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Para el empresario y el ejecutivo, la prensa técnica es un valioso instrumento en la forma de decisiones, ya que aporta un caudal informativo que contribuye a la discriminación del riesgo.

Es un elemento consustancial con la actividad económica, vinculando a sectores específicos que no se traduce sólo en un seguimiento paralelo sino se aporta un positivo efecto impulsor.

I) El poder social de la Prensa Técnica.

1. una constante puesta a punto.Hoy en día, para el profesional, técnico o científico, ya no es suficiente una formación basada en los esquemas adquiridos hace años en Escuelas Técnicas, Facultades Universitarias, Instituciones, etc., sino que se requiere 

En este sentido la prensa técnica es un eficaz complemento diferenciándose de otras opciones como los libros, congresos, reuniones, etc., debido a su rapidez de comunicación y por la consecución de un potencial de lectores muy superior. Por otra parte, es un complemento imprescindible del libro y de las enseñanzas del profesor, con la ventaja de una fácil asimilación.

2. Es un eficaz medio de actualización de conocimientos para el lector, máxime en una época como la actual caracterizada por los continuos cambios e innovaciones. Permite la rápida difusión de los conocimientos con la particularidad de que se perfecciona tanto el autor, a nivel metodológico y didáctico, como el propio destinatario, al conseguir una rápida puesta a punto de su formación.

3. Existe una predisposición a la lectura por parte del público objetivo que, incluso, se extiende a los anuncios, toda vez que a través de ellos también se está transmitiendo información sobre nuevos productos, aplicaciones, tecnología productiva, etc.

Es decir, a diferencia de otros medios, la publicidad forma parte de la misma estructura informativa, no siendo una superficie impresa independiente.

II) El poder económico de la Prensa Técnica.

Conviene destacar que:

1) Cualificación de la Audiencia.Según estudios realizados en diversos países occidentales, más del 90% de los técnicos y directivos de empresa, leen regularmente una publicación especializada. En el caso de España, se estima que más de 2 millones de personas leen, por lo menos, una revista técnica al mes.

2) Selectividad, en oposición a medio de comunicación de masas propio de la prensa, radio, TV, ya que las revistas técnicas se especializan en sectores concretos pudiendo señalar a título orientativo, las de:

Administración y Gestión de Empresas, Marketing, Publicidad, Agricultura y Ganadería, Alimentación, Bebidas, Arquitectura, Construcción, Obras Públicas, Urbanismo, Artes Gráficas, Papel, Artes visuales, Automática, Instrumentación, Procesos Tecnológicos, Robótica, Medio Ambiente, Automoción, Ferrocarriles Comercio, Transporte, Electrotécnica, Estética, Cosmética, Perfumería, Peluquería, Farmacia, Ferretería, Droguería, Informática, Organización de Oficinas, Juegos, Deportes, Aire Libre, Medicina, Divulgación Sanitaria, Moda, Hogar, Navegación, Técnica naval, Piel, Calzado, Química, Bioquímica, Relojería, Siderometalúrgia, Metalmecánica, Tecnología Industrial, Ingeniería, Tecnología Textil, Turismo, Hostelería, etc.

3) La internacionalización de su audiencia, ya que es habitual que su difusión se extienda a diversos países, siendo ello válido tanto para las revistas de lengua inglesa como la de idioma castellano, en el ámbito de América del Sur.

4) Permite una ágil comunicación del público objetivo con el anunciante mediante las tarjetas de lector que se insertan en las revistas técnicas, en orden a canalizar demandas de información. 

Dichas tarjetas suelen llevar impresos los números referencia que se corresponden con los anuncios publicitarios y con los textos del equipo de redacción, de manera que el lector sólo ha de marcarlos con una señal o círculo.

Asimismo, contienen el número del ejemplar y la identificación del remitente, a través de la razón social, sector de actividad, número de empleados, dirección, población, persona a contactar y su función en la empresa. Estos datos permiten controlar las peticiones de información a nivel de cada ejemplar, siendo un valioso instrumento para analizar la efectividad del anuncio.

5) Es un medio muy apropiado para la publicidad industrial, tanto por la penetración que se consigue a nivel de sector, como por los menores volúmenes de inversión requeridos a diferencia de la publicidad de bienes de consumo. A través de las revistas técnicas se accede a unos segmentos de público objetivo difíciles de alcanzar con la aplicación de los tradicionales medios de prensa, radio y TV.

6) Eficacia de la visita comercial.

El contacto directo entre personal del anunciante y su clientela, se traduce en una preferencia hacia su marca 3,5 veces mayor respecto a la de aquellos proveedores que no han realizado ninguna visita.

Asimismo, detentan una parte de mercado expresada en número de clientes que casi triplica a los de los anteriores.

Si la comparación se hace desde la perspectiva del valor, se obtiene un coeficiente superior en 2,5 veces.

7) Eficacia de la publicidad en la prensa técnica.

Para ello se aislaron los centros en los que no se había efectuado ninguna vista comercial en el transcurso de los últimos 12 meses.

Los decisores que han estado expuestos a la publicidad de una marca, muestran una preferencia por la misma sensiblemente superior a la de aquellos que no han sido expuestos.

Además, hay que matizar que el porcentaje de los que prefieren la marca aumenta al mismo tiempo que el grado de exposición a la publicidad.

Esta relación se verifica tanto a nivel de crecimiento de mercado, expresado en número de clientes, como en valor.

8) Eficacia  conjunta de la vista comercial y de la publicidad en revistas técnicas.

La pregunta que se formulan los Directores Comerciales o de Marketing es si es necesario invertir en publicidad en revistas técnicas, cuando los clientes pueden ser visitados regularmente por el equipo comercial del anunciante.

Del estudio se deduce que la hipótesis de excluir la publicidad es peligrosa máxime si tenemos en cuenta que en 129 marcas analizadas, el grado de cobertura de los decisores, a través de únicamente visitas, oscilaba entre un mínimo de un 4% y un máximo del 41%.

Por el contrario, con la publicidad en revistas técnicas, se puede lograr una cobertura de los decisores de hasta un 90%.

Por tanto, se pone de relieve que la empresa que sólo actúa a través del contacto personal, no consigue cubrir ni el 50% de los decisiones que intervienen en la elección de su marca.

Este incremento varía directamente con el grado de exposición, alcanzando niveles más intensos a partir de 10 páginas/año.

9) Efectos sobre las ventas.
Partiendo de la base de los crecientes costes de la visita comercial y que el anunciante tampoco consigue una cobertura plena de los decidores, se puede afirmar que la inversión publicitaria en revistas técnicas genera unos incrementos en la cifra de negocios a un coste inferior al que se obtendría utilizando únicamente contactos personales

La conclusión es que la publicidad en revistas técnicas, refuerza la labor de la red comercial, ya que aumenta adicionalmente la preferencia y las cuotas de mercado de una marca..
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