Promoció de vendes

Les promocions de venda son accions a curt termini que incentiven la compra o la venda d’un producte o servei. La publicitat oferia raons per comprar un producte i la promoció de vendes ofereix raons per comprar el producte ARA.

Exemples de promoció de vendes: un cupó de descompte publicat en un diari, una degustació de formatge al supermercat, un descompte marcat en el preu del producte, una bossa per portar la càmara digital al comprar una càmara, una llauna de tonyina de regal al comprar-ne dues...
En un entorn competitiu on els productes ofereixen característiques molt similars les promocions són una bona eina per conèixer el producte i atraure a nous clients. A la vegada, la saturació de mitjans com la televisió o la radio, afavoreixen la selecció d’estratègies de promoció que permeten augmentar les vendes a curt termini.
A qui van dirigides les promocions de vendes?

- al consumidor final

- als intermediaris (detallistes i majoristes)

- a l’equip de vendes

Els objectius de la promoció de vendes
Promocions dirigides al consumidor:

· augmentar les vendes a curt termini

· fomentar la preferència de marca: programes de fidelització.
· brindar notorietat a la marca

· donar a conèixer nous usos del producte o un producte nou: dte. per mel antigoteig.
· aconseguir que provi el producte: degustacions.
Promocions dirigides als intermediaris

· aconseguir que ampliïn la presencia del producte al lineal.
· aconseguir que comprin productes d’una nova gamma.
· aconseguir que comprin anticipadament.
· augmentar la rotació de productes.

Per als venedors:

· Motivar-los per aconseguir nous clients.

· Aconseguir que donin suport a nous productes.

Eines de promoció de vendes

· Per als consumidors: Abans de fer la promoció serà interessant fer-la en una mostra petita i si veiem que és atractiva, ampliar-la a la població objectiu. Durant el temps que duri seguirem fent una avaluació i al acabar farem una avaluació final per veure si s’han complert els objectius.  (repercussió i eficàcia).
· Cupons de dte. (per correu, al butlletí d’ofertes del super, dins d’un altre producte). Especialment per a categories de productes on hi ha molta competència perquè hi ha poca diferenciació. Darrerament hi ha una tendència a la baixa a utilitzar els cupons, la gent no té temps per retallar! A més a més, té un alt cost de distribució: cal fer arribar els cupons.i Ara s’estan aplicant noves tècniques com col·locar un expenedor de cupons al mateix lineal o un descompte a caixa al consumidor target sense necessitat que presenti cap cupó. Els canals de distribució rebutgen aquest tipus de promoció perquè la consideren molt feixuga i burocràtica. Tenen molta eficàcia però només l’hem d’utilitzar a curt termini.
· Rebaixes del preu (directes: marcat en el preu o indirectes: 3x2 o més quantitat de producte pel mateix preu o bé ofertes de reemborsament quan s’envia un comprovant de compra per correu). Per ser valorat pel client hauria de ser superior al 10%. Per restar-li agressivitat normalment s’associa al fet d’estrenar nou producte (oferta llançament) o nou envàs, o d’un aniversari del producte o empresa. Permet augmentar la rotació del producte però el marge disminueix així que ha de ser una promoció de curta durada.
· Degustacions i demostracions d’ús, especialment per a nous productes. Resulta cara. 
· Mostres de productes (enviades, donades pel carrer, porta a porta, a l’establiment...). És molt eficaç per introduir un nou producte que tingui unes característiques diferencials a les de la  competència i que calgui provar, però també és car.
· Regals dins de l’envàs o fora, enviant les dades que desprès podem fer servir per altres campanyes de marketing. Ex. Llauna galetes Fontaneda o kinder sorpresa. Alguns d’aquests regals són productes publicitaris de la marca que el consumidor pot fer servir, com ara una gorra de Pepsi, un clauer de Nutella, etc.  Exemple: 
Un regalo promocional muy efectivo 

Un ejemplo de que las promociones bien hechas son efectivas: Jalouse, una revista francesa de moda para mujeres, ha regalado con su número especial de diciembre un vibrador. En un solo día se agotaron los 50.000 ejemplares a la venta.

A veces hay que innovar y arriesgar para conseguir resultados verdaderamente buenos.

· Concursos: Exemple jueves, enviant una foto freakie per guanyar mp3. La colonia Flor de algodón que sorteja la participació en la sèrie 7 vidas si et registres a la seva web (i de pas t’agafen les dades!) o la promoció de Fontvella 15 dies, t’apuntes al pla Font Vella on promets veure 2 litres al dia d’aigua i si no et sents millor passats els 15 dies, et tornen els diners.
· Jocs d’atzar i loteries: taps Coca-Cola comprovar si el número havia estat premiat. Sorteig de cotxes o viatges. Rasca i guanya per a premis de petit valor o diners en metàl·lic, exemple Paulaner: rasques i obtens una cervesa gratis o una gerra. Nordic Mist: llibretes amb dibuixos que s’ofereixen als que consumeixin el producte, hi ha un premi segur en funció del dibuix que tens a la llibreta i que es compara amb un panell de la sort.
· Fidelització: recompenses per a clients habituals: programes de fidelització, com els de les companyies aèries o The body shop, on et regalen productes quan has acumulat uns certs punts. També ho fan les caixes i bancs. O el Condis amb el programa de punts “ordenatas per al cole” que és original per oferir una recompensa que beneficia a un col·lectiu.
· Per als intermediaris: Els intermediaris són els canals de distribució per on fem arribar el nostre producte al consumidor final. Darrerament s’ha produït una concentració de canals de distribució en gaire bé tots els sectors, fet que perjudica els fabricants que perden poder de negociació. Això lligat a la creixent competència traduïda amb com a més producte ofert en el lineal fa necessària la implantació d’estratègies comercials per a que els distribuïdors es decantin per acceptar el nostre producte i destacar-lo en el punt de venda.  Les promocions permeten persuadir a l’intermediari per treballar amb la marca del fabricant, donar-li més espai al lineal, augmentar la rotació d’estocs... 
Què hem de tenir en compte quan fem una promoció a distribuïdors:

a. Que el producte tingui valor afegit (que es diferencií de la resta per les seves qualitats intrínseques o extrínseques: servei, garantia...).

b. Cal que el producte sigui coherent amb la imatge del distribuïdor, per exemple una botiga de comerç just no acceptarà productes fabricats sota condicions pèssimes per als treballadors encara que els proposin una promoció on es rebaixa el preu del producte al 50%.
c. Cal que el fabricant ofereixi un marge de benefici per sobre de la resta de fabricants o que ofereixi un marge semblant però amb valor afegit: garantia més extensa, condicions de pagament flexibles, servei d’atenció al client 24h. etc. 

d. Els distribuïdors prefereixen aquells productes que atrauen a la gent al punt de venda i prefereixen les promocions que no suposin molts inconvenients en el  punt de venda (manipulació del producte, displays, punts, cupons...).

Eines per fer la promoció amb els distribuïdors:
· Concursos, mostres gratuïtes, ídem que amb els consumidors.
· Ampliar les garanties sobre la compra.

· Descomptes si destaquen el producte d’alguna manera en el lineal o si fan publicitat del producte al consumidor o si compren durant un cert període de temps.
· Mercaderia extra gratuïta si destaquen un producte particular de la gamma (nou sabor, nou tamany) o bé si compren una gran quantitat.

· Podem oferir-los articles de publicitat amb el nom de la marca: calendaris, bolígrafs, bloc de notes, parasol Heineken... 
· Compensacions econòmiques si realitzen certes accions acordades amb el fabricant. Ex. aconsellar el nostre producte per davant dels de la competència.

· Facilitar-los publicitat per al punt de venda, amb cost a càrrec del fabricant. Això estimula les vendes del distribuïdor i de retruc les del fabricant. Cada vegada hi ha més publicitat al punt de venda donat que hi ha una tendència generalitzada a la compra compulsiva i el punt de venda es on es prenen moltes de les decisions de compra.
Avantatges de les promocions

Les promocions de disminució de preu generalment són molt efectives i augmenten les vendes fins i tot dels productes complementaris (una disminució en el preu del tomàquet en pot fa augmentar la demanda de la pasta també). Les promocions incentiven la prova del producte (ideal per productes nous) i ajuden a regular els alts i baixos de la demanda (especialment per a productes estacionals).

Limitacions

El fabricant ha de vigilar que la promoció que fa al distribuïdor repercuteixi també al consumidor. Alguns distribuïdors realitzen grans volums de compra per desprès revendre a d’altres minoristes més petits que no tenen el mateix poder de negociació (i per tant el fabricant està perdent marge perquè aquests minoristes no li compren a ell si no al distribuïdor) i també cal anar en compte quan un distribuïdor compra molt de producte que de segur no ven durant el període de la promoció i que aprofita per vendre’l més tard quan el preu torna a pujar. Una possible solució és crear productes per a promoció amb un packaging especial. 

Les promocions per disminució del preu poden fer al distribuïdor molt sensible al preu. Val més oferir-li un valor afegit no monetari sempre que sigui possible.

· Per a l’equip de vendes:

· Concursos: recompensen als venedors més hàbils: viatges, diners...

· Diners en metàl·lic o regals si aconsegueixen col·locar els productes del fabricant.

· Primes per aconseguir clients nous o per arribar als objectius.
· Distincions honorífiques: mencions emocionals o morals, reconeixements per antiguitat o bona conducta o bon rendiment.

Eficàcia d’una promoció de vendes

La eficàcia d’una promoció de vendes es basa especialment en: 
A) Cal que el públic la coneixi. Cal coordinar les accions de promoció amb publicitat o marketing directe per assabentar als destinataris de l’existència de la promoció. 
B) Cal que la promoció sigui comprensible. Les promocions complicades no funcionen.
C) Incentivadora. El consumidor ha de percebre l’oferta suficientment significativa com per influir en la seva decisió de compra.
D) Creïble. El consumidor o distribuïdor ha de pensar que el benefici de la promoció és creïble i el pot aconseguir.
Planificació d’una promoció de vendes:
Caldrà prendre decisions relatives a:

· Públic objectiu de la promoció: podem fer una promoció massiva o reduïda, per a tots els consumidors potencials del producte o només per aquells que compleixen certes característiques (ex. nous clients d’un banc, els subscriptors, les empreses amb una rotació d’existències baixa...).
· Característiques de l’incentiu: quina magnitud tindrà? si és un descompte, de quin tant per cent? si és una prima als venedors, de quant? Quin regal? Quins premis donem al concurs?

· Com promovem i distribuïm la promoció? El val descompte on el donem? l’enviem per correu, el posem dins de l’envàs, l’oferim al catàleg... com informem de la promoció? fem publicitat a la TV, fem marketing directe i enviem butlletins a casa o enviem un mail personalitzat? per la radio, pel carrer, el producte mateix...

· Durada de la promoció: una promoció cal que sigui curta perquè els resultats s’han de poder avaluar a curt termini i perquè perd interès a mida que passa el temps. 

· Avaluació de la promoció durant i desprès de la campanya. Si desprès veiem que la quota de mercat augmenta vol dir que hem aconseguit clients nous, si aconseguim que la gent recordi la marca vol dir que ha augmentat la notorietat de marca... Això ho podem estudiar mitjançant enquestes. Hem de fer una avaluació que tingui en compte el comportament del consumidor (vendes), la reacció del canal (opinió sobre la promoció i compres que han fet) així com una avaluació financera (benefici de la promoció, calcularem els costos extres que ha suposat: acumulació de més estoc (distribuïdor), oferir més producte, transport addicional, execució promocional al punt de venda com ara hostesses o cartells (fabricant)). Així mateix també avaluarem la gestió de la promoció: quin incentiu hem ofert? era atractiu? hi ha hagut una bona coordinació entre fabricant, canal i consumidor?
Limitacions de les promocions
· No totes les promocions ajuden a fidelitzar els clients.

· Cal ser conscients de quin valor afegit aporta la promoció i si és valorat pel consumidor.

· Una promoció no pot compensar la manca de qualitat del producte.

· Cal donar un cop d’ull a la Llei sobre publicitat, on es diu que per exemple es considera publicitat enganyosa anunciar que la promoció dura fins que s’acabin les existències.

Altres exemples de promocions:

Pop-up store : http://www.bcrfcure.org/eve_04_1001_target.html botiga temporal per vendre objectes i finançar la lluita contra el càncer de pit.

http://www.illyusa.com/galleria/home.htm Galleria Illy, per prendre cafè i gaudir d’una expo.

Botiga Kodak al Soho, durant un mes. http://www.marketingdirecto.com/noticias/noticia.php?idnoticia=16861
Activitat. Identificar promocions amb els seus objectius.

Objectius de les promocions

A) Incentivar la prova del producte. 
B) Incrementar l’ús del producte per exemple mitjançant programes de fidelitat. 
C) Vendes múltiples o més freqüents. 
D) Introduir un producte millorat.
E) Introduir nous envasos o tamanys. 
F) Neutralitzar la publicitat o promoció de la competència. 
G) Aprofitar esdeveniments (especials, com la copa del món de futbol, o estacionals com una onada de calor o aniversaris ex any Quijote, etc.) 
H) Afavorir la continuïtat de les compres i corregir els desequilibris de la demanda estacional. 
I) Reforçar la publicitat de la marca. Las promocions poden contribuir a millorar la imatge del producte. 
http://www.aulafacil.com/CursoMarketing/CursoPromocion/clase2-3.htm

Altres eines de promoció:

Pop-up shops

Blogs. Cas cremes vichy a França

Marketing y blogs: el caso Vichy
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Lo ocurrido con Vichy y su incursión en el mundo de los blogs en Francia es especialmente interesante para comprender cómo poco a poco las empresas se van acercando a este fenómeno, pero también para comprobar la facilidad con una organización puede patinar por no estudiar lo suficiente el entorno en el que planea moverse, o simplemente por no dejarse aconsejar por profesionales que pueden saber bastante más sobre el tema que ellas.
Resumiendo, Delphine, responsable de producto de Peel Microabrasion, una crema para el tratamiento de la piel, tuvo la idea de crear un blog "falso" para publicar las experiencias sobre el cuidado de su piel de Claire, un personaje ficticio, promocionanado así la crema en cuestión.
Pero esas cosas se notan a la legua, y la blogosfera francesa saltó al cuello de los responsables del blog, obligando al departamento de marketing de Vichy a pedir excusas y a reorientar su estrategia publicando anotaciones de usuarios reales. Después de un receso, este viernes han empezado a publicar los primeros retratos de las mujeres que narrarán sus experiencias reales en torno al uso del producto.

Especialemente interesante el artículo en el que Delphine pedía disculpas y recogía las sugerencias de los lectores: 

· Ok, está claro, no más personajes ficticios. Es una usuaria real de nuestros productos (o varias) la que debe escribir. Y se puede tratar de una bloguera experimentada o no. 

· Los intercambios alrededor del producto son libres y fluidos, sean positivos o negativos. Hace falta por tanto utilizar una herramienta estándar de publicación. 

· Las normas sobre el uso del blog deben quedar claramente publicadas para todos, donde se advierta cuáles son los casos en los que puede existir moderación de los comentarios. 

· El equipo de Vichy (varias personas claramente identificadas) puede y debe intervenir para dialogar, responder preguntas y proporcionar información. 

· Otros participantes son bienvenidos para responder preguntas: farmacéuticoos, dermatólogos, etc. 

Link: Journal de ma peau.

No es el primer caso sobre blogs falsos (fake blogs), pero sí el más cercano a España. No deja de llamar la atención el hecho de que aquí todavía no se haya dado el caso ni de un blog verdadero (como acción de marketing) ni de uno falso. Pero tiempo al tiempo.

