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Video 1

www.youtube.com/watch?v=05EhQML1ybY










Marketing convencional
vs. Marketing selow the line

Marketing Convencional

* Formado por los medios tradicionales (TV, radio,
prensa, exterior...)

* Considerado como marketing de interrupcion
— Bombardea al usuario
— Da lugar a la publicidad “vendedor de Kleenex”

e Consecuencias...

\






| Marketing convencional
vS. Marketing se/ow the line

SOLUCIONES

e Cambiar nuestra forma de
pensar

e Estudiar otras maneras de
llegar al consumidor

()

* Pasar del vendedor de Kleenex
al mayordomo caballeroso.
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Marketing convencional
uS. Marketing se/ow the line

Marketing no convencional

También llamado below the line

Se utilizan todos los medios disponibles (nuevos o
tradicionales) de una forma distinta.

\



Se consigue una toma de contacto con el consumidor ...

Pero también estableciendo
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1. Sorprender al consumidor de
una manera grata y sin
invadirlo.

2. Sin ser esperada, de forma
sorpresiva, generando
atencion.

3. Aqui no hay ningun medio al
que pagarle, por lo que el

presupuesto a marketing se le
da un respiro




| 2 como todo, hay un origen

| ~ Jay Conrc:d Levinson popularizé este término en 1984 en un
libro titulado con el mismo nombre...

Por lo tanto, estamos hablando de una manera de hacer
relativamente joven, icuanto nos queda por aprender!

¢AUn seguis
Yo he venido a pensando que todo se
. consigue con grandes
MARKETING - hab!ar de mi .
r eGUERR".LA . libroll! presupuestos™

Teseada Edicidn Complelaminle Ravisdda y Astusknl CreqtiVidqd!!

" Mas de
veinig
milloies
yendidos

LOS SECRETOS PARA OBTENER
5 GRANDES GANANCIAS E SUS
PEQUENAS Y MEDIANAS EMPRESAS



[ et

. Estd disefiado para empresas pequeias con bajos
presupuestos.

"'_‘

Debe estar enfocado a psicologia humana mds que a la
experiencia.

Creatividad, imaginacion, esfuerzo y tiempo priman mds que
la inversién.

Debe crear relaciones nuevas, pero enfocarse en las ya
creadas.

'S us

Entonces... 3los necesitamos?
30 somos lo suficientemente
fuertes y creativos?




Ey! Batman! Que significa

buzz marketing?




2 Street Marketing

Del inglés “feed on the street”....

Son todas aquellas acciones que se realizan en Id cellle

Donde se interactia directamente con el consumldor ----- 4



Video 2

www.youtube.com/watch?v=Ug50dN3QplI




| 2 nmment Marketing

' (,De que nos estais hablando? N

~ Es aquél tipo de accion donde se trata de hacer participe al
consumidor, utilizando y transformando elementos del habitat

donde se vive, trabaja, consume...







_ 2 Buzz Marketing

También conocido como “boca-oreja”

Es la técnica de transmitir o comunicar por medios
verbales, especialmente en forma de recomendaciones,
mds alld de los medios tradicionales.



icNo?!
La Pepi, ¢éla hija
de la carnicera?
No me lo puedo
creer!!
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www.youtube.com/watch?v=iEgZDhp2SEQ




2 Warketing Viral

* Es empleado en las técnicas
de marketing que intentan
explotar el uso de las Redes

Sociales y otros medios online.

* Toda accion de guerrilla tiene

como uno de sus obijetivos - ..
generar la viralidad suficiente

para que tenga repercusidn

en su dmbito de actuacidon.
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Acciones de marketing de
guerrllla en funcion del espacio

Ouidoor

EMT

m EiSE AL



Acciones de marketing de _
guerrilla en funcién del espacio

Indoor

I TS5 MORE FUN TN & MINL




Video 4

www.youtube.com/watch?v=ZH7IS-a-v8M




En funcién del presupuesto

Acciones Disney: Super producciones que necesitan
una inversidn mds elevada




En funcion del presupw

Acciones lkea: Presupuesto bajo pero con una gran
efectividad

www.youtube.com/watch?v=GTle7IR-5cc




Efecto sorpresa

Experiencia positiva: Marketing
experiencial

Utilizar los 5 sentidos

Conseguir que el cliente se
acerque para interactuar

Original y creativa

Llegar a lograr una emocién en
la persona

Gran impresion con bajo
presupuesto

Llegar a subgrupos ignorados
por la competencia

Clara identificacion con la

marca
Permite un contacto directo e
interactivo

Pueden ser cubiertas por
medios de comunicacion
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Aparicion de los nuevos medios

* Los nuevos medios de
comunicacién han dado un vuelco
al mundo, esto hace que los
medios de comunicacién

tradicionales tengan una fuerte
competencia.

e Campaia de Sony con motivo del
lanzamiento de una nueva
videocdmara con aplicacion
directa para subir los videos a
Internet.




www.youtube.com/watch?v=sWa0OML3V1ok
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- 8Coémo asociamos una marca de agua con el deporte, la vida sang, el
cuidado del cuerpo...?

Video?

www.youtube.com/watch?v=d6N6wk5|eR8



La fusion de las cultura y el marketing

La publicidad se
nutre de factores
procedentes de
la cultura.
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No debemos
perder de vista...

La fusion de la cultura y el marketing

* Con el marketing de guerrilla, se puede hacer lo mismo
pero en un sentido mds amplio.

* Se saca a la realidad lo que hay en los medios
tradicionales, convirtiendo la accidén en un auténtico

espectdaculo.






Video 8
www.youtube.com/watch?v=NB3NPNM4xgo

éCon’ro: La vuelta de T-Mobile



Performance artisticas: Fontaneda y Paula Ruiz



Performance artisticas: Fontaneda y Paula Ruiz
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Se debe elaborar un plan estratégico previo a la

ejecucién de la accidn.

1.Situacion 1.Acciones
2.0bjetivos 2.Presupuesto
3.Publico 3.Evaluacién

4. Estrategia



y

1.Situacion

Debemos tener claro:

e Cémo es nuestro producto: ventajas diferenciales

e Cdémo es nuestra marca: atributos, filosofia...

e Caracteristicas de la empresa / negocio y su sector.

e Ambito geografico (mundial, nacional, regional, local...)

e Ambito temporal (3cuéndo se hace marketing de guerrilla?



) &

2. Objetivos

2Qué quiero conseguir con mi accién de guerrilla?
¢Reputaciéong zUna imagen positiva?

¢Contactar con un nuevo nicho de mercado?
éAtraer la atencion de los medios? /

sAtraer clientes?
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3. Publico

No es suficiente saber: la edad, sexo, lugar de procedencia, nivel de
educacién...

Hay que saber también su estilo de vida: gustos, aficiones, costumbres...

EJEMPLO

Hombres de 35 anos con un nivel educativo superior y que trabajan en oficina.

Hombre de 35 anos con un nivel educativo superior que trabaja en una oficina y que le
gusta la musica clésica, pasear por el parque y hacer jogging.

Tecnomamds / tecnopapds, Modernos, singles...



¢Como hacer una \ /

m -II n 2

4. Estrategia y acciones ,

EJEMPLO DE ESTRATEGIA
Posicionar al restaurante Manolillo Escobar como un lugar de ocio

excelente para el publico mayor.

Acciones

2Qué tipo de accién puedo ejecutar? dambient? zflashmob? zonline?
También debemos medir la viabilidad de la accién

DAFQ: 2qué puntos fuertes tiene mi accion de guerrilla? ¢débiles? 2Qué
oportunidades puede crear? gy las amenazas?



y

5. Presupuesto

Con poco presupuesto se puede hacer mucho...pero hay que
ser consecuentes con lo que uno hace.

Hay una Flexibilidad en marketing de guerrilla.

Podemos hacer todo lo que queramos, desde 20 € hasta miles,
millones...o lo que nos queramos gastar!



y

6. Evaluacion

Con la evaluacioén se tangibilizan los objetivos, y debemos cuestionarnos lo
siguiente:

* 2He salido en los medios? 3En cuantos? 2Han sido articulos positivos o
negativos? gHe conseguido seducir al consumidor? gTengo mds clientes?

Formas de medir los resultados:
* Clipping (recopilacién de noticias en la prensa)

* Numero de clientes que han venido a mi comercio por mi accion.
* Numero de fans en las redes sociales: zcifras? 3comentarios positivos o
negativos?
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1. Situacién 2. Objetivos

Picalastrés es un Atraer el mayor nimero @ Familias, amigos,
restaurante de Yecla posible de clientes al parejas...

que ofrece comida de local la noche de Todos ellos con un punto
lujo al alcance de Halloween y durante el | €n comin: ser capaces
todos”. Se acerca puente de noviembre. de querer probar una
Halloween y quiere experiencia

hacer algo especial en gastronémica nueva.

Lsiralenia: posicionar a Picalastrés como un restaurante innovador que ofrece
una experiencia Unica a sus clientes.




La accion:
LOS ZOMBIES LLEGAN A YEEEECLA!

Del 31/10
al 04/11

Picalastres Cosmopolitanbar | v Te gusta | Exd

d pagina - >/ personas estdan nalanda

A 820 personas les

Informacion

ore esto
pu o
tos
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Me gusta




La accion:
LOS ZOMBIES LLEGAN A YEEEECLA!
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La accion:
LOS /4 OMBIES LLEGAN AY EEEE(M’
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La accion:
LOS ZOMBIES LLEGAN A YEEEECLA!




La accion:
LOS ZOMBIES LLEGAN A YEEEECLA!
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7. Evaluacion

Picalastrés salié en los Actores Una gran afluencia de
medios de Gastos de tiempo gente durante
comunicacion. Desplazamiento Halloween y en el

Se cred el efecto boca- puente.

[ 1] ”
oreja. Algunos pedian “ver” a

. los zombies.
Reacciones muy

positivas de la gente Nimero de clientes,

menuUs vendidos.




Cosmopolitan bar & restaurant




Mas consejos
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http://lacajadeinventia.blogspot.com
http://unapausaparalapublicidad.wordpress.com
http://www.lacriaturacreativa.com
http://www.puromarketing.com
http://marketingdemocratico.com
http://codigovisual.wordpress.com

CONRAD LEVINSON, JAY (1984) Guerrilla Marketing:
Secrets for Making Big Profits from Your Small Business

8. ALCAZAR, PILAR (2009) Entre singles, dinkis, bobos y
otras tribus. Planeta Empresa.
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