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INTRODUCCION

En los mercados tan altamente com-
petidos que se estan dando actual-
mente se hace necesario que el comer-
cializador promocione sus productos
mas frecuentemente, con promocio-
nes mejor disenadas y pensando en
el cliente. Las promociones casi siem-
pre han estado relacionadas con «re-
galar algo»; cuando a un productor o
un comerciante le hablan de promo-
cién por lo general piensa en «pague
2 y lleve 3», 0 en un porcentaje deter-
minado de descuento por compra.

La realidad es que la promocién es
mucho méas que un simple descuento
y en este articulo pretendo crear con-
ciencia entre productores y comercia-
lizadores del verdadero significado de
la promocion y de la importancia
que para alcanzar los objetivos de
mercadeo y ventas tiene una bien es-
tructurada estrategia promocional.

{QUE ES PROMOCION?

Son una serie de actividades cuyo
objetivo general es estimular la
compra. Como vemos, la misma de-
finicién nos lleva a pensar en la am-
plitud de la promocion.

Para estimular la compra (hacer pro-
mociones efectivas) es necesario co-
nocer muy bien al cliente, saber qué
productos quiere, cémo los quiere, qué
espera de los bienes o servicios que
desea comprar, no se pueden sacar
promociones para resolver los proble-
mas de la empresa.

En otras palabras, para hacer promo-
ciones realmente efectivas se requie-
re tener bien definido el target al
cual se va a dirigir la actividad pro-
mocional, estar enfocados, no se pue-
de sacar una promocién para todos.
Si sé qué busca mi prospecto (produc-
to basico) puedo disenar una promo-
cién que le llegue facilmente, que cu-
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bra sus expectativas. Por ejemplo, si
sé que mi cliente espera seguridad de
la categoria de producto que le voy a
ofrecer, la estrategia promocional de-
bera estar enfocada a comunicar se-
guridad. Si busca belleza, pues mi
estrategia de comunicacién se enfo-
card a comunicar sentimientos de
belleza en mi cliente. Antes de conti-
nuar con las estrategias promociona-
les es importante definir la comuni-
cacién y la importancia que cada uno
de sus componentes tiene para la pro-
mocion.

Comunicacion

Emisor—» Mensaje —» Codificacion —» Canal

4 v

Respuesta ¢— Decodificacion ~ <¢— Receptor

Como se puede ver en el esquema de
comunicacién, para que esta se pro-
duzca es necesario que haya una res-
puesta y ésta debe ser el objetivo de
la estrategia promocional: hacer que
el cliente potencial (prospecto ) com-
pre mi producto o servicio (respues-
ta).

El mensaje promocional debe estar
relacionado con los beneficios del pro-
ducto o servicio, es decir, con lo que
el producto hace por el cliente, es
importante no tratar de enumerar o
convencer al cliente de los multiples
beneficios del producto, sino méas bien
centrarse en uno o dos (los mas im-
portantes para el cliente).

Al disenar el mensaje promocional
(codificacién) se debe pensar en el
cliente, en qué busca de mis produc-
tos o servicios, es decir, pensar en el
producto basico, en que el lenguaje y
la simbologia a utilizar sean claros
para el cliente (entendibles para él).
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En este aspecto se cometen muchas
fallas en la promocién ya que el codi-
ficador piensa en él, en su ambiente,
en su entorno cultural y muy poco en
el entorno y la cultura del cliente.

OBJETIVOS DE LAS
PROMOCIONES

Los comerciantes al realizar las pro-
mociones pueden buscar uno o varios
objetivos asi: Cambiar actitudes, re-
ducir inventarios, reposicionar el pro-
ducto, cambiar comportamientos de
compra, frenar la competencia, des-
tacar el producto, ganar participaciéon
en el mercado, generar la recompra,
crear conciencia. Desafortunadamen-
te la mayoria de los comerciantes al
disenar las promociones no piensan
sino en reducir inventarios, perdien-
do oportunidades de promocionar sin
muchos costos sus productos.

;POR QUE HACER PROMOCIONES?

Cada dia es mas dificil satisfacer las
necesidades y deseos de los clientes
pues estos se encuentran mejor infor-
mados sobre las ofertas del mercado,
lo cual los hace mas exigentes, al
tiempo que la competencia se ha he-
cho mas global (el competidor no esta
como en otras épocas limitado a un
territorio). El aumento de la compe-
tencia, unido a la creciente separa-
cion de los clientes (mayor distancia-
miento con el productor) han llevado
a los comercializadores a la necesi-
dad de realizar promociones perma-
nentemente, (no confundir con reali-
zar la misma promocién todo el tiem-
po) para poder mantener o incremen-
tar su participacion en el mercado.

TIPOS DE PROMOCIONES

El comercializador puede realizar
varias clases de promociones asi:



1.

3.

Tipo Pull (halar) son promocio-
nes dirigidas al consumidor o
usuario final con el objetivo de que
éste llegue al canal de distribucién
y exija el producto. Como ejemplo
de este tipo de promocién tenemos
los cupones de recompra, las ta-
pas premiadas en las bebidas re-
frescantes, etc.

Tipo Push (presion), dirigida fun-
damentalmente al canal de distri-
bucién buscando que éste manten-
ga un stock adecuado de mercan-
cias para ofrecerle al cliente. Por
ejemplo, cuando se le paga a un
distribuidor su inversiéon en la
camparia de comunicacién local, o
cuando en un estadero o restau-
rante se decora el lugar por cuen-
ta de un proveedor, utilizando ele-
mentos de su marca.

Mixta, es una estrategia que tie-
ne en cuenta tanto al canal de dis-
tribucién como al cliente.

CLASES DE PROMOCIONES

El comercializador puede hacer un
plan promocional de acuerdo con sus
recursos y con los objetivos que per-
siga. Las principales promociones
son:

1.

2.

Venta personal: Eslapromocion
mas efectiva pues se interactda
con el cliente, pero también es una
de las mas costosas.

Publicidad: Para que la publici-
dad sea efectiva es necesario co-
nocer muy bien al cliente, sus ha-
bitos de consumo, su estilo de
vida, etc. Disefiar los mensajes
pensando en los beneficios que
busca el posible cliente de mis pro-
ductos o servicios, utilizar los ca-
nales adecuados (prensa, radio,

television, etc.). Es muy importan-
te ademads, hacer un buen plan de
medios, que optimice los recursos.
La eficacia del plan de medios
depende de: los objetivos de la pro-
mocién, de los mercados meta a
los cuales se pretenda llegar, de
los fondos disponibles y de la na-
turaleza de los medios (alcance,
frecuencia, impacto, costo).

. Concursos a sus clientes poten-

ciales: Su objetivo es motivar la
recompra.

. Concursos a la fuerza de ven-

tas (asesores de compras): Con el
fin de que promuevan los produc-
tos.

. Ferias comerciales: Lefacilitan

al comercializador interactuar con
sus clientes potenciales (prospec-
tos) y debe ser aprovechada para
construir una base de datos para
ser manejada més adelante, en los
eventos promocionales.

. Correo directo: Comunicacién

personalizada con el prospecto
para motivarlo a comprar. El co-
rreo directo para ser efectivo debe
ser claro, tener una oferta atrac-
tiva para el cliente, tener facilita-
dores (porte prepagado, facilida-
des para el pago, un 9800 etc.), no
tratar de comunicar muchos be-
neficios del producto o muchos
productos o servicios y tener un
sobre atractivo.

. Merchandising: Técnicas em-

pleadas en el punto de venta (pun-
to de servicio) para hacer mas
atractivas las ofertas a los prospec-
tos, se incluyen exhibidores, habla-
dores, material P.O.P, iluminacion,
puntos de pago, uniformes y vesti-
dos del personal de servicio.
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8. Muestras: Para enviarselas al

1.

prospecto o al canal de distribu-
cion, o muy utilizadas para entre-
garlas en el punto de venta por
medio de personal de impulso.

Cupones: Los cupones tienen
como finalidad incentivar la com-
pra o la recompra, segun estos
estén pegados en el producto, o
sean enviados por correo, o apa-
rezcan en un medio escrito (revis-
ta, periédico). En EE.UU. se dis-
tribuyen anualmente cerca de
300.000 millones de cupones, de
los cuales los consumidores redi-
men un valor cercano a 4.000 mi-
llones de délares!.

10. Patrociniode eventos: En EE.UU
se ha convertido esta técnica en una
de las formas preferidas por fabri-
cantes y comercializadores para
promocionar sus productos o ser-
vicios, se patrocinan preferible-
mente eventos deportivos. En Co-
lombia se estd incrementando
cada dia mas esta practica.

El comercializador debe recordar que
la promocién no es sélo regalar, debe
atreverse a crear promociones dife-
rentes pero cuiddndose de no dejar
permanentemente una misma pro-
mocién, pues esta con el tiempo pier-
de vigencia, se vuelve paisaje. §&

PerreavLT William y McCarTHY Jerome. Marketing. Un enfoque global. McGraw Hill. Edicién 13. Noviem-

bre, 2000.
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