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a Promocion de Ventas como parte integral de la variable promo-

cion del Marketing mix, ha cobrado especial vigencia en el desem-

pefo actual de las economias latinoamericanas, donde la diferen-
Ciacion y alta competencia se han convertido en el denominador comun de la
comercializacion de los productos.

Hasta hace algunos afos las técnicas empleadas de Promocion de Ventas se
reducian a simples descuentos u obsequios de productos, implementandose
de manera reactiva como respuesta a las actividades de la competencia; hoy
en dia se requiere del conocimiento pleno de las diferentes alternativas, asi
como su debida aplicacion para la consecucion de objetivos claros que cada
una de ellas pueda ofrecer tras la elaboracion juiciosa de una campafa pro-
mocional enmarcada en el establecimiento de objetivos claros con un conoci-
miento pleno de la empresa, sus necesidades y posibles soluciones a partir de
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promociones que respondan a problemas especificos que con un buen ma-
nejo lleven a convertir esta valiosa herramienta en la respuesta que la gerencia
y las empresas en general necesitan y requieren.

Los canales de distribucion han evolucionado en su forma y en su contexto,
por lo que es necesario incentivar y crear espacios adicionales a la publicidad
y esfuerzos de Marketing, lo mismo sucede con las fuerzas de ventas enfrenta-
das cada dia a retos mas complicados en el desarrollo de su labor, en un mer-
cado que cada vez se diferencia menos entre sus productos, lo que hace que
la funcion de la venta requiera de mayores esfuerzos y dedicacion para lograr
las metas de sus companias, por lo tanto, la Promocion de Ventas dirigida a
este segmento adquiere la importancia de un estimulador e impulsador para
el personal, aliviando de cierta manera el proceso en su labor.

Este libro nace de la necesidad de encontrar un texto que redna en un solo
ejemplar las diferentes técnicas conocidas en el mercado y su utilizacion e im-

portancia en algidos sectores en el proceso de comercializacién, como son, el
consumidor, los canales de distribucion y la fuerza de ventas; adiciona ademas

la aplicacién practica al sector de los servicios que en un comienzo no utili-

zaba mucho esta vital herramienta, recopila un analisis de los costos totales y
las posibles implicaciones en la rentabilidad otorgada por los productos en su
venta normal, indica los canales y medios de promocion mas usuales para lle-
gar efectivamente a una audiencia objetivo determinada a través de la elabo-
racion de una campana promocional propiamente dicha, desarrollada y ajus-

tada a la vivencia actual del comercio.
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El libro persigue ser una guia para estudiantes de Marketing y de Publicidad
que requieren investigar en diferentes textos para recopilar informacion acer-
ca del temay una herramienta para los profesionales en ejercicio que buscan
una acertada orientacion en su desempeno diario.

Este es sélo un aporte de recopilacion a lo ya existente, pero puede ser un
punto de partida para la creacion de infinitas mezclas y nuevas ideas que se-
ran desarrolladas cada dia al ritmo de la constante evoluciéon del mundo y la

inmedible creatividad existente en la mente del ser.






UBICACION DEL TEMA

| Marketing es definido segun William Stanton, como: “un sistema

total de actividades de negocios disenado para planear, fijar pre-

cios, promocionar y distribuir productos que satisfagan necesida-
des a mercados objetivos, con el fin de alcanzar metas en una organizacion’,
el Sefor Kotler la define como: el conjunto de actividades humanas dirigidas
a facilitar la realizacion de intercambios’, por su parte Jay C. Levinson dice que:
"el Marketing es todo lo que se haga para promover una actividad, desde el
momento en que se concibe la idea, hasta el momento en que los clientes
comienzan a adquirir el producto o servicio en una base regular” La American
Management Association, lo define como: “el proceso de planeary realizar la
concepcion, fijacion de precios, promocion y distribucion de ideas, bienes y
servicios que producen intercambios que satisfacen los objetivos del indivi-
duo y de las organizaciones” Sea cual sea la definicion, dentro de los com-
ponentes basicos se encuentra el denominado “Marketing mix” o mezcla de
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Marketing, donde tradicionalmente se encontraban las cuatro “P's": Producto,
Precio, Promocién y Plaza.

La dinamica cambiante que caracteriza al Marketing, hace que no solo el tiem-
po sea el factor fundamental de desarrollo, sino que también participan otras
variables, como la tecnologia, la cultura, la globalizacion y la competencia, en-
tre otras; que hacen que los conceptos basicos comiencen a replantearse ante
los nuevos retos impuestos en el mercado, donde actdan consumidores, inter-
mediarios, productores y una serie de actores ocultos inadvertidos quizas por

las pasadas variables del Marketing mix.

MARKETING MIX

PRODUCTO PRECIO PROMOCION

Sin lugar a dudas los pilares de creacion del Marketing mix, reconocidos como
las cuatro“P's’, siguen y seguiran siendo la columna vertebral que rige los prin-
cipios del Marketing, aunque a raiz de los profundos cambios suscitados a tra-
vés de los ultimos anos, pierden vigencia como Unicos gestores del desarro-
llo de las actividades del profesional del siglo XXI, generando la aparicion de
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nuevas variables, en algunos casos totalmente innovadoras y en otros replan-
teadas o subutilizadas como dependientes de las cuatro originales.

Es asi como el Producto, el Precio, la Promocion y la mal llamada Plaza -que equi-
vale a la distribucion, como red logistica al interior y exterior de la empresa-, pro-
porcionan la generacion de herramientas que facilitan la labor de Marketing, en
un entorno caracterizado cada dia mas por su agresividad y competencia.

El reto es desmitificar lo que por muchos afos ha sido considerado como la
verdad absoluta, las cuatros “P's” se desarrollaron y ahora completan un abe-
cedario mucho mas complejo de memorizar, pero mas practico de desarrollar,
en la medida en que pueden adaptarse a los diferentes bienes o servicios en su
funcion de satisfacer a un consumidor cada vez mas avido de ser complacido.

La tarea no ha sido facil, es asi, como muchos estudiosos del Marketing ela-
boran listas que pueden llegar hasta las veinticinco variables, perfectamente

aplicadas en nuestro medio y en el ambito mundial; los recursos o fuentes de
creacion y aplicacion han sido diversos y definitivamente multidisciplinarios,
ya que pasan por areas que van desde las finanzas hasta el medio ambiente,
pasando por la ingenieria, la administracion, la psicologia, las ciencias sociales
y los grandes desarrollos comerciales. Asf pues, se pueden encontrar innume-
rables variables que proporcionan un amplio bagaje con crecimiento geomé-
trico, en bien de la aplicacion del Marketing moderno y de la avalancha de
nuevos productos que exigen la aplicacion de mezclas acordes con sus nu-

cleos y atributos, es decir, con su personalidad.
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A continuacion se mencionan algunos casos que muestran agregaciones vi-

gentes del Marketing mix en diferentes sectores o situaciones, en donde las

nuevas variables hacen parte de la estrategia del mix:

La variable Crédito en los servicios bancarios sobre la cual se constru-
yen verdaderas estrategias de captacion de ahorradores. En el sector
productivo, esta variable cobra vigencia en el momento en que se
cruzan, por una parte el pago de proveedores y por otra, el recaudo
de cartera a clientes, produciendo una oxigenacion en pro del desem-
pefo empresarial. Por otra parte el Marketing es quien tiene que con-
vencer de la mejor manera; "vender la idea”a sus clientes de cancelar
sus obligaciones, es decir, pagar; funcién que antes era delegada al
departamento de cartera, con los consabidos roces que culminaban

con su desercion; este replanteamiento es l6gico que lo hagan los
expertos.

La variable Logistica, implementada en la relacion con almacenes de
cadena a través del programa EDI,' que disminuye los costos de tran-
saccion comercial, operacionales, de inventarios y del mismo producto.
La variable Promocidén de Ventas, de gran presencia en momentos
de crisis de los paises, con innovaciones como las técnicas de devolu-
cion de dinero en efectivo o la demostracion de servicios educativos,
como lo viene realizando el Programa de Mercadeo de la Universidad

Jorge Tadeo Lozano, con la asistencia a catedras por parte de estu-

diantes de ultimo grado de bachillerato de diferentes colegios.

EDI: intercambio electrénico de documentos comerciales.
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La variable Merchandising con la incorporacién de Operadores Lo-
gisticos’ en grandes superficies, que manejan de manera integral
la exhibicion colocacion y gestion de lineales y secciones para una
gama de productos de diferentes fabricantes.

La variable Telemarketing como soporte de la funcién de postventa

de vehiculos, no sélo para medir indices de satisfaccion sino cum-
pliendo con la labor posterior a la compra y su asesorfa de consumo.
La variable Supramarketing, entendida como la creaciéon y verdadera
utilizacion de las bases de datos en funcién de objetivos de Marke-
ting, como sucede con algunas marcas de cigarrillos que buscan fide-
lizar sus clientes con una comunicacién permanente.

La variable Asistencia Técnica, de amplia difusién en usuarios de
electrodomésticos y computadores, en donde el bien necesariamen-
te debe llevar adjunto un servicio periférico, como en este caso, la
instalacion o el transporte.

La variable Relaciones Publicas, orientada a factores clave como el
manejo interno de posibles crisis generadas por errores de fabrica-
cién, manipulacién o transporte, utilizacion del free press como difusor
de imagen de la compania y de los productos, y el manejo de relacion
con medios para mostrar presencia en medios masivos.

La variable Inteligencia Comercial, con la participacién activa de
todo el personal de la compania, logrando la reaccién inmediata ante
ataques de competidores, como se observa con los detergentes y sus
constantes innovaciones que rapidamente son bloqueadas.

Empresas encargadas de la exhibicién y ordenamiento de productos en el punto de venta.
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La variable Actualizacion, en los empaques Tetra Wedge® o Tetra
Prisma,* como recurso para dinamizar una categoria de empaque
que no ha sido exitoso en algunos mercados.

La variable Funcidn Social, utilizada como estrategia de desempefio
e identificacion ante la sociedad, tal es el caso de los empaques de
bebidas
labor con la comunidad y realizando un refuerzo de marca.

acteas con nifos y personas desaparecidas, cumpliendo una

La variable Outsourcing, como posibilidad de aplicacién de las con-
sultorias de Marketing a costos mas bajos para el sector de micro,
pequenay mediana empresa.

La variable Conservacion del Medio Ambiente, cumpliendo con la

funcién ecoldgica de todo empaque.

La variable Puntos de Venta, como escenario definitivo del cierre de
ventas, con personal del fabricante dedicado Unicamente a la aten-
cion de dicho espacio.

La variable Marketing de Patrocinios, utilizada por empresas con
restricciones de comunicacion por la naturaleza de sus productos,
muy comun en cigarrillos o bebidas con contenido alcohdlico pa-
trocinando conciertos musicales o eventos deportivos. En general es
una variable tenida en cuenta por muchas empresas para producir
posicionamiento al tocar fibras sentimentales ligadas a la causa que

se esté apoyando.

3
4

Envase de la empresa Tetra Pak caracterizado por su forma triangular.
Envase de la empresa Tetra Pack de forma prismética.
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Como éstas, existen muchas mas variables que juegan un papel trascendental
dentro de la gestion de Marketing, por lo que la invitacion va encaminada a
que ampliemos esta lista logrando constituir “El abecedario del Marketing mix”
que engrandecera el concepto de las famosas cuatro “P's”.

A su vez la variable Promocion tiene su mix definido y alli se encuentra, la Pu-
blicidad, las Relaciones Publicas, la Venta y la Promocién de Ventas. El Merchan-
dising se incluye como una herramienta de comunicacion de dificil delimita-
cién por la importancia que ha adquirido el punto de venta.

PROMOCION

PUBLICIDAD PROMOCION RELACIONES VENTAS MERCHANDISING PATROCINIOS
VENTAS PUBLICAS

COMUNICACION
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En términos sencillos y buscando una sola palabra para cada una de los com-
ponentes del mix promocional que los define con respecto al proceso de ven-
ta, tendriamos:

Publicidad: Informar

Promocion de Ventas: Influir

Relaciones Publicas: Imagen En el proceso de la venta
Merchandising: Seduccion

Ventas: ACCION

DEFINICION DE LA PROMOCION DE VENTAS

Como ya se indico, el Marketing mix se encuentra compuesto por cuatro va-
riables basicas de cuya sincronia depende el desempefio mercadoldgico de
una empresa; estas variables son: el producto, el precio, la distribuciéon y la
promocion (comunicacion).” La Promocion de Ventas hace parte del mix de la
variable Promocion junto con las relaciones publicas, la publicidad y la venta.

5 Lacomunicacion recoge la esencia de los componentes de la variable Promocién, como aporte al
cambiante mundo del Marketing en donde su utilizacion y aplicacién es reconocida en el ambiente
empresarial.
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La Promocion de Ventas, entonces, puede definirse como todos aquellos es-
fuerzos, actividades, estrategias, tacticas y labores en el punto de venta ten-
dientes a influir en la decision del consumidor en el corto, mediano y largo
plazo.

Si se quisiera buscar un sinénimo de la Promocion de Ventas, este podria ser,
influir, porque es la razén de ser de cualquier aplicaciéon promocional, este in-
fluir no se limita Unicamente a la realizacion de una compra, sino a la convic-
cion de una idea, la presentacion de una marca o simplemente el refuerzo de
posicionamientos.

Es logico analizar, segun lo expresado anteriormente, que la Promocion de
Ventas puede perseguir diferentes acciones a la simple adquisicién de un bien
O un servicio ya que es probable que a través de ella se adquiera conocimien-
to, se despejen interrogantes, se creen ilusiones, se adquiera fidelidad, se di-
namice un mercado, se cierren negociaciones, se participe activamente en un
sector, se creen lazos de amistad y confianza, se fomente la industria, se crezca,
se innove, se capacite, se recree, se genere empleo e innumerables situacio-
nes mas que a cada momento van surgiendo de acuerdo al desarrollo y cons-
tante movimiento del mercado.

La Promocién de Ventas puede diferenciarse en dos clases basicas, de acuerdo
a la situacion de la empresa. Una tactica, en donde la reaccién es el factor pre-
dominante y otra estratégica, que contiene un alto nivel de ingredientes de
preparacion. Cualquiera de las dos se cimienta en el hecho de gestarse desde
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una optica netamente planificada en busca de unos resultados claros y pre-
Cisos que son la respuesta al problema de la investigacion y accion cientifica.

Dentro de esta descripcién, es preciso decir que la Promocion de Ventas,
como herramienta gerencial, es aplicable a los consumidores, los canales
intermediarios de distribucion y a las fuerzas de ventas de productores en
el caso de modalidad propia o de los canales de distribucion en el caso de
la externa.

La dirigida a los consumidores, compradores y usuarios, es la mas utilizada y co-
nocida en el medio comercial, en esta se encuentran las diferentes técnicas
que en la jerga del mercado comun adquieren denominaciones y nombres
que son reconocidos entre sus integrantes, es el caso de los denominados
‘amarres”’ que no son otra cosa que la técnica On Pack — In Pack o “Bonificacion
en Especie” que corresponde al Bonus Pack o Near Pack segiin como se apli-
que, el publico en general las reconoce y busca, y se han convertido en uno
de los factores mas importantes en el Marketing moderno. También se aplica
para los canales de distribucion, en donde el secreto radica, en una gran mag-
nitud, en la relacion que se logre con el intermediario, las técnicas como tal
por si solas no bastan ya que el fundamento comercial se basa en el contacto
relacional que se logre con los clientes, con ellos las negociaciones son el pan
de cada dia y su efecto gana-gana depende del tipo de relacion entre las par-
tes, por esto cobran una importancia trascendental las reuniones, fechas es-
peciales y demas formas de acercamiento. La aplicacion de la promocién a las
fuerzas de ventas, pretende incentivar y motivar los cumplimientos de las metas
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de las compafias, son generadoras de entusiasmo y constituyen verdaderos
dinamizadores de la rutina diaria.

Adicionalmente muchas de las técnicas dirigidas al canal y a la fuerza de ven-
tas normalmente se extienden al personal cercano como recepcionistas, se-
Cretarias y asistentes sobre todo en las reuniones, regalos, convenciones, ma-
terial promocional y capacitaciones; teniendo en cuenta la funcion de cadena
de todos los integrantes de una empresa, sin olvidar la importancia que han
adquirido los distribuidores en este campo, con sus iniciativas de realizar Pro-
mocién de Ventas como mecanismo influenciador en sus tiendas.

De esta forma y como cierre de esta seccion se concluye que la Promocion
de Ventas utilizada como herramienta de gestion gerencial es aplicable a la
totalidad de los componentes de la estructura interna (empleados) y externa
(clientes) de una empresa.

UNIDAD PROMOCIONAL

Antes de entrar en materia, en la descripcion de las diferentes técnicas promocio-
nales, vale la pena hacer la aclaracion acerca del concepto, Unidad Promociondl.

Generalmente la Promocion de Ventas va a hacerse a productos, es decir bie-
nes o servicios, que tienen una presentacion definida ante el consumidor, se
encontraran productos en envases plasticos, de vidrio, en bolsas laminadas,
en tubos colapsibles y en diversos envases, empaques o envolturas, que a su
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vez, en algunos casos, estan contenidos dentro de otros empaques, como

cajas de carton, bolsas plasticas, etc. Es decir, los productos como tal, se pre-

sentan al consumidor de maneras diferentes pero como un concepto Unico,

asi sean empaques multiples, por ejemplo, una crema dental para un consu-
midor, no es simplemente la pasta de dientes, es también el tubo colapsible

y la caja de cartén, que es lo que adquiere en el momento de la compra; una

chocolatina no es sélo la barra de chocolate, es también un envoltorio pro-

tector parafinado y una envoltura externa con disefios y colores, un servicio

médico no es solo el practicado por un profesional de la medicina, es tam-
bién un consultorio, un mobiliario, una sala de espera y probablemente una

recepcionista amable.

La Promocion de Ventas permite modificar esta presentacion tradicional y
conocida por los consumidores, ya sea con empaques 0 envases de ma-
yor tamanfo, la adicion de elementos promocionales, la creacion de envases
reutilizables o la unién de varios productos en un mismo empaque o paque-
te promocional. Para el caso de los servicios entendiéndose como la mo-
dificaciéon o adicién al paquete presentado usualmente. Es aqui donde se
crea el concepto de Unidad Promocional, como la nueva presentacion del
producto(s) ante los ojos del consumidor y sobre el cual la empresa ya ha de-
finido la tactica o estrategia que persigue con dicha modificacién. En adelan-
te toda creacion diferente a la presentacion normal o tradicional y que per-
siga fines promocionales se conoce como Unidad Promocional y es sobre la
que dedicaremos nuestro estudio.
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iPARA QUE HACER UNA PROMOCION DE VENTAS?

Hay una infinidad de razones por las cuales es necesario hacer Promocion de
Ventas, lo importante es que siempre se esté persiguiendo un objetivo y se
utilicen estrategias para lograrlo, es necesario dejar atras la utilizacion de la
Promocién de Ventas como mecanismo de remate de saldos o de salida de
productos “hueso’, en el mercado moderno la Promocion de Ventas es consi-
derada una herramienta gerencial, de apoyo y gestion empresarial.

En tiempos de crisis, donde hay ahorros en diferentes rubros, se requiere utili-
zar laimaginacion y sortear a través de ella las falencias presupuestales, la Pro-
mocion de Ventas es la respuesta a la utilizacion de creatividad con resultados
inmediatos o a corto plazo, encontrandose que es posible potencializarla con
la utilizacion de recursos publicitarios o de relaciones publicas. Se recopilaron
los objetivos y estrategias mas importantes:

« Uno de los principales objetivos de la Promocion de Ventas es es-
timular la demanda, influir en los clientes reales y potenciales para
el producto, en el momento de la decisién de compra, es hacer la
diferencia en el punto de venta y lograr la atencion, el interés y pos-
terior accion de compra.

- Aumentar los volumenes de ventas, es un objetivo general al reali-
zar la actividad promocional, normalmente se producen aumentos
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en las cantidades histéricamente vendidas, necesarios para com-
pensar en las inversiones y costos realizados para adelantar la pro-
mocion.

En productos estacionales es posible aumentar las ventas en perio-
dos muertos o de baja temporada.

La rotacion de productos se aumenta con una adecuada técnica,
esta puede ser individual o multiproducto.

El proceso de venta desarrollado por los equipos comerciales re-
quiere de instrumentos de soporte, la Promocién de Ventas ofrece
un excelente apoyo que facilita la venta.

En la introduccién de nuevos productos, empaques o tamahnos, se
requiere de facilitadores que permitan esa prueba de producto ini-
cial que se encamine a la fidelizacion posterior.

La Promocion de Ventas permite también inducir a la prueba de
productos, no necesariamente nuevos, que en algunos casos por
diversas circunstancias no han sido probados o conocidos.
Ampliar la distribucion con la apertura de nuevas zonas de merca-
do en las que sin la ayuda promocional dificilmente se podria hacer
la introduccién, llegando a nuevos territorios y segmentos.

Crear vinculos de cercania con los intermediarios y asi obtener me-
jores espacios, exhibiciones mas adecuadas, colaboracion en las
promociones, evitar la sustitucién por productos competidores e
incrementar los pedidos.

Informar sobre el uso adecuado de los productos, sus mejores ren-
dimientos, sus bondades y ventajas.



NTRODUCCION

Recopilar bases de datos de los compradores, de una manera sen-
cillay a bajo costo.

Neutralizar a la competencia de manera temporal en aspectos
como publicidad, promocion y ventas.

Servir de base para campahas publicitarias, integrandose de mane-
ra activa al plan de comunicacion.

Incentivar a la fuerza de ventas en sus labores de trabajo, a los ca-
nales como eslabones de comercializacion y al consumidor como
razén de ser del producto.

Contribuir a la consecucién de objetivos generales de la empresa
como liderazgo, imagen, posicionamiento y todo aquello que refle-
je diferenciaciéon y dindmica dentro de un mercado.

Reducir stocks en los intermediarios a través del incremento en la
rotaciéon normal de los productos.

Presién ala competencia con la mezcla de técnicas al consumidor
de manera sorpresiva y en escalonamiento de canales, es decir, uti-
lizar técnicas similares (no iguales) para cada canal, en periodos de
tiempo diferentes.

Resultados a corto plazo donde la promocién no lleve mas de uno
o dos meses con resultados financieros y de Marketing rapidos
y contundentes. El exceso de tiempo en las promociones puede

29
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ocasionar efectos contrarios al esperado, ya que el consumidor se
acostumbra a dichas actividades y siempre estara a la espera de las
mismas para realizar la compra.

Manejar la expectativa de los clientes como factor de éxito de la
promocion, en la medida en que se logre crear una mayor atencion
e interés por el programa promocional, mayor sera su respuesta y
participacion activa.

Crear calidad en la venta, por medio de la accion directa del vende-
dor apoyada con la promocion, se trata de crear relaciones a largo
plazo que redunden en las ventas y cumplan una funcién de ga-
nancia mutua para proveedores y comercializadores.

Utilizada como estrategia, es posible salir de mercancia pasada de
moda, de poca rotacion o de bajo impacto, siempre y cuando se
logre una percepcién de valor para el consumidor, es bastante de-
licado su manejo dentro de un portafolio, ya que generalmente se
utiliza con técnicas On Pack o descuentos que pueden lesionar el
nombre de la marca, por lo tanto, la estrategia debe encaminarse a
un manejo responsable y de mucho conocimiento de los produc-
tos, del consumidor y la relacion mutua.

El Cambio de marca o disefio de marca, requiere de una estructura
planeada y de manejo gradual entre canales en donde su cambio
se logre de manera acertada sin producir reacciones negativas en
el consumidor.
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PROMOCION DE VENTAS
DIRIGIDA AL CONSUMIDOR
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| objetivo de este capitulo va encaminado a resaltar la importancia

del consumidor en el desarrollo de una promocién exitosa. Su pleno

conocimiento asi como el rol que desempena en el proceso son la
clave para orientar una actividad ganadora en donde el consumidor perciba
un valor agregado en la accion puntual en que participa.

Una de las audiencias mas importantes para la Promocion de Ventas, son los
consumidores, compradores y usuarios; en ellos se busca influir en el momen-
to de la decision de compra, con argumentos lo suficientemente impactantes
para lograr este cometido.

El punto de venta se convierte asi, en el escenario clave para el manejo de una
efectiva labor de Promocion de Ventas, conjugada con los diferentes medios y
canales necesarios para llegar al consumidor, comprador y/o usuario, de ma-
nera creativa e interesante, de tal manera que despierte el deseo de consumir
el producto promocionado.
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Es necesario tener un amplio conocimiento de la audiencia objetivo escogida,
teniendo en cuenta que no siempre la promocion se dirige al usuario normal
(como sucede en servicios y mercados industriales), sino también a los influen-
ciadores que efectlan realmente la compra, es el caso de los productos dirigi-
dos al segmento infantil, en donde bien puede dirigirse una promocion a los
padres o viceversa, a los nifos, para que influyan en la compra del producto.

Este conocimiento pleno del consumidor, comprador y/o usuario, permite di-
reccionar y escoger adecuadamente el premio correspondiente a la promo-
cion, que debe cumplir, por una parte, la exigente expectativa de los con-
sumidores actuales que esperan premios que representen algo interesante,
novedoso y Util para ellos y por otra parte la necesidad de la empresa, de rela-
cionar en lo posible el premio con el producto promocionado.

Para las técnicas que se veran a continuacion, In Pack, On Pack y Near Pack, es
necesario conocer el tema de licenciamiento, por lo menos en sus partes ge-
nerales, para que sea tenido en cuenta en el momento de su utilizacién rigién-
dose a las normas que cada pais establece.

El Licencing es una técnica promocional que consiste en la utilizacion de un
personaje real o virtual o de un acontecimiento que esté en furor para apoyar
una marca, un producto o una empresa. El objetivo principal radica en apro-
vechar oportunidades de mercado. Algunos empresarios utilizan el Licencing
cuando el bien o servicio no es diferenciable de la competencia ante los 0jos
del consumidor.
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Consiste en la explotacion comercial de personajes, marcas o productos de
terceros a los que se les augura algun éxito en el mercado. Los ejemplos son

muchos, tal es el caso de las peliculas creadas por Disney, cuyos personajes
han compartido etiquetas, envases y material publicitario junto a las marcas
del fabricante que accede a la licencia. Escudos de los equipos de futbol como

el Real Madrid, el Barcelona o el Manchester United han aparecido estampa-

dos en cuadernos, libretas y boligrafos o en ropa deportiva de marca como
Nike, Adidas o Umbro. Personajes de peliculas afamadas en pleno apogeo han
sido utilizados por marcas de galletas, refrescos, pasabocas, cuadernos y mo-
rrales entre otras. Vedettes nacionales e internacionales del deporte, de la can-
cién, del cine, han compartido las caratulas de cuadernos, envases de sham-

poo, maquinas de afeitar, cigarrillos, etc.

Aligual que las demas actividades promocionales, el Licencing otorga ventajas
y desventajas a los que lo utilizan. Esta herramienta es muy costosa y su efecti-

vidad es corta, dependiendo del éxito de la marca o personaje que se compar-
te. En la medida en que el personaje o marca entra en declive, la promociéon
va perdiendo su impacto y decrecen sus ventas. Las empresas pequefas no la
pueden implementar facilmente, se queda para uso de empresas multinacio-

nales o nacionales con un alto presupuesto promocional.

Para utilizar esta técnica promocional, el duefio o propietario de una mar-
ca, a través de su agente y el licenciatario, firma un contrato de licencia,
en el cual se estipulan las marcas o personajes a explotar, el tiempo de la
licencia y el territorio en el cual se va desarrollar la actividad promocional.
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Como contraprestacion, el licenciatario debe pagar al licenciante un por-
centaje de las ventas. El propietario de las marcas o el personaje es quien
aprueba los disefios de empaque, envase o etiqueta y el material promo-
cional y publicitario que divulgara dicho evento.

1.1. TECNICA IN PACK

La técnica In Pack es aquella donde el premio es introducido en el interior del
producto o de la unidad promocional, su nombre proviene precisamente del
lugar de ubicacion del objeto promocional, es decir, en el interior del empa-
que; la evolucion de las promociones asi como una buena dosis de ingenio
ha permitido la evoluciéon de la técnica al utilizar diferentes mecanismos de
conformacion de unidades promocionales que no sean necesariamente los
empaques originales, de esta manera, es posible conformar paquetes de va-
rios productos que en su interior contengan el articulo promocional; siempre
y cuando la nueva creacion corresponda con la definicion de empaque, es de-

cir, cumpla funciones de protecciéon, comerciales y sociales.

Se distinguen entonces variadas formas de aplicacién como pueden ser:

- Material promocional en el interior del empaque original del producto.
- Creacién de nuevos paquetes promocionales cerrados que permitan
introducir en su interior (del nuevo empaque) el articulo promocional.

La técnica es susceptible de utilizarse en diversidad de productos, en este
caso se hace referencia a los bienes tangibles, desde un pasaboca (snack),



DE INFLUIRIN

EL ARTI

que contiene en su bolsa laminada un mufeco de coleccién, hasta un apar-
tamento que ofrece una lavadora instalada en su interior.

Hay que tener especial cuidado en conocer debidamente la parte intrinseca
de los productos a promocionar con esta técnica, ya que en algunos casos,
sus componentes pueden reaccionar con el articulo promocional y producir
efectos nocivos para el producto, es el caso de los productos alimenticios en
donde no debe establecerse contacto de ninguna naturaleza con agentes ex-
ternos de acuerdo a la reglamentacion legal, sucede también con productos
de aseo y limpieza, que por su formulacion contienen ingredientes corrosivos
o de dificil manejo en el contacto con otros materiales.

El'In Pack utiliza toda la estructura del producto, para clasificarse como tal, por
lo que hay que utilizar cualquier espacio oportuno susceptible de ser utilizado,
como las diferentes capas que pueden conformar el empaque del producto,
sus accesorios, como tapas, etiquetas y demas constituyentes.

Los premios en general son de bajo costo y tamano, se entregan de mane-
ra gratuita por la compra del producto, es decir, se obtienen de manera in-
mediata, que es la razén principal de su utilizacién, ademas estos premios
permiten una diferenciacion clara con los demdas competidores dentro de
un lineal o géndola. En el comercio detallista, diferente a los autoservicios,
es complementado con material PO.P® que incentiva tanto al comerciante
como al consumidor.

6  Material PO.P: material Punto de Venta-Compra; del inglés Point of Purchase.
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En el caso de los servicios, el In Pack se lleva a cabo cuando el obsequio (tan-
gible o intangible) entregado como promocional, tiene relacion directa con el
servicio que lo estad entregando, es decir, actla como complemento, facilita-
dor 0 apoyo para la realizacién del mismo. Por ejemplo, en un servicio de gim-
nasio de actividad fisica el entregar en el momento de la matricula, un juego
de toallas o uniforme como obsequio, constituye un In Pack porque estos ele-
mentos brindan complemento al servicio de gimnasia que se va a realizar; el
articulo promocional actUa como un gancho adicional para decidir la compra,
incrementando la motivacion con la promocion.



PRODUCTO: BOMBILLOS HALOGENOS AHORRADORES
ENERGY SAVER CLASSIC A

EMPRESA: OSRAM DE COLOMBIA ILUMINACIONES S.A.

DESCRIPCION: por la compra de 3 bombillos halégenos
OSRAM Energy Saver, lleve gratis la Eco-Mascota osito polar,
simbolo del compromiso con el medio ambiente (nétese la
creacion de un empaque promocional).

mascota

CORTESIA: OSRAM DE COLOMBIA ILUMINACIONES S.A.
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PRODUCTO: CERVEZA POKER

EMPRESA: BAVARIA S.A.

DESCRIPCION: por la compra de 12 latas de cerveza POKER,
lleve gratis un jarro cervecero (nétese la creacion de un em-
paque promocional).
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