probar” los mensajes y
materiales con individuos de prueba, modificar y volver a
probar.

4. Implementacion

Ejecucidon del programa propiamente dicha, supervisando
cada parte y pieza del mismo.

5. Evaluacién y feedback

La evaluacién transcurre en todo el proceso, y el feedback
se usa en cada una de las 4 fases
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A4. El proceso en Marketing Social

A. Introduccion al Marketing Social

hunted this year

Your |deas cansdl ther

DEFEND THE WHALES!
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1. Estrategia y Planificacion

Diseno de Programas

2. Contexto de Aplicacion

3. Definiendo Objetivos y Audiencias

4. Mensajes y Creatividad
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B1l. Estrategia y Planificacion

B. Diseflo de Programas de Marketing Social

dénde donde cémo como

estamos queremos llegaremos podr il
ir seguir

8. Complementar plan

7. Rehacer y encontrar financiacion

_ 6. Desarrollar un plan de evaluacion

- 5. Definir estrategia: las 4 P’s

4. Analizar poblacién objetivo y competencia

3. Definir objetivos y métricas

! 2. Seleccionar poblacion objetivo

~ 1. Identificar propdsito, foco, oportunidades, antecedentes...
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B1l. Estrategia y Planificacion

B. Disefio de Programas de Marketing Social

Ve

¢ Para prevenir el ictus,
tomese en serio

la tension |

ejemplo: tomate en serio la tension

MANGLAR COMUNICACION SEMINARIO DE MARKETING SOCIAL, PAGINA 27 MALAGA, 4 DE DICIEMBRE DE 2006



B1l. Estrategia y Planificacion

B. Disefio de Programas de Marketing Social

tomate en serio la tension

B. Donde queremos ir:

Definir objetivos / métricas
1. Comprobar su tension arterial
2. Si tiene la tensidn alta, seguir recomendacion de estilo de

vida concreto (perder peso, estar activo fisicamente,
elegir comidas bajas en sal, limitar alcohol...)...

Analizar poblacion y “"competencia”

1. Uno de cada cuatro adultos tiene presion arterial alta, y
de ellos menos del 30% controlan su tension

2. Barreras y costes: dificultad para cambiar la dieta y
comenzar costumbre de ejercicio, "écomo controlo mi
tension? Varia mucho... la medicacion puede tener efectos
adversos, no se suele morir uno por eso, etc...”
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B1l. Estrategia y Planificacion

B. Disefio de Programas de Marketing Social

tomate en serio la tension

C. Cémo llegaremos:

Productos de la campana

Chequear tension

Perder peso (si alta)

Hacer ejercicio (id)

Comer comida baja en sal y sodio (id)

Limitar ingesta de alcohol (id)

Tomar la medicacidén para controlar tension (id)
Mensajes para entender/reducir el Precio

1. No tiene que adoptar todos los cambios de golpe, vaya
de uno en uno o dos, en cadena, por ejemplo, el ejercicio
ayuda también a perder peso...

2. Usted puede tomarse la tension sin ir al médico
3. Cualquier actividad fisica, sélo con 30 minutos diarios...
Ubicaciéon (Place)

= Sijtios donde tomaremos la tension: clinicas, centros
comunitarios, shoppings/mercados, etc...

SR =
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B1l. Estrategia y Planificacion

B. Disefio de Programas de Marketing Social

tomate en serio la tension

C. Cémo llegaremos:

Promocion

1. Folletos fisicos en mano y correo

2. Materiales educativos para profesionales de salud
Sitio web con dieta y trucos

Numero 900 con informacion pregrabada sobre
prevencion y contro de tension arterial alta

Materiales especiales para poblacion de alto riesgo
Inserciones (anuncios) en prensa y revistas
Posters en lugares especificos

Eventos especificos, "dia de la tension arterial”...

W

a

o NS
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B2. Contexto de Aplicacion

COMO TENER EXITO...
1.

W N

e = e

B. Disefio de Programas de Marketing Social

Aprovechandonos de lo que ya se ha hecho y lo que
conocemos,

. Arrancando con poblaciones objetivo mas predispuestas,

Utilizando términos simples y claros,

Considerando la incorporacion y promocion de algo
tangible que nos ayude en la promocion del
comportamiento,

Entendiendo claramente y manejando los beneficios y los
costes,

Facilitando un acceso sencillo a la posibilidad de cambio,
Construyendo mensajes que capten la atencion y motiven,

Usando vehiculos y formatos (y personas) que “impliquen”
a la audiencia

Proporcionando a los destinatarios elementos de
respuesta sencillos

10.Asignando recursos apropiados al nUumero y “frecuencia”

deseado

MANGLAR COMUNICACION
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B2. Contexto de Aplicacion
COMO TENER EXITO, EJEMPLOS

1. Aprovechandonos de lo que ya se ha hecho
y lo que conocemos,

‘Dona sangre’: Es 10 veces mas facil que
done sangre un donante que un no donante

B. Disefio de Programas de Marketing Social

4. Considerando la incorporacion y promocion
de algo tangible que nos ayude,

Energy Control proporciona “*merchandising”
para esnifar cocaina: un pequeno flyer sobre
los riesgos de su abuso

8. Usando formatos y personas que impliquen y
vinculen a la audiencia

Futbolistas contra la violencia de genero 2006
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B2. Contexto de Aplicacion

B. Disefio de Programas de Marketing Social

EL PAPEL DE LA INVESTIGACION

= Si podemos hacerlo, nos ayudara mucho investigar las necesidades, los
deseos, las creencias, las actitudes y los comportamientos actuales de
nuestra audiencia.
Por fase del proceso (preliminar, pretest, de evaluacion...)
Por fuente (primaria, secundaria...)
Por técnica (cualitativa, cuantitativa)

= Pasos en el proceso de investigacion
Propodsito
Objetivos de informacidén
Audiencia
Técnica
Tamafo, fuente y seleccién de la muestra
Pretest y trabajo de campo
Analisis
Report
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B3. Definiendo Objetivos y Audiencias

SELECCION DE LA POBLACION 7 e e egrmes ge et Sooe!

= Pasos a seguir .

Segmentar la poblacién potencial

Evaluar los segmentos (y priorizar) R

Seleccionar los segmentos objetivo para la comunicacion Py
= Beneficios de la segmentacion y seleccién de poblacion R

Mayor efectividad del programa/campafa

Mayor eficiencia en los resultados para el coste invertido

Mejor distribucion de los recursos

Resultados mas precisos para evaluacién, segmento a segmento

= Tipos de segmentacion
Por variables tradicionales

Por modelos de marketing social (segmentos en funcidon de conocimientos, creencias o
comportamientos actuales). Ejemplo:

MODELO TRANSTEORICO DEL CAMBIO (TTM)

Precontemplacion — Contemplacion — Preparacion — Accion - Mantenimiento
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B3. Definiendo Objetivos y Audiencias

D E FI N I CIO N D E O BJ ETIVO S B. Disefio de Programas de Marketing Social

Campafa de ahorro y conservacion 1% de AGUA

AHORREMOS 1000 MILL DS
DELITROS OE AGUA BN CUATRD Ao

= Objetivos de Comportamiento SR
Comprar aparatos eficientes T e
Adoptar practicas naturales de jardineria
Practicas caseras de conservacion (ej: duchas cortas)

= Objetivos de Conocimiento
Saber que el objetivo es el 1% anual durante 10 anos
Conocer “productos” y subprogramas disponibles

= Objetivos de Creencia
El agua es preciosa, no se deberia nunca malgastar
Las acciones diarias tienen impacto en el suministro y en el entorno

Las nuevas tecnologias y productos existentes consumen menos
agua sin afectar a nuestro estilo de vida

= Meta Global de la Campahfa

Reducir el consumo residencial y profesional de agua en un
1% anual durante los proximos 10 afos
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B4. Mensajes y Creatividad

B. Disefio de Programas de Marketing Social

PIENSA
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B4. Mensajes y Creatividad

B. Disenio de Programas de Marketing Social

LOS CARRERONES DE CONSUMO SON
SINTOMAS DE POSIBLE ADICCION.
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B4. Mensajes y Creatividad

B. Disefio de Programas de Marketing Social

si ng 1IfI|"'IE precaudiones

es {|I.IIEI1 actia?"

{_SH
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B4. Mensajes y Creatividad

B. Disefio de Programas de Marketing Social
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B4. Mensajes y Creatividad

CREACION DE MENSAIJES 7 Diseno de Programes de Haretng Sece

= La creacidon de los mensajes adecuados es una de las dos piezas
clave de la comunicaciodn, junto con la seleccion de los canales y
medios.

= Estrategia para los mensajes: la comunicacion debe tener
“contenido”, debe ser “creible”, y “diferencial”...

= Construccion de los mensajes: combinar elementos, estilos,
tonos, palabras y formatos...

= Exploracion de mensajes
Entrevistas con destinatarios potenciales y derivacion de ideas
Tormenta de ideas (brainstorming)
Utilizacion de esquemas (frameworks)

1. Combinar elementos: racionales, emocionales, morales, y “no verbales”

2. Explorar tipos de ejecucidn: etapas de la vida, estilos de vida, fantasia,
impresidon (visual), muscial, simbologia personal, evidencia cientifica,
testimonio, experiencia técnica...
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B4. Mensajes y Creatividad

CREACION DE MENSAJES B. Diserto de Programas de Marketing Social

este
es el tamano
del agujero que
te van a hacer en

tu garganta
si sigues
asi.
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B4. Mensajes y Creatividad

B. Disenio de Programas de Marketing Social

CREATIVIDAD

LOADING ZONE
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B4. Mensajes y Creatividad

B. Disefio de Programas de Marketing Social
CREATIVIDAD
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B4. Mensajes y Creatividad

B. Disenio de Programas de Marketing Social
CREATIVIDAD

tu. un policia de
paisano.




Implementacion de un Programa o

1. El Plan Tactico
2. La ejecucion del Programa

3. Seguimiento y Evaluacion
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C1. El Plan Tactico
DEL PRETEST AL PLAN

= Antes de comenzar la ejecucion del programa, incluso de realizar su

planificacion detallada, conviene, cuando es posible, llevar a cabo un pretest.
El pretest permite:

Asegurarse de que la poblacion objetivo entiende los mensajes
Detectar errores potencialmente costosos, y elementos que sobran o faltan

Mejorar los materiales (hacerlos mas atractivos), o seleccionar una aproximacion
concreta de entre varias posibles...

C. Implementacion de un Programa de Marketing Social

= Los pretests se llevan a cabo generalmente con “focus groups”, grupos
seleccionados de personas pertenecientes a los diferentes segmentos de la
poblacion objetivo.

= Otra tendencia es lo que se llama el “test piloto”, que es realmente una
campafa real con un subconjunto concreto de la poblacién. Los resultados se
miden de forma cuidadosa, se interpretan, y se ajusta el programa, listo para
entrar en su implementacion real.

= Por ultimo el plan tactico, o plan del programa propiamente dicho, recoge todas
las actividades preparatorias asi como las que ocurriran una vez que
iniciemos la campana propiamente dicha. Incluye los siguientes grupos:

Actividades de distribucidn
Actividades de relaciones publicas
Actividades de preparacién interna
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C1. El Plan Tactico

C. Implementacion de un Programa de Marketing Social

EL PLAN DE DISTRIBUCION

icomo conseguiremos hacer llegar los diferentes
elementos  del programa  (folletos, carteles,
cuestionarios, CDs...) a la poblacion objetivo?

Preguntas concretas que nos debemos responder:

éCudles son los canales de distribucion que tengo a mi
disposicion? <¢édispongo de alguna organizacién o red de
colaboradores que me ayude? ¢étengo que preparar piezas
especiales para utilizar algin medio de comunicacién masivo
(radio, internet, prensa/revistas, etc..) ya sea de pago o
gratuito?

¢Cuantas copias necesito de cada pieza? écual es mi demanda
potencial?

écomo seguiremos el inventario de copias por pieza?

éconocen todas las personas que van a participar como distribuir
adecuadamente cada pieza? ¢(tienen instrucciones precisas de
gué hacer en cada caso?

MANGLAR COMUNICACION
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C1. El Plan Tactico

LAS RELACIONES PUBLICAS

C. Implementacion de un Programa de Marketing Social

Las relaciones publicas son fundamentales en el
desarrollo de un programa de marketing social, por
ejemplo para conseguir una cobertura gratuita en
algun medio.

Celebremos un evento de “kick off” (arranque) para
presentar nuestra campafa a los medios, a los
interesados y a la comunidad en general: conferencia
de prensa, etc...

Mantener informados e involucrar de forma
preferencial a las personas adecuadas en los medios
locales, asociaciones, y otros contactos de interés....

Actualizar con nuestros eventos y actividades de
campaNna las agendas de actos locales...

MANGLAR COMUNICACION
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C1. El Plan Tactico

C. Implementacion de un Programa de Marketing Social

PREPARACION INTERNA

La preparacidon de las personas que nos van a ayudar, de
una u otra manera, es fundamental, ya sea con una
pequeia charla o con una formacion intensiva, depende el
caso.

Hablamos de mediadores en la calle, operadores
telefonicos, o enfermeras, o sencillamente responsables de
centros donde vamos a poner nuestro material... No
debemos asumir que todo el mundo sabe de qué va la
campafa, o como ayudarnos...

Fijemos objetivos especificos por tipo de colaborador,
sencillos, practicos y alcanzables. Escuchemos sus
sugerencias, apreciemos su trabajo...

También en esta fase del plan tactico es donde
preparamos a las personas seleccionadas como portavoces
principales, qué responder cuando les pregunten
interlocutores especiales, etc...

MANGLAR COMUNICACION
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C2. La Ejecucion del Programa

C. Implementacion de un Programa de Marketing Social
PLAN DE MEDIOS

= Una act|V|dad critica en cualquier campafa de marketing es la glan_ificacién y
compra o adquisicion de medios. En marketing soaal esta labor incluye muchas
veces “negociar” la insercion de publicidad gratuita o “patrocinada”.

= Las dos variables que debemos manejar en el disefio del plan de medios son

Cobertura

= Se refiere al niUmero o porcentaje de personas que queremos que vean o escuchen
nuestros mensajes al menos una vez en el transcurso de un periodo de tiempo concreto.

Frecuencia

= Se refiere al nUmero medio de veces que el individuo en cuestion recibe el mensaje en
cuestion

= Para calcular y comparar la efectividad de un medio debemos averiguar su "coste
por mil” (CPM) en cobertura o su “coste por centenar”

= Otro dato significativo que se valora es el GRP (% que alcanzamos), que es igual al
% de cobertura por la frecuencia.

= Mas especifico es el TRP (target rating point) que es el GRP especifico para la
poblacion objetivo que nos interesa.
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C2. La Ejecucion del Programa

C. Implementacion de un Programa de Marketing Social
PLAN DE MEDIOS
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C2. La Ejecucion del Programa

C. Implementacion de un Programa de Marketing Social
HACIENDO RUIDO...

= Hay otras formas de llegar a nuestra poblacién objetivo, el desarrollo de
las relaciones y los contactos con los medios y los creadores de opinidn a
nivel intensivo, generando . Esta opcion tiene ventajas:

Da credibilidad al programa y al mensaje a través de “noticias”
Llega (maximiza la cobertura) a mucha gente a la vez

No requiere compra de medios (tiempo o0 espacio)

Desarrolla relaciones estables con los contactos

Lanza el mensaje rapida y eficientemente...

= Pero no todo son ventajas... también hay algun inconveniente.

Tienes menos control sobre como se transmite el mensaje
La cobertura de los medios no esta garantizada

Puede que no llegues a tu target especifico a través de los contactos y los
medios que controlas...

= En cualquier caso, las relaciones siempre nos serviran para complementar
o reforzar nuestra campana, par alcanzar audiencias secundarias,
incrementar la percepcion general en la comunidad y/o hacer preS|on
sobre los politicos para que nos hagan mas caso y ayuden...
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C2. La Ejecucion del Programa

C. Implementacion de un Programa de Marketing Social
HACIENDO RUIDO...

= Qué es lo que los medios valoran en una “noticia”.
Cronicidad
Interés general
Angulo local
Conflicto (buenos y malos...)
Interés humano
Novedad

Famoseo

Superlativos
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C3. Seguimiento y Evaluacion

C. Implementacion de un Programa de Marketing Social

= Debemos supervisar permanentemente el
desarrollo de nuestro programa de marketing
social:

Asegurandonos de que los elementos del

e programa estan desarrollandose como estaba
e previsto

' Vigilando la calidad de los trabajos y de la
comunicacion

Afrontando los problemas que aparezcan de
inmediato, no los dejes crecer...

Cambiando sobre la marcha el curso del
programa si es necesaario

Manteniendo ilusionados a los colaboradores y
a los socios

Previendo la disponibilidad de materiales, que
no se te acaben...

Evaluando los resultados permanentemente
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C3. Seguimiento y Evaluacion

C. Implementacion de un Programa de Marketing Social

= Respuestas que debemos respondernos en cada fase de nuestro
programa:

¢A cuanta gente hemos llegado a través de la publicidad en los medios?
¢Cuantos eran realmente poblacidn objetivo?

¢Cuantos individuos objetivo y cuantos secundarios participaron en las
actividades del programa?

dcuantas respuestas (llamadas, mails contestados, citas...) obtuvimos? éson
mMas 0 menos que en otras ocasiones, en otras aprOX|maC|ones?

écomo respondid nuestro programa a las preguntas que recibimos? ése tomd la
accion adecuada en cada caso?

éicuantos materiales se entregaron o enviaron a la poblacién objetivo? écuantos
se expusieron para ser cogidos directamente?

écuantos apariciones tuvimos en los medios como resultado de nuestras
relaciones publicas?

écuantos materiales se entregaron a cada socio? écuantos entregaron ellos?

¢estuvieron nuestros colaboradores y nuestros socios suficientemente
formados para desempenar sus roles adecuadamente? ¢y lo hicieron?

¢se llevaron a cabo las actividades previstas con el presupuesto estimado y en
el calendario estimado? éno? épor qué?

¢Los medios (tanto gratuitos como de pago) pusieron las inserciones
(anuncios) cuando debieron y como debieron?

¢Hay algun evento o aspecto legal o politico en marcha que pueda haber
afectado o afectar en un futuro al desarrollo del programa?
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