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MBA, Consultor experto en marketing
Profesor de la Universidad ESAN

Por: Estuardo Lu Chang-Say
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COrreccion @n una promocion postenor,

Las promociones de ventas hoy en
dia constituyen un arma de marketing
fundamental para el desarrollo de
todo negocio y son pieza estratégica
fundamental para dos procesos claves:
acelerar la captacion de nuevos clientes
y fortalecer la lealtad de los mismos hacia
tu marca.

A raiz de la reciente ratificacién de
la sancidon que INDECOP! le puso a
Nestlé por “publicidad engafiosa” de la

EXITOSO

promocion “Gracias Per(”, que como
recordaran ofertaba todos sus helados
D’'Onofrio a S/. 1 durante el 27 y 28 de
marzo del 2009; aprovecharemos el caso
para repasar las claves para el desarrollo
de una promocion de ventas exitosa.

{Qué aprendizaje nos deja esta
campana de promocién de helados S/.
1.007

El disefio de una promocion de ventas
exige una adecuada planeacion, dado el
importante porcentaje de inversion del
presupuesto de marketing que se viene
destinando a ellas. Y porgue sin dudarlo,
las promociones de wventa son parte
fundamental del valor esperado de la
marca por sus consumidores.

¥ agui una pregunta para la reflexion:
iCuantas veces hemos tenido gue salir
corriendo  haciendo promociones de
ventas sin mucho pensar a fin de apagar
incendios del momenta?

Pero, si lo que buscamos es lograr el
mayor impacto positivo para la marca,
el proceso de planear una promocion de
ventas, debe seguir los cuatro pasos:

1.DIAGNOSTICO iDénde estoy,
como estoy?

Para determinar en qué situacion se
esta, El diagnostico sale del analisis del
mercadoy del anélisis interno del producto

.Claves para un
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y su empresa. Permite establecer cuales
son los problemas y las oportunidades
gue se presentan, para fijar las variables
del producto en donde se debe actuar.

2.TARGET LA quién debo incentivar,
quién sera el target de la promocion?

Precisar a la audiencia a la cual debemos
dirigir el esfuerzo promocional implica,
no solo determinar el segmento a quien
se dirige, que pueden ser: consumidores,
canal distribuidor, prescriptores o
influenciadores. Méas importante es
precisar su estado y lo que se quisiera
cambien o hagan después de recibir el
estimulo del impulso de la promocion.
Se puede tener: no usuarios, usuario
actuales eventuales, usuarios de la
competencia gue se quisiera convertir o
ganar y usuarios actuales intensivos que
se deben cuidar.

3.0BJETIVO &iQué debo lograr o
mejorar, a dénde quiero llegar?

La fijacién de objetivos es fundamental
para medir el éxito de la promocion y se
determinan en funcion al diagnéstico para
ayudar a atacar las oportunidades o los
problemas detectados. Debe cuidarse
que los objetivos sean: especificos,
medibles, cuantificables, alcanzables y
retadores.

éCuéantas veces se hacen
promociones por activismo, que no




