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Autores: Jeff Slutsky y Marc Slutsky
En cierta ocasión un ejecutivo de mercadotecnia señaló: “Estoy perdiendo la mitad de mi presupuesto publicitario, pero no sé cuál mitad". La mayor parte de las personas coincidirán con este punto de vista; pero mientras que hace unos cuantos años 50% de ellos podría haber tenido razón, hoy el porcentaje de la pérdida de dinero que se pierde en la publicidad es del orden de 75 a 90%.

La publicidad y la promoción cuestan más y se logra menos con ellas. Los índices de audiencia (ratings) de la televisión crecen de manera extraordinaria a pesar de la disminución y fragmentación de los espectadores. Los índices de los periódicos alcanzan niveles increíbles, en tanto que disminuye mucho el número de lectores. 

De acuerdo con The Wall Street Journal, las corporaciones (tanto las grandes como las pequeñas) muestran pánico porque simplemente la publicidad y la mercadotecnia no están dándoles los resultados apetecidos. Las agencias publicitarias intentan desesperadamente por todos los medios de conseguir un mejor rendimiento sobre la inversión para sus clientes.

Los consumidores no responden hoy a la publicidad masiva como lo hacían antaño. Quizá ello obedezca a que sus gustos se han regionalizado, individualizado y personalizado más. Las empresas apenas ahora empiezan a aprender a buscar la manera de ser atractivas para satisfacer los gustos individuales de cada cliente, aunque aun así todavía no saben exactamente qué hacer cuando deben venderles sus productos.

Los autores de grandes éxitos de librería como In Search of Excellence, Passionfor Excellence y Reinventing the Corporation subrayaron la importancia y la urgencia de que la empresa conozca directamente las exigencias y necesidades de sus clientes. Sólo así podrán sobrevivir. Y este libro pretende indicarles cómo. 

Usted no necesariamente incrementará sus ganancias al aumentar el presupuesto destinado a la publicidad. Algunas compañías se sirven actualmente de nuevos métodos para completar la publicidad tradicional. Los materiales de correo de respuesta directa, la tele-mercadotecnia, las campañas de publicidad no pagada y los sorteos son técnicas que se han puesto en práctica. Ello constituye, acaso, un paso en la dirección correcta, pero todavía están desaprovechando una magnífica oportunidad. Ahora es el momento de superar a la competencia en astucia, en vez de gastar más que ella.

Tardó diez años desarrollar este método tan simple. Cualquier empresa o negocio pequeño puede adaptarlo para generar una mercadotecnia y una publicidad que produzca resultados. Un solo principio básico es el elemento decisivo. Ese principio se explicará en el siguiente ejemplo de un programa de mercadotecnia preparado para una unidad de comida rápida (alimentos de preparación rápida) que se hallaba en problemas.

Uno de los mejores restaurantes de ese tipo tenía problemas con una de sus tiendas situada en una pequeña ciudad de Ohio, a unas 45 millas de Columbus. En esa localidad el restaurante siempre había hecho excelente negocio antes del verano de 1987. En la primavera de ese año, una segunda tienda de la cadena fue inaugurada al otro lado de la ciudad, cerca de la carretera interestatal. La dirección había esperado que su antigua tienda perdiera un poco de ventas, pero no contaban con que las cadenas rivales también estaban abriendo sucursales en el mismo lugar.

Empezaron a decaer las ventas, no obstante que la administración era excelente y que se ofrecía un producto de primera calidad a la clientela. El pastel (o mercado) no podía dividirse más que en determinado número de rebanadas o fragmentos. Se nos contrató en calidad de consultores y se nos dio un plazo de tres meses para resolver el problema. Adiestramos a un empleado, quien era a la vez miembro del personal y un anfitrión del almuerzo, para que organizara varias promociones generadoras a clientes en la comunidad.

Usando las técnicas que se explican en este libro, hizo convenios con 14 de las 15 empresas más importantes de la ciudad para que dieran a sus empleados una tarjeta especial de VIP de la cadena. La Cámara de Comercio de la localidad envió 12 000 tarjetas VIP.

Docenas de comerciantes del área distribuyeron la publicidad a sus clientes en forma gratuita. Incluso la escuela primaria distribuyó invitaciones especiales para que los alumnos visitaran el restaurante con sus padres.

En apenas 90 días, según su supervisor regional de publicidad, las ventas se elevaron 21%, cifra muy superior a lo que habían pensado dadas las circunstancias tan competitivas.

El ejemplo anterior nos deja dos lecciones importantes:

1. Se obtienen mejores resultados de la publicidad y de la mercadotecnia si esas actividades se realizan hasta el punto final de la distribución, trátese de una tienda, un comerciante, un agente o una oficina.

2. Para que sea realmente eficaz, la ejecución de estos programas ha de tener lugar a nivel vecindario por parte de la persona o personas encargadas de la operación en ese lugar. Si la ejecución proviene de cualquier forma del nivel de supervisión, se pierden el impacto y la capacidad de dominar el vecindario o área.

Incluso una compañía de Fortune 500, que está integrada por miles de lugares individuales y que atiende a miles de vecindarios (o áreas) individuales es administrada por millares de gerentes de tiendas individuales, quienes pueden influir de modo decisivo en el volumen de ventas de sus establecimientos, a condición de que se les capacite y motive adecuadamente.

A continuación se cita otro ejemplo clásico:

En 1979, trabajamos con seis franquicias de pizza que, en total, poseían y operaban 300 tiendas. Esta compañía parecía tener escaso interés, al menos por aquella época, en introducir la mercadotecnia de cualquier tipo o forma; pero una vez que se supo que las tiendas que habían estado perdiendo dinero empezaban a recobrarse y aumentar las ventas, el resto de los dueños de las tiendas (unas 2000) quiso implantar nuestro programa streetfighting (lucha en las calles).

Al sentir la presión de sus concesionarios, nuestro cliente desarrolló su propio programa de mercadotecnia para las tiendas locales y lo lanzó durante su convención anual de mercadotecnia. Su programa consistía fundamentalmente en un manual encuadernado con mucha elegancia. En él se recalcaba más la "forma" que el "contenido"; venía incluso en su propio estuche. Con el propósito de crear un empaque muy atractivo, olvidaron crear programas que pudieran aplicar los propietarios y gerentes de las tiendas. He aquí el principio básico de la mercadotecnia con ingenio (streetsmart marketing)

Los clientes tienden a ignorar la costosa mercadotecnia

masiva que realizan los mercadólogos o empresas si

no se concentran en las necesidades específicas

de aquéllos.

En otras palabras,

Los clientes del vecindario responden a la mercadotecnia

realizada por los hombres de negocios de la zona.

Las empresas están buscando una ventaja sobre sus competidores. Esta ventaja puede usted conseguirla centrándose en el nivel de la comunidad. Es necesario que adopte su mercadotecnia a los vecindarios. Los capítulos que siguen son una lección de "cómo hacer las cosas", cualquiera que sea el tamaño de su empresa, para pensar en pequeño si es que quiere llegar a los clientes donde ellos viven: en su vecindario o barrio. Un beneficio adicional de este enfoque centrado en el vecindario es que puede llevarse a cabo con un presupuesto exiguo.
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Confesiones de un streetfíghter

(luchador de la calle): una lección

en Chutzpah 

imagine que es el dueño de una tienda de aparatos electrodomésticos. Los clientes llegan a ella y buscan un refrigerador, un congelador o quizá una estufa. Pasan más o menos una hora obteniendo información y regateando sobre el precio; después le dicen que "quieren pensarlo más detenidamente". Por supuesto, usted sabe que ello significa que quieren cruzar la calle y visitar un centro comercial donde hay detallistas que también venden la misma línea de productos; y luego buscan precios bajos durante un buen rato.  

Pierden un poco más de tiempo en la calle donde se encuentran los competidores regionales y, finalmente, tras algunas visitas rápidas a la competencia local, dan por terminado su maratón de compra competitiva. Y para entonces se habrán olvidado por completo de la existencia de su tienda.

Esto sucedió a un cliente mío en Fort Wayne (Indiana). Dijo que los clientes lo estaban arruinando con la compra competitiva y quería saber si había algo que pudiera hacerse. ¿Cómo podría asegurarse de que él era el último lugar donde acudirían a comprar o, por lo menos, reducir las opciones de los clientes a dos o tres, de modo que tuviera posibilidades de lograr la venta?

Le recomendamos que hiciera varias cosas. Una fue que conectara uno de sus refrigeradores y lo llenara con medios galones de helados de crema.

Se instruyó al personal de ventas que cuando un cliente entrara en el establecimiento y observara un refrigerador, un congelador o una nueva estufa y dijera: "Me gustaría pensarlo" (que en el lenguaje de los consumidores significa "No le vamos a comprar a usted”), le obsequiaran medio galón de helado de crema por el simple hecho de entrar.

Por supuesto, el corazón del cliente se derretirá de entusiasmo por la tienda, pero eso no es todo. El cliente se dispone a entrar en el automóvil en un día caluroso y húmedo. La puerta del automóvil está abierta y del interior sale calor como si hubiera abierto el nuevo homo eléctrico cuyo precio acaban de darle. Baja las ventanillas y se desliza lentamente hacia el asiento caliente y, al hacerlo, pone el medio galón de helado de vainilla un poco más lejos, en la mitad del asiento.

En el recipiente frío se forma condensación. El motor se enciende y el aire acondicionado disipa lentamente el aire caliente. En pocos momentos desaparece el calor y empieza a sentirse en el interior una frescura muy agradable. Entonces se despeja la mente del conductor. En ese momento se da cuenta de que tiene ante sí un verdadero dilema; al final opta por llevarse a casa inmediatamente el helado de crema. De ese modo no podrá visitar otros negocios de la competencia. Más tarde en la semana, la tienda entrega su nuevo homo eléctrico al cliente.

A esto se le llama streetfighting (lucha en las calles) y sus conceptos constituyen el fundamento de las ideas que se exponen en este libro.

El método de concentración en el vecindario, aplicado a la mercadotecnia local, es una combinación de técnicas orientadas a resultados, bajo costo y promoción en tiendas locales, todo ello integrado a un espíritu emprendedor, a una gran astucia y fuerza. En este primer capítulo, descubriremos algunos ejemplos interesantes de la actitud del guerrero (luchador). Son promociones muy originales que ilustran una forma especial de sabiduría popular de los negocios y de una solución creativa de problemas.

Los casos y ejemplos que se incluyen en el presente capítulo no significan necesariamente que deba usted aplicarlos en forma directa; con ellos más bien se pretende motivarlo a reflexionar. Son un catalizador en la combinación que constituye el fundamento concreto de este programa. Armado con nuevos conocimientos, podrá usted aumentar de manera extraordinaria sus ventas. Comenzará a entender la nueva psicología y mentalidad del guerrero de la calle, con lo cual estará en condiciones de superar a la competencia con astucia, no gastar más que ella. 

Este capítulo se propone preparar el camino para descubrir, desarrollar y distribuir su programa de mercadotecnia local adaptado a las exigencias del mercado y orientado a resultados. Toca a usted decidir cuan competitivo y agresivo quiere ser. Algunos de los ejemplos que aquí se proponen pueden caer en un área que le haga sentirse incómodo. No se preocupe. Esto es natural. Hay algunos ejemplos que yo jamás recomendaría, pero de ellos pueden obtenerse lecciones muy importantes por las ideas que aportan.

Tómelos en el espíritu con que fueron concebidos: lograr que se abra usted a nuevas posibilidades. 
Granjearse al posible cliente

Este ejemplo está tomado del libro The Great Brain Robbery, publicado por sus autores Murray Raphel y Ray Considine. (Véase la bibliografía.) Un corredor de bolsa de la Costa Este, que diariamente se dirigía a su trabajo en automóvil, pagaba peaje dos veces cada día laboral. Antes de pagar su peaje, observaba el espejo retrovisor. Si veía un Lincoln, un Cadillac, Mercedes o Rolls Royce, pagaba no sólo su peaje sino también el de la persona detrás de él. Después dejaba su tarjeta de negocios al encargado del cobro.

El conductor del Mercedes llegaba con un billete de un dólar en la mano, pero le informaban que el conductor del vehículo anterior ya había pagado por él. El empleado le daba entonces la tarjeta de negocios que había dejado el corredor de bolsa. 

Con el dólar del peaje, este hombre conquistaba más clientes que con el resto de sus estrategias de venta. 

Sé lo que está usted pensando. ¿Qué tiene que ver eso conmigo?

Tal vez usted no sea un corredor de bolsa o posiblemente no pague peaje cuando va en automóvil a su trabajo.

Principio 1

Siempre hay que estar a la caza de oportunidades

y estar preparado para aprovecharlas.

Mantenga siempre una actitud de "ojos abiertos y oídos atentos". Nunca sabe dónde y cuándo se presentará una oportunidad de incrementar las ventas. Podría estar hasta en el espejo retrovisor; muchas veces ocurrirá en los lugares más impensados. Por ser usted un luchador (guerrero) de la calle, siempre ha de estar preparado para aprovechar la menor oportunidad antes que se le cierren las puertas.

Principio 2

No intente descubrir la rueda; por el contrario, haga pequeños mejoramientos a los programas actuales ya exitosos.

Un luchador de la calle realmente piensa que no hay nada nuevo bajo el Sol. Ya todo se conoce o se ha hecho antes. El éxito está en reconocer esas ideas eficaces sin importar su fuente, la cual puede estar en su propia industria o en otra totalmente ajena. Una vez identificada la idea, hay que extraer el elemento de ella que le sea útil. A continuación se modifica, se mejora y se adapta para que le dé buenos resultados.

En cierto modo, todo este libro es una ilustración o ejemplo del segundo principio. No leerá en él nuevas ideas, sino adaptaciones nuevas de ideas viejas. Éstas se combinan con otras y se exponen en una manera fácil de entender. Algunas de ellas son modificaciones y perfeccionamientos tomados de mi primer libro Streetfighting: Low Cost Advertising/Promotion for Your SmallBusiness, mientras que otras ideas provienen de distintas fuentes.

No se requiere que una cosa sea nueva ni original, sólo que funcione.

Principio 3

Cuando vea que algo da buenos resultados a otro,

no dude en tomarlo.

¿Por qué dedicar miles de dólares y de horas a formular nuevas ideas? Después de todo, no las hay. Lo mejor es encontrar a alguien que tenga una idea que usted necesita y utilizarla.

Eso es precisamente lo que hizo un operador de servicio de limpieza de jardines y de corte de pasto. Vivía en Texas y oyó la historia de la caseta de cobro de peaje, pero sabía que la idea no se aplicaba a él. No era corredor de bolsa ni vivía en la Costa Este. No tenía que pagar peaje para ir a su trabajo. Sin embargo, la historia tenía algo que le parecía estimulante.

Es verdad que en su localidad no había casetas de cobro, pero había otra cosa en la parte central de ella que resultaba muy molesto para muchos clientes y posibles compradores: los parquímetros. 

Esto le dio una idea.

Creó un material promocional que se parecía mucho al boleto de estacionamiento. Era del mismo tamaño y tenía el mismo color.

Llevaba la inscripción: "Éste no es un boleto de estacionamiento.

Pero casualmente pasamos al lado de su automóvil y vimos que el tiempo del medidor ya se había agotado o que estaba a punto de terminarse. Para evitarle la molestia de pagar una multa de 5 dólares, nos hemos tomado la libertad de introducir un poco de dinero en el parquímetro para evitarle la molestia. Felicidades de parte de [y aquí podría usted poner fácilmente el nombre de su compañía]".

Como puede imaginar, la táctica anterior produjo mucha atención. Muchas compañías hablaron de ella. El operador de servicio de jardinería y césped recibió muchas llamadas telefónicas, entre ellas una del departamento de policía. Por lo visto una de sus políticas establece que no se debe multar dos veces al mismo vehículo. Los policías se dirigían al centro de la ciudad, listos para obtener su cuota diaria de multas, pero todos los automóviles parecían estar en orden.

Y esto le estaba costando mucho dinero a la ciudad. 

Un día el operador de los servicios recibió una iracunda llamada telefónica del departamento de policía. El oficial con quien habló estaba molesto. Le explicó al oficial que había consultado a su abogado antes de fabricar los boletos, y supo que se trataba de una promoción perfectamente legal. "Puede ser perfectamente legal, señor, pero debo recordarle que he visto siete vehículos registrados  n mis calles y estoy seguro de que, si mis muchachos los examinan detenidamente, tal vez encuentre algo que..."

"Ni una palabra más." Entonces el operador empezó a hacerle algunas preguntas al oficial. Sabía que, cuando un cliente está molesto, no se pelea con él; se le hacen preguntas. Y al hacerlo, no sólo se averigua cuál es el problema, sino que al investigar la situación casi siempre ellos mismos ofrecen la solución. Y no sólo eso: se logra además mantener el control de la conversación en vez de intentar defenderse en forma constante. Esto lo explicaremos con mayor detalle en los siguientes capítulos.

Al formular preguntas, nuestro luchador de la calle averiguó la causa de la confusión y lo que el municipio estaba perdiendo en sus ingresos. Como quería conservar el control de la conversación al mismo tiempo que ayudaba al funcionario a sugerir su propia solución, prosiguió en los siguientes términos: "Permítame preguntarle esto. Si yo cambiara el color de mi material promocional de rojo a amarillo, ¿podrían sus oficiales distinguir la diferencia entre ambos?"

"¿Es una pregunta capciosa? Desde luego que podrían."

"Y si pudieran distinguir la diferencia entre los dos boletos, el problema quedaría resuelto. ¿No es así?" 

"Supongo que sí."

"Me parece justo", respondió, y de ese modo logró convertir un posible desastre en una exitosa promoción que le permitiría conquistar a muchos nuevos clientes, sin invertir una suma considerable ni enajenarse la voluntad de los guardianes del orden público. 

Principio 4

Nunca desista, aun cuando afronte un gran desastre o una situación aparentemente sin solución. Un luchador de la calle se adapta y supera las dificultades hasta alcanzar el éxito.

El motivo por el cual la mercadotecnia se aborda con el método de concentración en el vecindario es que la publicidad actual ya no funciona como en años pasados. Uno de los principales problemas radica en que se realiza tanta publicidad (o una saturación, palabra con que los publicistas designan este fenómeno) que la mayor parte de las personas simplemente no le prestan atención. Todos los días estamos sometidos a cientos de mensajes publicitarios. Un artículo señala que estamos expuestos a más de 1700 comerciales cada día. 

Desde el momento en que se despierta usted por la mañana se ve bombardeado con anuncios publicitarios: cuando va al baño y  utiliza cierta lavanda, jabón o perfume, se viste con ropa de cierto fabricante o almacén y, al terminar la jornada se quita los lentes de contacto de una óptica de gran prestigio. 

No es posible que recuerde toda esta publicidad, por lo cual su cerebro lo protege eliminando de su atención consciente la mayor parte de los mensajes. Una de las metas de nuestra obra es crear una publicidad que no sea percibida como tal y, por lo mismo, brinda una mayor oportunidad de que el mensaje sea retenido, recordado y suscite una respuesta.

Una invitación para el gran

John Wayne (The Duke)

La siguiente idea fue .utilizada en un restaurante de Kentucky, y le recomiendo encarecidamente que usted no la use. Ejemplifica una precaución: una vez que se entra en el juego, es posible que vayamos demasiado lejos. Debe conocer las áreas grises (de peligro) que mencionamos antes, de ese modo no cruzará una que pueda resultarle contraproducente. Por otra parte, tampoco tenga miedo a arriesgar un poco. A veces se aprende más de los fracasos que de los éxitos.

Hace algunos años, el gerente de un restaurante de tipo campirano advirtió que el martes era un día muy malo para el negocio y probó toda clase de promociones para aumentar el aflujo de parroquianos, pero en vano. Cierto día estaba hojeando casualmente el directorio telefónico y encontró una persona de la localidad que se llamaba John Wayne.

Le telefoneó y le comunicó que su nombre había sido elegido al azar en el directorio telefónico de la localidad: acababa de ganar una cena para dos personas en su restaurante el próximo martes, a las 8 de la noche. John Wayne recibió la noticia con mucho gusto y aceptó ir con su esposa al restaurante para disfrutar la invitación.

El siguiente día fue colocado un enorme letrero delante del restaurante en donde se anunciaba: "John Wayne cenará aquí el próximo martes".

La noticia provocó gran revuelo y, cuando llegó el martes, el restaurante tuvo la noche más atareada en toda su historia. A las 6 de la tarde había una cola en espera de asiento. A las 7 la fila llegaba a la puerta delantera y a las 8 de la noche llegaba casi a la calle.

Y entonces se escuchó el anuncio por el altavoz: "Damas y caballeros, el señor John Wayne”

De repente se hizo un profundo silencio en el cuarto. Aparecieron en ese momento John, un granjero de Kentucky vestido con la tradicional pechera (había sido capitán del equipo de béisbol de Massey Fergeson) y su esposa a su lado.

El gerente comenzó a pensar que había ido demasiado lejos con su idea promocional. Repasó mentalmente todas las formas posibles de escapar del cuarto. Y entonces todos los asistentes, al comprender lo que había sucedido, soltaron la carcajada. Escoltaron a John y a su esposa hacia sus asientos. Le pidieron un autógrafo y se tomaron fotografías con él.

Fue una promoción de éxito extraordinario, pero también pudo haber significado una mala fama para el negocio durante toda la vida. A mí me gusta mucho la idea, al punto que alguna vez pensé emplearla en la ciudad donde resido ahora. En vez de John Wayne, en el directorio telefónico encontré los homónimos de personajes tan famosos en Estados Unidos como George Burns, Tim Conway; también encontré a dos Robert Conrad, 3 William Conrad, 3 Michael Jackson, 19 Don Johnson y 257 Rogers.

El Vaquero Whisky (Bourbon Cowboy)

Apliqué una idea semejante en un centro nocturno cuya propiedad compartía con un socio. Eran los años en que se exhibió la película Urban Cowboy (El vaquero de la ciudad), y en los bares estaba de moda el toro mecánico. Nuestro club era un lugar tipo discoteca; sólo que en una ciudad pequeña hay que competir con todos los bares. Se había sabido que uno de los bares tenía uno de esos toros mecánicos de 8000 dólares, y también sabíamos que esa novedad podría representar un peligro serio para nuestro negocio.

Decidimos hacer algo al respecto.

Enviamos un comunicado de prensa mucho antes del debut del toro mecánico de la competencia, en donde anunciábamos el estreno del primer caballo mecánico en la zona. Este caballo mecánico no debía confundirse con el toro mecánico, puesto que el primero había sido diseñado con fines de diversión, mientras que el segundo era en realidad un aparato de adiestramiento para los profesionales del rodeo. Por lo que sabíamos, nadie se había lesionado nunca en un centro nocturno en el modelo que ofrecíamos.

La noche de la promoción, el club estaba atiborrado de clientes, minicámaras de los equipos de noticias y fotógrafos. El acontecimiento fue copatrocinado por la estación radiofónica de música country, que tituló el programa “Bourbon Cowboy Night” porque el whisky estaba en oferta. Se planeaba comenzar a las 10 de la noche, y la expectación era extraordinaria.

El encargado de poner los discos, que trabajaba para la estación radiofónica patrocinadora del evento colocó la vieja y popular melodía "Back in the Saddie Again". Al comenzar la melodía, se ocultó detrás de la cortina y trepó en el caballo a medida que se levantaba el telón. Y entonces todo mundo pudo ver a nuestro caballo mecánico. Era simplemente el tipo de caballo que se encuentra delante del supermercado y que los niños pueden cabalgar por veinticinco centavos de dólar.

 Todo mundo se carcajeó y se divirtió mucho con nuestra broma, menos un vaquero que había viajado 300 millas con el propósito de practicar para el rodeo. Estaba muy molesto. Se necesitó una caja entera de whisky para calmarlo. Al día siguiente, se dirigió tranquilamente a su camioneta y se alejó mientras empezaba a salir el Sol. 

Sin duda corrimos un gran riesgo, pero logramos salir adelante.

Nos permitió iniciar nuestra promoción de los martes (“Every Tuesday Bourbon Cowboy Promotion”) con la estación, y lo que antes había sido una noche muerta se convirtió en una noche de buenas ventas. Más aún, logramos aminorar el impacto de la competencia con los que estrenaron su “toro” algunas semanas más tarde. Su promoción simplemente no despertó las expectativas e interés que habría tenido, si antes nosotros no hubiéramos aplicado nuestra "vacuna promocional". Incluso cuando el periódico local dedicó una plana completa a describir su "toro", en una parte del artículo se mencionaba que nuestro "caballito" era una alternativa más segura.

Aunque estas dos últimas promociones obtuvieron los resultados deseados, lo hicieron en circunstancias muy especiales. Hay que saber exactamente qué tan lejos podemos ir, cuáles reglas quebrantar y hasta qué punto. Hay un punto donde ya no vale la pena la promoción. Usted debe determinar por sí mismo cuál es ese punto en el caso de su organización. Y esto nos lleva a la siguiente regla del luchador de la calle:

Principio 5

Nunca juegue, pero corra riesgos bien calculados.

En los negocios, en todo momento se aceptan riesgos, cuando se intenta reducir al mínimo las posibles pérdidas y maximizar las ganancias potenciales. Es preciso correr riesgos para desarrollar un programa de mercadotecnia destinado a una tienda local que realmente dé buenos resultados, y sufrirá sin duda algunos fracasos. Es parte del juego pero también tendrá gran cantidad de éxitos y su programa irá creciendo.

Cómo mejorar sus tres formas

Hay tres formas básicas de incrementar las ventas: 1) conseguir un mayor número de clientes; 2) lograr que visiten la tienda más a menudo, y 3) conseguir que gasten más en cada visita. Las tres formas se explican en el programa de mercadotecnia concentrado en el vecindario. El siguiente caso es un ejemplo del tercer concepto.

Cómo mejorar la venta de postres

Este ejemplo también está tomado de los restaurantes. El restaurante a que nos referimos servía, sin lugar a dudas, los mejores pasteles de crema con plátanos de todo el mundo. Y pese a ello se vendían pocos pasteles. En general las ventas de postres eran bajas, de modo que el gerente organizó una competencia. El mesero que vendiera más pasteles de crema con plátano en el mes ganaría un pastel entero y el derecho de lanzárselo a la cara al gerente. Nunca en mi vida he visto a un grupo de personas tan motivado.

Los meseros y meseras realmente querían vender la mayor cantidad posible de pasteles. Les preguntaban a los clientes si querían pastel por postre. Sugerían el pastel como postre. Le traían al cliente un trozo para que viera lo exquisito que estaba. Hasta los vendían para llevar.

El resultado del concurso fue que las ventas de postres aumentaron 50% en el mes. No olvide que se trata de ventas adicionales y de una ganancia complementaria; no se estaba cambiando un producto por otro. Es interesante señalar que el resultado a largo plazo, una vez terminado el concurso, fue un aumento de 20% en las ventas de postres. Los meseros y meseras se dieron cuenta lo fácil que era vender postres, y se divirtieron mucho mientras lo aprendían. Esto lo percibieron sus clientes como un servicio de calidad, sentimiento que se reflejaba directamente en las propinas que dejaban. 

Principio 6

No gaste más que la competencia; supérela en sagacidad.

Si bien este principio particular es un tema común del concepto global de esta modalidad de la mercadotecnia, hay algunos ejemplos específicos de lucha con la competencia. Es preciso buscar cualquier oportunidad de hacer todo mejor que ella; también tendrá oportunidades de combatir directamente con sus competidores. 

Con un poco de ingenio

puede vencerse la competencia

Una tienda de aparatos de video en Colorado había tenido un éxito razonable durante algunos años. Era una empresa familiar que vendía videograbadoras y grandes pantallas para televisión, lo mismo que las líneas más tradicionales de audio/video. Tenía un buen negocio y realmente nunca había tenido que esforzarse mucho, hasta que un gran competidor regional se instaló en la ciudad.

El competidor estaba construyendo una gran tienda a pocas manzanas, y al parecer contaba con un enorme presupuesto de publicidad. Cuando llegó el momento de dar a conocer la inauguración de su fastuoso establecimiento, no escatimaron en absoluto. La gran inauguración de la nueva tienda fue promovida en anuncios de página entera en la prensa, en la radio y en la televisión.

La tienda más pequeña se sentía derrotada. ¿Cómo podría competir ella, una empresa familiar, con una corporación que al parecer no tenía límite en su presupuesto publicitario? Era una verdadera historia de la vida real muy parecida al relato bíblico de David y Goliat. Lo que este comerciante necesitaba (para proseguir la analogía del pasaje bíblico) era una honda promocional. La solución fue un pequeño dirigible que la tienda puso encima de ella el día de la inauguración de la tienda rival. Pusieron banderolas y otras decoraciones en su pequeño estacionamiento y en su tablero cerca de la carretera había un anuncio que decía: Abierto Ahora. 

No pusieron "Gran Inauguración" sino sólo "Abierto Ahora", lo cual era verdad. La mitad del público se confundió y fue a la tienda más pequeña por accidente. Fue la promoción de mayor éxito en toda su vida, y todo a costo de su nuevo competidor. 

Cómo derrotar a la competencia

con el directorio telefónico

Cuando una gran cadena de pizzas llegó a Denver, causó serios problemas a todas las demás tiendas de entrega de pizzas en el área. Esta cadena en particular, una vez establecida en el mercado, era un rival difícil de derrotar. Uno de los medios más importantes de publicidad para los negocios de entrega de pizzas a domicilio es la sección amarilla del directorio. Después de todo cuando uno busca un lugar que entregue el producto a domicilio, es el lugar donde espontáneamente se busca.
Una de las cadenas aguardó hasta que salió la nueva sección amarilla del directorio y entonces realizó la promoción: "Tráiganos el anuncio de nuestro competidor publicado en la sección amarilla del directorio y le obsequiaremos dos pizzas por el precio de una”.
Todo mundo empezó a romper la sección amarilla de los competidores y le llevó el anuncio a la cadena. Eso es realmente lo que significa streetfighting (lucha en las calles).

Lucha por la distribución del salmón

Ha habido algunas formas interesantes en que las compañías han afrontado la competencia a lo largo de los años. En este momento me viene a la mente la historia de la rivalidad entre los empacadores y distribuidores del salmón rosa y los del salmón rojo. 

A diferencia de los ejemplos mencionados antes, en que no participé personalmente ni conocí a la persona que intervino en ellos, nunca pude averiguar la fuente de esta historia para comprobar su veracidad. Sin embargo, prescindiendo de que se trata de un hecho real o de una historia inventada, creo que muestra claramente la actitud del luchador en la calle que supera a la competencia con sagacidad.

Narra la historia que el salmón rosa se vendía mucho más que el salmón rojo. Los empacadores del salmón rojo estaban molestos por la situación, de modo que llamaron a su equipo de mercadotecnia a sus oficinas centrales para una reunión urgente. "Disponen de 90 días para empezar a reducir el margen entre las ventas de ambas variedades del salmón de lo contrario, ya pueden irse despidiendo de su empleo."

Esto los motivó profundamente. Transcurrieron tres meses, y las ventas comenzaron a aumentar. Sin duda era un logro, de manera que los directivos los dejaron continuar otros cuantos meses. Al final del quinto mes, se percataron de que no era una tendencia transitoria, sino que había una tendencia real de incremento en las ventas. Invitaron al equipo de mercadotecnia a una pequeña fiesta, a la cual seguiría una presentación de mercadotecnia. Querían conocer la razón del éxito tan sorprendente.

Luego de tomar un poco de champaña, de comer caviar y croquetas de salmón rojo, al jefe del equipo de mercadotecnia se le pidió explicar exactamente cómo habían logrado invertir la tendencia de ventas.

Se limitó a contestar: "Rediseñamos la etiqueta de las latas".

"¿Es verdad eso? Debes estar bromeando. ¿Quieres decir que simplemente cambias nuestra etiqueta y automáticamente empiezan a elevarse las ventas?" Se produjo una profunda conmoción entre los directivos hasta que un par de miembros del equipo colocó una enorme maqueta del nuevo diseño de la etiqueta sobre un apoyo para que la vieran todos los asistentes. La etiqueta tenía la siguiente inscripción: "Auténtico salmón rojo noruego; se garantiza que no se pondrá rosa".
Desprecio del camión

Un electricista instalado en el área de Chicago sufría las burlas de algunos de sus compañeros de una partida de póker, porque sólo tenía un camión para su pequeña compañía, constituida por él, por su esposa y su hijo.

"Pues bien, si les impresiona el hecho de tener una flotilla de camiones", pensó para sí, "les daré una flota completa". Así, en el lado derecho de su camión pintó "Unidad #3". En el lado izquierdo decía "Unidad ^4". En la parte posterior puso "Unidad #5".

Sus amigos nunca más volvieron a bromearlo.

A medida que vaya entrando en los aspectos finos de la mercadotecnia local en capítulos posteriores, se percatará de que este principio se vuelve uno de los más importantes. 
Principio 7

Produzca una situación "en que todos ganen".

La única posible excepción de esta regla es, naturalmente, la competencia.

Casa llena

La primera vez que conté la siguiente historia a un reportero, me metí en problemas. El reportero insistía en que yo estaba engañando al público; intenté explicarle que era una promoción eficaz y, a la vez, inofensiva, pero él seguía acusándome de manipulador. Desde entonces la he usado poco, aunque estoy convencido que es una buena estrategia. Por lo que respecta a la mercadotecnia, dudo que tenga una gran aplicación directa a la generalidad de las operaciones, pero lo que más me impresiona es la solución tan ingeniosa. Un ejecutivo de cuenta que trabajaba en el departamento de relaciones públicas de una compañía encargada de manejar mi publicidad no pagada me habló de un restaurante en una amplia área metropolitana que ponía un pequeño anuncio en la sección de espectáculos y diversión del periódico. A pesar de tratarse de un anuncio bastante pequeño, era caro porque la circulación es alta en una ciudad grande.

El anuncio daba a conocer la inauguración de un elegante restaurante donde los platillos más exquisitos eran preparados a la perfección por un equipo de renombrados chefs. Las reservaciones eran obligatorias. No se daba la dirección, sólo el número telefónico para reservar la mesa.

El pequeño anuncio producía respuestas; muchas personas llamaban pero de inmediato se les informaba que el restaurante estaba tan ocupado que no podía tomar sus reservaciones. De hecho, el jefe de comedor (maitre) decía que no podía aceptar reservación alguna al menos durante tres semanas y que por favor lo llamaron de nuevo una vez transcurrido ese lapso. El anuncio siguió apareciendo cerca de una vez por mes, y a la gente que llamaba por teléfono se le decía que volviera a llamar al cabo de dos o tres semanas, por la gran demanda que tenían las reservaciones. 

Después de dos meses, mucha gente empezó a hablar del restaurante. Había suscitado enorme interés, pero a todos les era difícil obtener una reservación. "Debe ser un lugar maravilloso; no recuerdo cuándo fue la última vez que esperé tanto para entrar en un restaurante."

Al cabo de unos tres meses y tras numerosos intentos por cientos de personas, finalmente obtuvieron sus reservaciones... y todo correspondió a sus expectativas. El establecimiento era lo que todo mundo había soñado y mucho más, además de ser popular. Los que no tenían reservaciones esperaron horas, y el día de la inauguración fue uno de los primeros de la semana (días en que la mayor parte de los restaurantes tienen mucha suerte si logran que se llene una tercera parte de sus mesas). Sin la menor duda, el establecimiento era un gran éxito.

Lo que el público no sabía era que había estado en construcción durante esos tres primeros meses. 

Gracias al ingenioso uso del pequeño anuncio de prensa, los dueños habían conseguido despertar extraordinario interés además de publicidad mediante las personas, mucho antes de inaugurarlo. 

Para conseguir ese tipo de impacto con un método más tradicional, habría tenido que invertir de 10 a 20% en una publicidad menos original.

Y en ningún momento dijeron mentiras. Cuando recibían las llamadas telefónicas, se limitaban a decir que "Estaban ocupados".

Y lo estaban: estaban ocupados pintando y clavando.

¿Salieron ganando todos? Tal vez parezca un poco forzado, pero podemos contestar afirmativamente, cuando nos ponemos a considerar detenidamente las cosas. El restaurante ganó porque pudo llenar el lugar el primer día sirviéndose de un escaso presupuesto de anuncios. ¿Pero qué decir de los clientes? Para lograr el mismo impacto, el dueño habría tenido que dedicar mucho dinero a su publicidad. Ese gasto adicional habría de recuperarse después, sea en el precio de la comida, en la calidad de los ingredientes, en el tamaño de las porciones o raciones o en la calidad de la atmósfera. 

Cuanto menos cueste la publicidad, más podría darle el dueño al cliente por su dinero. Y efectivamente le ofreció un extraordinario valor, de modo que en esta situación todo mundo ganó. 
Anímese y ofrezca algo

¿En qué momento rebasa el límite de lo correcto? Es difícil decirlo, pero creo que mi hermano Marc (coautor de este libro) se acercó mucho a ello cuando presidió una reunión de un grupo cívico al que se había afiliado voluntariamente. Para asegurarse que concurriera un buen número de asistentes, envió volantes a todos los miembros de la organización y les ofreció una comida de pollo gratuita si se presentaban.

La táctica surtió efecto. Tuvo la asistencia más numerosa en la historia de organización para ese tipo de reunión, y cuando llegaron allí recibieron su comida gratuita de pollo: pequeños paquetes de maíz seco.

Algunas personas se sintieron divertidas, pero otras se molestaron porque habían esperado asistir a una verdadera comida de pollo.

Sin perder la serenidad, Marc les dijo que era una simple broma y que la comida real estaba en camino. "Mientras tanto —les dijo—, terminemos nuestra reunión." Después envió al copresidente a un establecimiento cercano donde compró pollo para toda la concurrencia. Claro que su generosidad le costó algunos cientos de dólares, pero estaba seguro de que su vida los valía.

Cómo estimular la puntualidad

Un cliente nuestro afrontó una situación semejante. Tenía una asistencia bastante aceptable, pero todos se presentaban a diferente hora. Esto dificultaba muchísimo la realización y conducción de la junta. Por eso consiguió un manojo de llaves viejas de un cerrajero y envió una llave a cada uno de los miembros del comité con una nota que decía: "Querido Amigo, voy a llegar un poco tarde a la reunión. Por favor, iníciala por mí". Todo mundo estaba presente a la hora señalada. Ninguna de las llaves abría, pero ese problema se resolvió.

Cómo amedrentar

Nuestro casero mostró sus poderes de lucha en las calles una vez que tuvo un problema en el vecindario donde está situado nuestro edificio de oficinas. Es una zona llamada Germán Village. Se encuentra en el sur del centro de la ciudad, donde los edificios fueron construidos a fines de siglo y hace poco fueron remozados. 

Según nuestro casero, cuando renovaron el edificio que ahora son nuestras oficinas generales, algunos niños del barrio arrojaban rocas a través de las ventanas nuevas.

El casero no quería cambiar de inmediato las ventanas; quería esperar hasta encontrar la manera de protegerlas contra los vándalos. Finalmente colocó un letrero pintado a mano en el edificio, el cual permaneció allí a lo largo de la renovación. Decía: "Si rompe estas ventanas irá a la cárcel. Y si no lo cree, pregúntelo a Jimmie Plunket".

Le pregunté quién era Jimmie Plunket y me dijo: "No lo sé, pero una cosa es cierta, ya no los ves aquí, ¿verdad?" 

Usted puede servirse de la actitud del luchador de la calle para resolver casi   cualquier problema o bien para aprovechar cualquier tipo de situación.

Lo que se aprende de un maniquí

En cierta ocasión tuve un problema con un grupo de muchachos. Antes de mudarme a Columbus, viví en Fort Wayne en una hermosa casa, con una alberca. Durante el verano, cuando me disponía a marcharme al trabajo por la mañana, los muchachos brincaban la cerca y se ponían a nadar en la alberca. No había quien los supervisara. Un vecino me dijo que estos muchachos llegaban incluso a saltarse del techo para llegar a la alberca. Esto me molestó y me preocupó mucho.

Hablé con sus padres pero nada logré. Hablé con la policía y me dijeron que nada podían hacer. Por tanto, decidí resolver personalmente el asunto y aplicar algunas tácticas de la lucha en las calles. 

Se me ocurrió una idea mientras veía la película El Mago de Oz. Cuando el espantapájaros aparece en la pantalla y dice que desea tener cerebro, pensé para mí mismo: "Eso es lo que necesito, un espantaniños".

Un buen amigo mío tenía una tienda de ropa para niños, y le pedí que me prestara uno de sus maniquíes infantiles. Accedió sin la menor vacilación, pero parecía un poco perplejo cuando le pregunté: "¿Flota esta cosa?"

"Creo que si le quitas la base de metal, lograrás que flote."

Me llevé el maniquí vestido y esperé un día caluroso. Sabía que en cuanto estuviera en el camino, los muchachos treparían la cerca y llegarían a la alberca. Hicieron exactamente eso y, cuando estaban a la mitad de un clavado, vieron un cuerpo totalmente vestido que flotaba en la alberca, con la cara dentro del agua. 

Nunca más regresaron. Tampoco volvieron en ocasión del Halloween. Y tampoco volvieron a cortarme el pasto. Uno de ellos debía ser el repartidor de periódicos, porque pasaron dos meses sin que me lo dejaran en la casa. Sin embargo, mi problema se resolvió. 

¿Demasiado extremista? Tal vez. ¿Eficaz? Sin duda. ¿Original?

De ninguna manera pero fue una maniobra que me inspiró.

En los negocios aprendí muy pronto que la comercialización, lo mismo que la calidad de los bienes y servicios, es importante para los negocios y el éxito. Tenía un problema de comercialización en mi negocio. Cuando inicié el programa de lucha en las calles, tenía apenas 24 años de edad. Los clientes no me prestaban atención por mi edad, aun cuando yo sabía cómo ayudarles. En cierta ocasión, luego de trabajar con un cliente durante tres meses y de obtener buenos resultados, el tema de mi edad se presentó en una conversación. Cuando el cliente se dio cuenta de que yo era muy joven, sintió pánico y me despidió.

Utilizando mis conceptos de lucha en las calles, comencé a “reempacarme”. Revalué la forma en que me vestía: deseché la comodidad del poliéster y empecé a utilizar un traje gris. Cambié mi automóvil deportivo por un sedán más conservador e incluso me teñí de gris el pelo alrededor de las sienes.

Aun con el nuevo empaque, a menudo me preguntaban mi edad, de manera que tenía que dar una respuesta que no me hiciera perder credibilidad y que, al mismo tiempo, dijera la verdad. Finalmente encontré una respuesta de guerrero de las calles a la pregunta: "A propósito, Jeff, ¿qué edad tienes tú?"

Lo miré fijamente en los ojos y le contesté: "cumpliré 34 años en abril".

Respuesta verdadera. (Cumpliré esa edad en 1994, pero no por eso deja de ser una afirmación verdadera.) 

Principio 8

Aproveche al máximo lo que tenga.

Algunas veces tendrá que afrontar las cosas que le ocurran. Pero, si es un verdadero luchador de las calles, no permita que sean un obstáculo para usted. Por el contrario, conviértales en oportunidades. Eso fue lo que sucedió con mi apellido. Crecer llevando el apellido Slutksy no ha sido fácil de ninguna manera.

Probablemente usted imagina el apodo que me pusieron. Le daré una pista; no fue Ski (Cielo). La primera vez que me di cuenta de que mi apellido iba a ocasionarme problemas muy graves de notoriedad fue en el segundo año de enseñanza media superior. A mi mejor amigo le encantaba gritarme desde el corredor de la escuela: "Oye, Slut” (slut significa prostituta). Y créanme que no me gustaba en absoluto.

Sentí un gran alivio cuando, no hace mucho, descubrí que mis antepasados provenían de una pequeña ciudad de Rusia llamada Sleuts. Sentí gran alivio porque descubrí asimismo que los apellidos también se basan a veces en el nombre del pueblo o ciudad de donde uno proviene, no necesariamente en el trabajo u oficio de los padres.

Al echar una mirada retrospectiva a todo cuanto nos ha sucedido, es interesante considerar que el luchador de las calles que está en nosotros nos ha ayudado a aprovechar al máximo cualquier situación. El resto del libro se propone ayudarle al lector a sacar el mayor partido posible de la mercadotecnia, la publicidad y las promociones, añadiendo una nueva dimensión a la estrategia actual de mercadotecnia: la mercadotecnia a nivel vecindario de tiendas locales.

A estas alturas usted conoce un poco de la actitud básica y, por supuesto, se desarrollará más a medida que aprenda las técnicas y habilidades paso a paso, hasta convertirse en un luchador de las calles.

Al empezar a desarrollar su propio programa, no olvide que para aprovecharlo al máximo, es necesario que se divierta con él. Se trata de un programa muy serio; pero si hace todo lo posible porque sea divertido e interesante para quienes aprenderán a utilizarlo a nivel local, sus resultados mejorarán de manera extraordinaria. 

Doce maneras de

aislar, infiltrar y

dominar el mercado 

Es preciso que conozca su dominio territorial, o sea el área alrededor de la  tienda de donde obtiene 90% de sus negocios. Según el tipo de operación y el mercado, puede fluctuar entre tres manzanas y un radio de tres millas. Si no es geográfico, puede ser un dominio demográfico y abarcar un círculo de clientes especializados. Toca a usted identificarlo y tener control absoluto sobre él.

¿Cuál es el nombre de la secundaria situada en la calle donde está su negocio? ¿A cuántas cuadras se encuentra el templo? ¿Y la tercera empresa más grande del rumbo? ¿Y la organización no lucrativa más agresiva? ¿Puede nombrar a 25 detallistas de su barrio y al gerente de la tienda de artículos de consumo habitual (artículos de conveniencia), la lavandería, la tienda de videos, el boliche y el club de salud con el mayor volumen de clientes?

Los grupos anteriores pueden enviarle cientos, si no es que miles, de clientes, a condición de que los aborde de manera apropiada. En su vecindario, hay centenares de empresas que sólo están en espera de enviarle clientes nuevos. Le sorprenderá descubrir la infinidad de oportunidades que hay en su territorio o área, y para tenerlas basta preguntar, pero preguntar en la forma adecuada.

En el capítulo 8 aprenderá algunas formas de aprovechar mejor la publicidad tradicional (en un nivel local).

Las ideas que encontrará en el presente capítulo me han acarreado todo tipo de problemas, especialmente con las estaciones radiofónicas. El enfoque aquí propuesto le enseña a negociar con las estaciones de radio, para que logre el rendimiento óptimo de su presupuesto destinado a los medios locales.

El programa nuevo y perfeccionado

del luchador de las calles

Mi último libro, titulado Streetfighting: Low-Cost Advertising/Promotions for Your Small Business, fue el punto de partida de éste que ahora someto a su consideración. Pero desde la publicación de aquél, ha habido extraordinarios avances, nuevas ideas y enfoques que justifican la preparación de otra obra totalmente nueva. 

Descubrirá que este libro ofrece técnicas de capacitación e ideas sólidas que facilitan mucho la realización y la hacen más rápida. 

Más aún, mi primer libro fue diseñado fundamentalmente para las empresas independientes más pequeñas. Desde esos años hemos trabajado con muchas organizaciones más grandes que necesitan conocer no sólo la manera de preparar el programa, sino también cómo hacer que funcione dentro de su estructura corporativa. 

También eso lo aprenderá en el presente libro.

Mayores expectativas

Su programa de mercadotecnia sagaz elaborado conforme al enfoque anterior no es algo que se consiga de la noche a la mañana. Las técnicas usadas resultan engañosamente simples, pero el plan global que se requiere para desarrollar e instituir el plan en toda la compañía tardará bastante tiempo, si quiere ponerlo en práctica correctamente. Transcurrirán de seis meses a dos o más años para lograr que sea totalmente operacional. El tiempo dependerá del tamaño y de la estructura de su organización.

El motivo por el cual el programa vale el tiempo y el esfuerzo que se le dedican es que, una vez implantado y administrado adecuadamente, producirá resultados para siempre. Es una inversión que ofrece una recuperación sumamente prometedora.

Hay que perder para poder ganar

Se dará cuenta de que el desarrollo de este programa para su operación requiere tanteo (intento y error). No obtendrá una ganancia inmediata con todos los programas de promoción conjunta (o cruzada) de participación en bien de la comunidad. La mayor parte de ellos producirá ciertos resultados, pero lo que les da valor son los resultados acumulados a lo largo de un periodo. En béisbol, el jugador batea unos hits y algunos dobles. De cuando en cuando conecta un triple y tal vez hasta un cuadrangular. También se poncha algunas veces, pero al final alguien gana el juego.

Es la suma total de las tácticas expuestas en este libro, a condición de que se utilicen durante cierto lapso, que produce los resultados deseados y aumenta las utilidades. Si busca resultados rápidos fáciles, este programa no está hecho por usted. Pero si le dedica suficiente tiempo y esfuerzo, al final conseguirá lo que quiere.

Cómo mejorar las utilidades

A continuación se da un ejemplo de una de las primeras promociones conjuntas (o cruzadas) en que intervine. Por esa época, era dueño de acciones de un pequeño club que ofrecía el equipo Nautilus® para ejercicio. Luego de leer un artículo en una revista deportiva sobre famosos jugadores de tenis que lo utilizaban para mejorar su juego y su energía, era obvio que el Nautilus y el tenis estaban hechos el uno para el otro.

Me acerqué al propietario de un club de raqueta que no contaba con instalaciones de promoción de la salud. Le mostré un certificado do muy similar al que aparece en la figura 2-1 y le expliqué todo lo relativo a nuestra membresía estándar de introducción. La membresía permitía visitar mi club tres veces, sin obligación de pagar la cuota de 19.50 dólares. Suponíamos que, una vez que se conoce y disfrutan los beneficios del entrenamiento de Nautilus en nuestro club, no dudarían en firmar una de nuestras membresías anuales Entonces empecé a explicar: "Me gustaría brindarle la oportunidad de proporcionar a sus miembros la misma promoción de ahorrar 9.75 dólares. 
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Figura 2-1 Certificado de promocién conjunta dirigido a los jugadores de tenis.





Es la mitad de lo que el público general pagará por ella. Es una forma excelente de dar a los miembros un poco más por su dinero: un valor agregado por su membresía y un profundo agradecimiento por pertenecer a su club. ¿Qué opina usted?" 

Me miró fijamente, vio el certificado y luego me dirigió otra vez la vista. Casi sin parpadear, movió ligeramente la cabeza hacia la izquierda y dijo: "Me parece muy bien, ¿pero cuánto me costará?"

"Bien, permítame preguntarle lo siguiente", contesté, como si de repente se me hubiera ocurrido una idea. Después, con un tono ligeramente más alto y con un poco de humor en mi voz, proseguí: 

"Si fuera gratis, ¿lo haría usted?" 
Sus ojos se abrieron un poco más y, como desconcertado, miró el certificado otra vez y dijo: "Pues creo que sí. ¿Por qué no? Claro que sí".

Le extendí la mano y me retiré con un "Me parece muy justo". Más tarde durante ese mes, en el boletín del club que fue enviado a más de 1000 miembros, apareció el certificado especial que les daba derecho a una membresía de introducción por apenas 9.75 dólares, con "Felicitaciones de parte del Wildwood Racquet Club" impresas en la derecha del material publicitario.

De los 1000 certificados, 8 fueron canjeados. Se trata de un porcentaje bajo, pero veamos ahora cuál fue el rendimiento sobre la inversión. Primero, los ocho certificados produjeron 78 dólares. 
Después, de esos ochos certificados, uno firmó una membresía de seis meses y cinco fueron convertidos en membresías de un año. 
Las ventas totales generadas mediante la promoción aportaron 1803 dólares de ingresos con un costo de menos de 40 dólares, cifra que incluía la impresión y la composición tipográfica. 

Esta misma técnica básica ha sido aplicada en diversas formas por muchos tipos de empresas; por ejemplo, restaurantes, tiendas de renta de videos, centros de servicio automotriz, agencias de viajes, compañías de seguros, corredores de inversiones, salones de belleza (de estética) y servicios de empresa a empresa. Una vez que se aprenden los aspectos básicos de cómo funciona la promoción conjunta para un negocio, es fácil adaptarla y modificarla para determinada empresa. En el presente capítulo, aprenderá usted todas las razones por las cuales una promoción como la anterior obtiene resultados. Entonces comenzará a adaptar y modificar las ideas para que no sólo den buenos resultados en su industria, sino específicamente en su negocio local. 

Las tres "ces" de la promoción conjunta

Los motivos por los cuales una promoción conjunta es eficaz se explican por medio de las tres "ees" de la promoción conjunta: costo, control y credibilidad. 
Costo

El costo es sumamente bajo. La parte cara de la publicidad es la distribución. El costo de producir un anuncio de radio, televisión o periódico local es relativamente bajo en comparación con lo que se gasta en publicarlo o transmitirlo. Sin embargo, en una promoción conjunta se obtiene una distribución gratuita del mensaje publicitario.

Cuando el club de raqueta envió 1000 certificados especiales, no tuvimos que pagar el franqueo, la empaquetadura ni las etiquetas de correo. Si esto lo hubiéramos hecho por cuenta nuestra, aun si hubiéramos utilizado un servicio de tercera categoría en vez del de primera clase, habríamos gastado por lo menos 250 dólares y los resultados habrían sido menos satisfactorios.

El único costo que tuvimos fue imprimir los certificados, y eso fue muy poco. Puesto que no era una correspondencia masiva ni se percibía como una "correspondencia chatarra", no fue preciso usar todos los adornos que este tipo de empresas emplean para que los destinatarios lean sus mensajes. Casi siempre lo único que se requiere en este tipo de programa es tinta negra en papel de color.

Control
Se conocen cuatro tipos de control: numérico, geográfico, demográfico y competitivo.
Control numérico

En toda clase de promoción sagaz conjunta (tiendas locales), se ejerce un control absoluto sobre la cantidad de certificados que se distribuyen. Supongamos que es la época del año en que realmente se requiere incrementar la venta al máximo. Quiere conceder un descuento muy fuerte (oferta sumamente atractiva) con tal de lograr atraer al público. Si acude al periódico de la localidad o a los distribuidores de cupones empacados, tendrá que imprimir un número de cupones igual a la circulación. Por ejemplo, si el diario tiene una circulación de 50 000, tendrá que distribuir 50 000 cupones. Tal vez no quiera que tantos cupones de gran precio circulen entre el público.

Una promoción conjunta le permite total control sobre el número de los que emite. Si quiere que se distribuyan sólo 5000 cupones y si la tienda de comestibles o lavandería cuenta con 10 000 clientes a la semana, les da 5000 y ellos los reparten hasta que se terminen.

Control geográfico

La mayor parte de las compañías al detalle obtienen casi todos sus negocios en un radio de tres a cinco millas en Estados Unidos. Este radio varia según el tipo de negocio y el mercado, pero generalmente hay un área geográfica de donde se consigue entre el 80 y 90% de los ingresos.

De manera análoga, la generalidad de los comerciantes a quienes escoge para efectuar una promoción conjunta obtendrán los clientes de un radio similar alrededor de sus tiendas. Dado que usted tiene el control geográfico, estará en condiciones de decidir de cuál área obtener a sus nuevos clientes.

Por ejemplo, suponga que tiene una operación de grandes volúmenes y decide efectuar una promoción con la estación de gasolina de autoservicio situada en la esquina. La estación obtiene la mayor parte de sus clientes de casi la misma zona geográfica que usted.

(Fig. 2-2a.) Cuando distribuye sus certificados a los clientes, muchos de ellos ya le han comprado a usted. Ello significa que está dando descuento a clientes regulares y eso significa una pérdida para usted.

Es adecuado ofrecer un descuento o un valor agregado para atraer nuevos clientes a la tienda y lograr que compren algo por primera vez; pero usted no querrá dar un descuento a un cliente regular que normalmente paga el precio completo.

Dado que las promociones conjuntas le permiten un control geográfico, debe usted concentrarse en realizarlas entre los nuevos clientes, produciendo para ello una promoción con una estación de gasolina situada a dos millas de distancia. Por supuesto, habrá menos canjes porque la suposición (traslape) de las dos principales áreas comerciales será mucho menor (Fig. 2-2b), pero aquellos que conquista tenderán más a ser clientes nuevos.
Cómo evaluar la rentabilidad

de una promoción

Examinemos la promoción realizada por una unidad de cambio rápido de aceite de Quaker State y el establecimiento de Dairy Queen situado en un lugar contiguo. El canje fue extraordinario en esta promoción. Más de un 70% de canjes, pero la promoción se consideró un gran error. ¿Por qué? Pues porque la gran mayoría de los canjes provenía de clientes que llevaban su automóvil para el cambio de aceite. Tenían que esperar de 10 a 20 minutos, y la mayor parte de ellos iban al negocio contiguo y compraban un helado mientras esperaban. Con su compra obtenían un certificado, cortesía de Dairy Queen, que podían cambiar por 2 dólares de descuento en el servicio rápido de lubricación (Fig. 2-3). 

Esas personas estaban dispuestas a pagar los 20 dólares que costaba el cambio de aceite, pero regresaban con un cupón que valía 2 dólares de descuento. Si se canjeaban 500 cupones, el costo sería 1000 dólares para los clientes que iban a pagar el precio completo. 

La promoción produjo una respuesta excelente, pero cabe preguntar: ¿fue un éxito? La respuesta es negativa. Lo que hicieron equivalía en la práctica a mostrar un montón de billetes de dólar para que los recogieran los clientes.
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Figura 2-2 (A) Mapa del area primaria de comercio. (B) El socio de la
promocion conjunta cercano a su ubicacién tiene un area comercial primaria
semejante. La superposicion indica un gran descuento concedido a los clientes
regulares. (C) Cuando su promocion se distribuye mas lejos de su ubicacion,
usted aumenta las probabilidades de atraer a un nuevo cliente y tendera
menos a dar descuentos a sus clientes regulares.





Cuando evalúe una promoción conjunta, no se guíe por la cantidad total de canjes. Éstos tan sólo le indican cuántos aprovecharon el descuento. Lo más importante es el número de nuevos clientes que prueban por primera vez el producto. Y al evaluar el éxito, es preciso que tenga en cuenta a los clientes regulares que consiguen el descuento, pero que normalmente estarían dispuestos a pagar el precio íntegro. Ése es dinero que usted pierde con ellos.
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Usted preferiría tener una promoción con apenas 1000 canjes, si 500 de estos últimos son nuevos clientes y no una promoción con 2000 canjes y 500 nuevos clientes. Aun cuando obtendría el doble de canjes en el segundo caso, también debería descontar 1500 de sus clientes regulares que habrían estado dispuestos a pagar el precio íntegro.

En general, cuanto más lejos de la tienda realice la promoción, menor será el número de canjes, pero los que consiga representarán un porcentaje más elevado de clientes nuevos. 

El control geográfico también le permite escoger las áreas en que desea infiltrarse. Tal vez uno de sus grandes competidores esté situado a unos cuantos kilómetros. Al seleccionar a un socio de la promoción cruzada o conjunta situado cerca de ese competidor, tiene grandes probabilidades de que los clientes del consumidor visiten la tienda.

Hay épocas del año que pueden ser lentas para usted y entonces sus clientes regulares se olvidan de usted por cierto tiempo. Y es entonces cuando se recurre a la promoción conjunta en la zona inmediata. De esa manera puede recobrarlos y atraerlos a la tienda antes que tengan ocasión de probar los productos de la competencia. 

Algunos de nuestros clientes concurren a centros comerciales.

Ello significa que el control geográfico es, para ello, escoger el tiempo de efectuar la promoción dentro del centro y fuera de él. Tal

vez descubra que está perdiendo gran cantidad de negocios por su ubicación dentro del centro comercial. Sáquele provecho a la situación efectuando una promoción conjunta con un comerciante cuyo establecimiento esté en el otro extremo del centro. Logrará así que los clientes vayan a su extremo.

Recuerde: usted tiene el control. Por tanto, está en condiciones de señalar exactamente dónde ir. Aplique alguna estrategia y un poco de sentido común; de esa manera obtendrá enormes beneficios con este método.

Control demográfico

La "demografía" se refiere a ciertas características de sus clientes como edad, sexo, nivel de ingresos y escolaridad. En una promoción conjunta puede escoger a un socio que resulte atractivo para el mismo tipo de cliente que usted quiere que venga a la tienda.

Cuando escogimos el club de raqueta para promocionar Nautilus, nos servimos del control demográfico. En el primer capítulo, el corredor de bolsa determinaba si pagaba el peaje del conductor detrás de él por el tipo de automóvil que conducía el otro. Suponía que un hombre próspero con suficiente dinero para invertir manejaría un Lincoln, un Cadillac, un Mercedes o un Rolls Royce.
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Puede usted concentrarse en determinados tipos de personas observando el mismo criterio. Un ejemplo de control demográfico es el comerciante de máquinas de coser que las promocionó en una fábrica de telas (Fig. 2-4). Otro es un complejo de departamentos, situado a corta distancia de dos grandes hospitales, que efectuó la promoción con una asociación cooperativa de crédito para enfermeras (Fig. 2-5). Y otra promoción fue un paquete de certificados para varios comerciantes, relacionados todos ellos con el negocio de las bodas. Una tienda de ajuar para novias estaba usando los certificados de promoción conjunta para aumentar el valor de utilización de su negocio. El paquete incluía certificados especiales para la renta de esmóquines, una pastelería, un fotógrafo, diversión, un florista, un salón de estética, un salón de fiestas y otros servicios para la boda.
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El control demográfico desempeña una función más importante cuando el tipo de negocio de la empresa no se centra en un área geográfica. Los corredores de bolsa, los agentes de seguros, las tiendas de equipo para oficina y los servicios de cuidado del pasto son ejemplos en que la ubicación no es tan importante como el tipo de persona que adquiere los productos y servicios.

Puede emplearse el control demográfico para centrarse en la clase de personas que desea atraer. Esas personas que casi seguramente utilizarán un servicio de cuidado del pasto posiblemente también necesiten pintar su casa, hacerle mejoras o bien un servicio de mantenimiento de la alberca. Otra posibilidad consiste en usar una combinación de control demográfico y geográfico; de esa manera puede usted concentrarse en los barrios con mayor poder adquisitivo, al realizar la promoción con los comerciantes detallistas del área.

Una tienda de equipo para oficina podría realizar una promoción conjunta con otros negocios u organizaciones que atiendan a empresas como la cámara local de comercio, servicios de ayuda temporal, bancos, agencias que venden seguros a los negocios y tiendas de uniformes. La idea es encontrar negocios cuyos clientes podrían ser también nuestros. Después se efectúa la promoción conjunta con esas tiendas.

Control competitivo

Cuando se pone un anuncio en el periódico o en la estación radiofónica o televisiva de la localidad, la competencia sabe exactamente lo que usted está haciendo, y puede tomar sus medidas para contrarrestarlo. Pero en una promoción conjunta no tiene la más remota idea de lo que está ocurriendo. Tal vez se enteren de una promoción conjunta que usted ha realizado con un comerciante, y dos meses después descubren otra cosa que usted ha hecho. No sabe que usted sistemáticamente está definiendo y defendiendo su dominio. Cuando lo descubran, será demasiado tarde. Usted será dueño absoluto de su dominio.

Credibilidad

La última de las tres "ces" es la credibilidad. Rápidamente se ha ido convirtiendo en el aspecto más importante de las promociones conjuntas. Uno de los principales problemas que afronta la mayor parte de las empresas es que hay demasiados descuentos y uso de cupones. Se ha acostumbrado al público a esperar un descuento cada vez que entra en un establecimiento comercial. Nos hallamos ante un problema muy serio que está erosionando los márgenes de utilidad.

El precio publicado ya no significa nada. La última vez que compró un automóvil, sin duda logró negociar una rebaja en el precio de la etiqueta. ¿Por qué? Los distribuidores de automóviles han condicionado a los compradores a entrar y regatear el precio. 

Y además los fabricantes se han tomado muy agresivos, pues ofrecen incentivos adicionales: opciones gratis, descuento en efectivo y financiamiento bajo. Todo ello es una táctica que contribuye a incrementar las ventas a corto plazo, pero si se aplica durante un periodo largo los consumidores esperarán que se anuncien incentivos especiales antes de comprar. 

Las líneas aéreas han hecho lo mismo con sus constantes programas de promociones especiales. En un principio resultó un medio excelente de consolidar la lealtad. Es, sin duda, un programa poderoso. Sin embargo, cuando la situación se vuelve competitiva, se desata una cadena de obsequio de kilómetros de viaje. Al momento de escribir este libro, todas las líneas aéreas de Estados Unidos han visto triplicarse sus kilómetros por pasajero. En consecuencia, algunos de los clientes regulares que no buscan descuentos han perdido su boleto, y esto está costando mucho dinero a las líneas aéreas. Para compensar la situación, aumentan los precios para pagar todos los viajes que están regalando.

Las tiendas de departamentos han hecho la misma cosa. Seguramente habrá visto a la gente comprar en ellas. Pasan largas horas hasta encontrar lo que desean. Y entonces lo primero que preguntan al dependiente es: "¿Cuándo hay una oferta de esto?".

Algunas tiendas de departamentos tienen ofertas al final de cada mes. Se les conoce con un nombre muy acertado: fin de mes. ¿Pero quién comprará algo a la mitad del mes, cuando sabe que el precio será rebajado en un par de semanas? Y mientras espera ese día, tal vez encuentre otra cosa que le guste más en otra tienda o simplemente se dé cuenta de que puede vivir sin ese producto o artículo. 

Las ofertas son un medio muy eficaz de promoción; pero cuantas más tenga más se deteriora su credibilidad de precios regulares.

La manía de los cupones

El exceso de cupones masivos es igualmente peligroso para la credibilidad de precios regulares. Cuando las cosas se ponen difíciles, los negocios empiezan a repartir cupones. Las grandes empresas los envían a la casa de los posibles compradores. Los insertan en los periódicos. Agrupan los cupones por correo con las compañías de correo masivo. Incluso hacen que algunas personas los distribuyan en la calle. Los cupones se encuentran por doquiera.  

Los negocios que muestran una irresistible pasión por los cupones como principal herramienta de mercadotecnia son lo que yo llamo "maniáticos de los cupones". Las cosas comienzan de una manera bastante inocente. Las ventas disminuyen durante una estación baja y entonces los representantes de ventas reparten literatura. El precio parece razonable, de modo que el cliente acepta la invitación. Diez mil familias de su área reciben el cupón de usted. Da buenos resultados. Los clientes empiezan a llegar. El canje de los cupones es satisfactorio y las ventas empiezan a incrementarse.

La siguiente semana el periódico de la comunidad contiene una oferta. Incluirán gratuitamente un segundo color. Usted inserta un cupón; esto le da buenos resultados. Sus ventas van aumentando. 
Entonces envía cartas por su cuenta con una serie de cupones. Sus ventas aumentan aún más. Antes de darse cuenta de lo que está sucediendo, insertará un cupón varias veces al mes. En ese momento está atrapado. Los clientes no tardarán en preguntarle cuándo repartirá el siguiente cupón. Esperan. Sólo le comprarán con un cupón. En ese momento también ellos están atrapados.

El síndrome de los cupones

Cuando se emplean debidamente, los cupones constituyen un medio eficaz de introducir un negocio entre clientes nuevos. Pero si se siguen repartiendo a los clientes regulares, éstos quedarán condicionados a esperar una oferta cada vez que entran en la tienda.

Cierto día estaba almorzando en un restaurante cerca de otra cadena de comida rápida y escuché a una pareja decir: "Íbamos a ir al otro establecimiento pero olvidamos nuestros cupones". 

La siguiente vez que entré en el restaurante del que hablaban, se reforzó la idea de los cupones. La persona del mostrador no me dijo:

"Bienvenido a nuestro restaurante. ¿Qué desea que le sirva?" 

Tampoco me preguntó: "¿Le gustaría probar nuestro nuevo sandwich? Es realmente exquisito". Por el contrario, lo primero que me preguntaron fue: "¿Tiene hoy algún cupón?"

Esa persona me informó que todos los demás están pagando menos dinero que yo. Un restaurante al que acostumbro ir hace aun mejor las cosas. No pregunta: "¿Tiene hoy algún cupón?", sino "¿qué cupón tiene hoy?"

Algunas veces pierdo la paciencia. Los oigo formular esa pregunta y me siento enojado. Sin pensarlo, contesto: "No, hoy no traigo ningún cupón. ¿Cuánto he perdido por no traerlo?" 

Cuando se abusa de los cupones, el tablero del menú detrás del mostrador con los precios pierde toda su credibilidad. No significa nada ya que la mayor parte de los clientes saben que pueden conseguir un descuento con un cupón.

En nuestra ciudad, cierta cadena de pizzas inició un servicio de entrega a domicilio. Lo realiza en forma un poco diferente a las demás. En vez de llamar a un lugar determinado que atiende a su área, usted sólo necesita marcar un número central y el pedido se envía. Cuando llama, lo primero que le preguntan no es su nombre sino su número telefónico. Se les da y le dicen algo como esto:

"Señor Slutsky de 34 West Whittier. ¿Cómo está usted hoy? La última vez que hizo un pedido fue el 10 de junio a las 12:04 horas.

Pidió esa vez una pizza pequeña de cebolla y champiñones con mucho queso. ¿Le gustaría lo mismo esta vez?"

Le doy mi orden. Y el que la toma me hace la terrible y fatal pregunta: "¿Tiene cupones?"

Esta vez estoy preparado y pregunto: "¿Acepta los cupones de otras tiendas?"

"Por supuesto. Aceptamos los de cualquier otro negocio", contesta con orgullo.

"Magnífico. Yo tengo un cupón de lubricación al instante."

Y me lo aceptaron. No podía creerlo, pero así es. El repartidor llegó a nuestra oficina y me entregó la pizza. Le di un cupón por 2 dólares de descuento en el cambio de aceite y me descontó esa misma cantidad de la factura.

Sin embargo, esta cadena de pizzas perdió totalmente su credibilidad de precios conmigo. No había razón alguna para pagarle el precio íntegro.

Si un negocio está dispuesto a hacer descuentos con tanta facilidad o a aceptar los cupones de cualquier otra empresa, uno no puede dejar de preguntarse cómo esto afecta a la opinión del público.

La manía de los cupones 

en el lavado de automóviles

Uno de los casos más extremos de esta manía lo observé cuando fui a que me lavaran el automóvil en un servicio completo de automóviles que visito con cierta regularidad. Me gusta mucho ir allí porque hacen un magnífico trabajo, no porque ofrecen una tarifa especial. La parte que más me gusta se encuentra al final. Al parecer tienen a 14 personas encargadas de secar los vehículos. Es verdaderamente una atención esmerada. Me siento un millonario cuando me lavan el coche en ese servicio.

Cierto día fui allí el martes. Seguramente era la primera vez que los visitaba en ese día de la semana porque, tan pronto como llegué, el encargado de atender a los automovilistas me preguntó si tenía mi cupón de los jueves por valor de 99 centavos de dólar. Le dije que no. Pero él insistió: "Lástima, pues hoy es martes. Es el día de cupones. Todo mundo trae el suyo hoy".

"Lo entiendo, pero por desgracia no tengo un cupón; estoy seguro de que a tu jefe no le importará que pague el precio completo."  

"Siento mucho que no tenga un cupón en el día de los cupones.

A unas dos calles hay un puesto o quiosco de periódicos, y si compra un periódico puede recortar un cupón y traérmelo."

En ese momento ya me sentía un poco molesto. "Mire, no me importa pagar el precio completo. Tengo prisa y sólo quiero que me laven el automóvil. Le voy a pagar los 5 dólares que cuesta el lavado y le voy a dar otros 5 por callarse y dejarme ir."

Siempre que voy a ese servicio llevo mi cupón. Quizá no vuelva a ir a ese lugar, pero si lo hago será un día martes. En realidad no necesito ahorrar dinero en el lavado, pero no quiero dar la impresión  de que estoy perdiendo dinero al pagar íntegramente el precio. No fui allí porque quisiera ahorrar, sino porque me gustaba la calidad del servicio. Y eso lo destruyó totalmente una persona que no lograba entenderlo.

Cómo proteger

la credibilidad del precio

Una promoción conjunta le permite utilizar un incentivo, como un descuento, un valor agregado o un obsequio, y al mismo tiempo proteger la credibilidad del precio. Y esto lo hace usted transfiriendo la responsabilidad a otro.

Cuando mi club de cuidado de la salud logró que el club de raqueta distribuyera nuestra oferta de membresía inicial con 50% de descuento entre sus miembros, Nautilus no estaba concediendo un descuento. En el certificado (Fig. 2-1), se dice "felicitaciones de parte de Wildwood". Se da la impresión de que el club de raqueta es el único responsable de organizar esta oferta especial a favor de sus socios. De ese modo, seis miembros firmaron para conseguir una membresía completa sin pedir un descuento u oferta. Protegimos así nuestra credibilidad de precios.

Un buen ejemplo de cómo proteger la credibilidad es la historia referente a la "renta gratuita de un mes" (Fig. 2-5). Esa propiedad se encontraba en un barrio muy pobre, lo mismo que el mercado enteró. Muchas otras propiedades estaban haciendo publicidad en medios como la radio, la prensa e incluso las carteleras o vallas anunciadoras. Decían que podían conceder un mes gratuito en un arrendamiento de un año. Algunas estaban tan desesperadas que ofrecían dos meses gratis con el contrato de un año de arrendamiento. Se trataba de una promoción muy poderosa porque ahorraba al inquilino potencial mucho dinero. En este mercado particular, los ahorros podían llegar de 350 a 550 dólares o más.

Sin embargo, la promoción tenía un grave problema que la mayor parte de los gerentes de las empresas propietarias no habían previsto. Supongamos que su complejo de departamento consta de 500 unidades. Está usted alquilando 80% de ellas y acostumbra que estén ocupadas en un 95%. Aun cuando llega apenas a una ocupación total de 80%, tiene 400 personas que le están pagando entre 350 y 550 dólares de alquiler cada mes. En cualquier momento, puede tener a 30 o más inquilinos que renueven su contrato de arrendamiento. Ellos ven el anuncio de "un mes gratis en un arrendamiento de un año”. Vienen a la oficina para discutir la renovación de su contrato y ¿adivine qué es lo que desean?

Ahora se halla usted en una situación muy difícil. Algunos gerentes explican con calma que esta oferta se refiere exclusivamente a los nuevos inquilinos, porque debe alcanzarse cierto nivel de ocupación para que el gerente consiga su bono. Desde luego, el inquilino actual le está pagando 425 dólares mensuales y es una persona comprensiva y dispuesta a colaborar.

Pero ahora veamos qué es lo que sucede en el mundo real. O les concede un mes gratis, que le costará a usted 425 dólares o se niega y corre el riesgo de perder a un inquilino a quien sus competidores le harán gustosos la oferta. Y esto le costará a usted 5100 dólares.

Nosotros adoptamos un punto de vista diferente. Nos servimos de los medios masivos de comunicación (principalmente los anuncios clasificados del periódico local) para publicitar los beneficios a nuestros inquilinos potenciales. "Cuartos espaciosos. Excelente ubicación. Sin ratas." Después recurrimos a las promociones conjuntas para hacer la misma oferta a un grupo selecto de personas.

En este ejemplo establecimos contacto con una asociación federal de crédito que atiende a 3300 enfermeras. Como esta propiedad está situada a corta distancia de dos grandes hospitales, era lógico buscar hacer tratos con esa asociación cooperativa, pues era una de las muchas promociones que realizaba.

A consecuencia de este método particular, la mayor parte de los inquilinos actuales que debían renovar contrato no estaban enterados de la promoción, de modo que tampoco se sintieron engañados al no ofrecérseles a ellos. Sabían que no reunían los requisitos, ya que no pertenecían a la asociación cooperativa de crédito.

Había una enfermera que recibió el certificado y cuyo contrato debía ser renovado. Por supuesto, se le respetó su certificado. Aun así, los ahorros mensuales fueron de más de 12 000 dólares. La protección de la credibilidad de sus precios le ahorra fuertes sumas de dinero, así como posibles dolores de cabeza. 

Adviértase que en todos los ejemplos anteriores el certificado siempre incluye "felicitaciones", con el nombre o logotipo de la compañía que participa en la promoción conjunta. Con ello la responsabilidad se duplica, además de representar un punto más en favor del gerente o directivo. Es probable que nunca antes haya visto su nombre impreso diez mil veces antes. Ello puede mejorar de manera notable la autoestimación y, en consecuencia, el gerente se cerciorará de que cada uno de sus clientes reciba uno de los certificados de agradecimiento.

Si realmente quiere estimular a su socio, utilice una firma (Fig. 2-6). Asegúrese de que la firma esté en papel blanco usando para ello una pluma negra o un marcador. No utilice el color azul porque no se reproduce bien.

El principal estímulo (caricia) se logra colocando la fotografía del gerente en el material promocional. Con ello se consiguen excelentes resultados cuando se trata con el jefe de un sindicato que está por terminar su gestión y desea reelegirse. 

Aun cuando emplee un cupón con descuento o un certificado interno, querrá seguramente transferir la responsabilidad a otro. En el centro nocturno que poseí una vez, teníamos una promoción especial que duró seis semanas. Presentábamos a bailarines de sexo masculino todos los lunes por la noche. De ese modo se llenaba el lugar en una noche en que normalmente habríamos cerrado por la escasa concurrencia. Pese a ello, la mayor parte de las mujeres que asistían a esta promoción especial no eran clientes regulares en los siguientes días de la semana, por lo cual queríamos brindarles un estímulo especial a cambio de su asistencia.

En la puerta, al pagar su derecho de mesa (cover) recibían una promoción conjunta múltiple que incluía ahorros en los establecimientos del barrio, lo mismo que descuentos para días posteriores en el centro nocturno. (Las leyes sobre ingestión de bebidas alcohólicas se han vuelto mucho más rigurosas desde que se realizó esta promoción.) En los certificados internos, transferimos la responsabilidad del descuento a los que intervenían en el espectáculo, para que agradecieran a la audiencia su presencia.

A propósito, esta promoción conjunta se llama promoción conjunta inversa, porque incluimos en ella ofertas especiales que se daban en la entrada (Fig. 2-7). En efecto, ayudamos a los negocios cercanos a hacer publicidad gratuita a nuestros clientes. Además de proporcionarles a estos últimos valor agregado (sin costo para nosotros, salvo la impresión), establecimos una excelente relación con las otras empresas; con gusto nos permitieron utilizar sus estacionamientos después de las 6 de la tarde.
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Figura 2-6 Una firma a mano le da un toque personal a la promocion conjunta.
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Figura 2-7 Esta promocién conjunta inversa se us6 no solo como un valor

agregado, sino también con los comerciantes del vecindario que se mostraron
dispuestos a permitir que se utilizaran sus estacionamientos después del

horario de trabajo.




Aplicación a su empresa

El siguiente paso, tal vez el más importante, consiste en adaptar este concepto a su negocio. Usted seguramente ha leído sobre varios tipos de negocios que se han servido de la promoción conjunta, pero la clave está en idear la manera de adaptarla, modificarla y mejorarla para conseguir resultados satisfactorios.

Ejercicio del imán de personas

Este ejercicio es de gran ayuda. Tome una hoja de papel rayado y en la parte superior escriba "Ejercicio de imán de personas".

Después numere las líneas 1 a 25. A continuación anote 25 tipos de "imanes de personas" que se apliquen a su tipo de organización. Un "imán de personas" es el lugar que atrae el mismo tipo de individuos que desea tener como clientes. En este ejercicio particular, a usted tan sólo le interesan los comerciantes al detalle. Se dispone de otras técnicas que se centran específicamente en las grandes empresas, asociaciones y grupos sin fines lucrativos.

Cuanto menor sea su audiencia meta, más difícil resultará el ejercicio y más importante será ser selectivos. Por ejemplo, cuando trabajamos para una compañía de máquinas de coser, sabíamos que un pequeño porcentaje de la población las compraba. No convenía efectuar promociones conjuntas con las empresas que atraían grandes masas como las tiendas de comestibles (abarrotes) o bien un restaurante de comida rápida porque, aun cuando reciben mucha exposición, hay pocas probabilidades de que el material promocional llegue a manos de un posible comprador de máquinas de coser. 
Por el contrario, trabajamos con fábricas de telas, negocios de artículos de pasatiempo (hobbies), zapaterías y hasta clubes de costura.

En cambio, si su negocio tiene atracción entre las masas, digamos por ser un centro de servicio automotriz, un restaurante o un salón de estética, entonces sí conviene realizar promociones conjuntas con otros de este tipo. En tal caso, seguramente querrá encontrar las compañías que captan una gran mayoría de la población en forma regular. He aquí algunos ejemplos de imanes de personas que posiblemente desee incluir en su lista:

Lavandería
                      Impermeabilizadora
         Suministros

                                                                                               para oficinas

Restaurante
                      Cambio rápido
                   Venta de automóviles

                                               de aceite

Lavado de autos
            Impresora
                              Tienda de

                                                                                               electrodomésticos

Tienda de
                      Tienda de juguetes
          Tienda de muebles

departamentos

Estación de gasolina
  Óptica
                              Tienda de llantas

Tienda de abarrotes           Centro dietético
                    Helados/yogurt

Tienda de
                      Club de salud
                    Hotel/motel

conveniencia

Banco/Ahorros
             Farmacia
                              Renta de automóviles

y préstamos

Alquiler de videos
             Pista de patinaje
                    Líneas aéreas

Procesamiento
             Boliche
                              Zapatería

de revelado

Complejo de
            Cinema      
                   Tienda de discos

departamentos

Centro familiar
            Servicio de cuidado
         Parque de diversiones

de jardín y pasto

Tienda de ropa
            Seguridad para
                   Tienda de pinturas

                                              el hogar

Los anteriores no son más que algunos ejemplos; existen muchos otros. Es importante que incluya en su lista sólo los que se refieran a su tipo de negocios. También debe saber qué clase de negocio de su lista piensa que usted es un competidor. Algunas veces las tiendas de comestibles venden artículos que no tienen demanda en los restaurantes. Una compañía de teléfonos de larga distancia tal vez considere competidor a una compañía de tarjetas de felicitaciones. Desde luego, siempre conviene preguntar pero tenga en cuenta los problemas que pueden sobrevenir.

Continuando con el ejercicio, ahora lo adaptará a una tienda en particular. No olvide que, para ser eficaz, la mercadotecnia sagaz ha de ser realizada a nivel local por el propietario o administrador, o sea la persona con quienes los clientes tienen contacto diario. Si se halla usted en una posición de supervisión y si debe trabajar con varias tiendas, escoja aquélla con la cual esté más familiarizado y úsela en este ejercicio.

 Ejercicio de promoción conjunta

con los comerciantes del vecindario

Parte uno: escriba en la parte superior de otro trozo de papel rayado, "Ejercicio de certificado para los comerciantes locales". Después numere su papel de 1 a 10. Enumere a 10 comerciantes locales que piense que serán buenos socios de promociones conjuntas para la tienda o negocio. Si cuenta con varios lugares, haga que sus gerentes efectúen el ejercicio. Haga uno para cada lugar o establecimiento. Escriba el nombre del negocio. Por ejemplo, si piensa que sería útil realizar una promoción conjunta con el lavado de auto móviles "Buen Servicio", situado a tres calles, anote "Lavado de automóviles 'Buen Servicio'". Use los 25 imanes de personas como guía para el tipo de comerciantes locales que está buscando. 

Parte dos: volvamos ahora a la lista de 10. Si conoce al dueño, gerente o a un empleado que tenga influencia en la tienda, circule el número correspondiente. Por ejemplo, si escribió: "Lavado de automóviles "Buen Servicio'" bajo ^3, circule entonces #3. No es necesario que sea muy buen amigo del propietario, pero debe conocerlo lo bastante para saludarlo si lo encuentra en la calle. Parte tres: repase una vez más la lista. Esta vez ponga una "X" en el margen a la izquierda de cada uno de los 10 negocios donde el dueño, el gerente o un empleado influyente es un cliente suyo. 

Lo más seguro es que se superpongan algunos números circulados por usted y los que tienen una "X". 

Haga esto con tranquilidad,

no se precipite

La razón del ejercicio anterior es simple. Cuando empecé a enseñar este programa en seminarios celebrados en todo el país, uno de los comentarios más frecuentes que escuché de mis ayudantes en las evaluaciones era el siguiente: "Jeff, el programa es magnífico, pero yo trabajo 65 horas a la semana. Simplemente no tengo tiempo para ir a visitar empresas".

Éste es un comentario válido. Yo les preguntaba entonces cuánto tiempo pensaban que podían dedicar a sus actividades de lucha en las calles si sabían que iban a obtener un incremento en las ventas. 

Casi siempre la respuesta era que podían dedicarle un par de horas a la semana.

Y ese es el tiempo que realmente necesita usted. En las etapas iniciales, cuando apenas uno está aprendiendo, se requiere más tiempo; pero hemos descubierto que, si se persevera un mes o al máximo dos, es posible desarrollar y mantener el programa de lucha en las calles con menos de dos horas por semana si se realiza en forma constante. Más aún, pueden incorporarse esas actividades en el negocio. En la generalidad de los casos, bastan unos cinco minutos en una tarea y otros diez en otra.

Éste no es más que el primero de muchos ejercicios de este tipo.

Para obtener el máximo provecho del programa, es preciso ponerlos en práctica. Cada uno de los gerentes debe llevarlos a cabo. Cuando haya terminado la primera mitad del libro, ya tendrá un plan completo para preparar un programa adaptado de lucha en las calles, con más de cien promociones ordenadas por prioridades y dirigidas específicamente a cada una de las tiendas.

Variantes de las promociones conjuntas

Promoción conjunta inversa

Ya hemos hablado de la promoción conjunta inversa. Como recordará, se da cuando usted obtiene certificados de otros negocios para distribuirlos entre sus clientes. Una de las más interesantes promociones inversas la utilizó una tienda de equipo para novias como técnica de cierre para lograr que las futuras esposas acudieran a ella cuando hicieran los preparativos de su boda.

La tienda se puso en contacto con varios comerciantes cuyos negocios estuviesen relacionados con las bodas. Entre ellos había un fotógrafo, un florista, una tienda de trajes, un impresor, un servicio de discos, un joyero, un proveedor, un servicio de banquetes, un salón de estética, una clínica de dieta y un complejo de departamentos.

Todos los certificados estaban impresos en tarjetas individuales que parecían una invitación de bodas. Las tarjetas luego fueron introducidas en un elegante sobre. El valor total del paquete, una vez canjeado, era más de 500 dólares. No sólo representaba un magnífico ahorro, sino que además contribuía mucho a  mejorar la planeación de las bodas.

Promoción en dos formas o direcciones

Es más fácil de realizar porque resulta más fácil de entender los beneficios que aporta transferir los materiales promocionales. El aspecto negativo de esto es que le crea más trabajo. No me importa realizar este tipo de promoción de cuando en cuando, pero no quiero aplicarla en todas las promociones que llevo a cabo. 

Otra ventaja de la promoción en dos formas o direcciones es que no es necesario proporcionar un valor en el material promocional. 

En el ejemplo de los capitanes/servicio instantáneo de lubricación, los primeros se sirvieron de su promoción para generar mayor conocimiento de la campaña televisiva que estaban realizando. El material mismo no tiene un valor intrínseco.

Una promoción más compleja de dos formas o direcciones es la que efectuaron AT&T Phone Centers and Chick-fil-A. Esto se hizo en varios estados del suroeste de Estados Unidos. En Chick-fil-A, los clientes se registraban para ganar un teléfono gratis de AT&T.

En el formulario de entrada se anotaban el nombre, la dirección, el número telefónico y la pregunta: "¿Usa usted larga distancia de AT&T en el teléfono de su casa?" Con esta información la compañía confeccionó una lista de correo/telemercadotecnia para las promociones de seguimiento.

Estas dos empresas están situadas en grandes centros comerciales. En la ubicación de AT&T, generalmente en el otro extremo del lugar donde está Chick-fil-A, se obsequiaban cupones con una compra. Con ellos se podía obtener un emparedado gratis en Chick-fil-A. Tanto los dependientes como los vendedores en ambas tiendas llevaban botones y visores especiales que promovían las ofertas (Fig. 2-8).

Las promociones más grandes en ambas formas o direcciones pueden incorporar incluso la publicidad en los medios masivos de comunicación. Esto sucedió hace algunos años cuando se unieron Arby's y Baskin Robbins en Chicago. Ambos llevaron a cabo una campaña en esos medios, anunciando la disponibilidad de certificados especiales para un emparedado gratis de Arby's en la compra de un helado de crema en Baskin Robbins y viceversa. Así, ambas organizaciones usaron sus ofertas respectivas como un valor agregado y también como una forma de conseguir más con su inversión en los medios masivos de comunicación.
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Promoción conjunta reembolsable

En otra promoción conjunta usted debe lograr que su socio le pague los certificados. Se trata de una técnica avanzada. No le aconsejamos que empiece a efectuarla pero necesita tenerla presente siempre.

La filosofía de Chick-fil-A es obsequiar un emparedado la primera vez. Lo hacen porque saben que tienen un excelente producto y que, una vez que lo pruebe la persona, habrán ganado a un cliente leal. Por eso, en vez de un descuento, Chick-fil-A normalmente distribuye una tarjeta llamada BOG ("Be Our Guest" significa "Queremos que sea nuestro invitado").

Se trata de un enfoque muy eficaz ya que la oferta es sumamente atractiva y mantiene al que la hace fuera del ámbito de los descuentos. Si ofrece un cupón de descuento, los clientes se acostumbrarán a recibirlos en todo momento; en cambio, con este tipo de promoción, saben que se trata de una oferta especial que no se repetirá. 

El operador de un restaurante ofreció dar las tarjetas BOG a 99 centavos de dólar cada una a los gerentes de crédito de las principales tiendas de departamentos del país. Los emparedados cuestan aproximadamente 1.85 dólares. Después sugirió emplear las tarjetas como incentivo para los que llenaran la solicitud de tarjeta de crédito de las tiendas.

Una tienda de departamentos compra 500 tarjetas para empezar.

Piense en lo que esto significa. Pagó un poco menos de 500 dólares y repartió gratuitamente la publicidad del restaurante. Y aun así dio a sus clientes un fuerte incentivo para llenar la solicitud de tarjeta de crédito. Todo mundo salió ganando. 

Cuando terminó la promoción, la tienda de departamentos había adquirido un total de 10 000 tarjetas de Chick-fil-A. 

Tarjeta de valor

La tarjeta de valor es un formato que le permite penetrar en muchas áreas donde usted no podría entrar con el certificado normal de promoción conjunta. Esa tarjeta casi siempre es una oferta especial que los clientes pueden usar una y otra vez durante determinado periodo. En general, es un lapso que abarca de 60 a 90 días en la mayor parte de los establecimientos al detalle. Puesto que está usted dando a los clientes un ahorro o bien un valor agregado cada vez que entran en la tienda, suele ofrecerles un valor menor del que les proporcionaría si se tratase de un ahorro obtenible una sola vez y ofrecido mediante un certificado de promoción conjunta normal.

La larga forma de la tarjeta de valor (Fig. 2-9) ofrece al receptor una buena explicación del programa. Se desprende y se desecha la parte superior, y la parte más pequeña se conserva en la billetera o bolso. Esto es importante porque su mensaje publicitario se mantiene siempre con ellos. Es un recordatorio permanente de que usted está para servirles.

La promoción conjunta con certificados de comerciante da resultados óptimos entre los comerciantes del barrio o vecindario. Y la de tarjeta de valor resulta más eficaz cuando se trata con grandes empresas, asociaciones/organizaciones e instituciones educativas. 
Muchas de ellas consideran que el certificado normal es demasiado comercial; sin embargo, están acostumbradas a trabajar con las tarjetas VIP o ID.

Entre los dos formatos o promociones, el certificado del comerciante es el mejor para usted porque hace que los clientes entren en la tienda. Y entonces le toca a usted asegurarse de que queden satisfechos y vuelvan de nuevo. (Una obra muy importante en este aspecto es la del doctor Michael LeBoeuf, How to Wm Customers and Keep Them for Life). Pero si hay que decidir entre tener una tarjeta de valor o ninguna promoción en absoluto, seguramente optará siempre por la tarjeta. 
En los primeros años de la lucha en las calles, las llamábamos "tarjetas de descuento". Pero en los últimos años la palabra "descuento" ha cobrado una connotación negativa cuando se trata de establecer promociones. Le da al posible socio de la promoción conjunta la sensación sutil de que uno intenta manipularlo; en cambio, si las llamamos tarjetas de valor, la resistencia será menos fuerte.

Cuándo caminar

Cuando hable con las grandes empresas de su comunidad, tal vez descubra que quieren realizar la promoción, pero que no quieren distribuir los materiales promocionales a sus empleados. Le dirán que pondrán un anuncio en su boletín y que quien lo quiera puede recogerlo en la oficina. Si ésa es la única manera en que usted puede conseguir la distribución, le aconsejamos que no la realice: simplemente perderá el tiempo. No conquistará nuevos clientes y terminarán alejándose los clientes regulares que están dispuestos a pagar el precio completo. Los únicos que se tomarán la molestia de leerlo serán estos últimos.
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Figura 2-9 Tarjetas de valor para penetrar en las grandes empresas.





La magia de estas promociones consiste en que se logra que el mensaje publicitario llegue a manos de los clientes potenciales. 

Deben manejarlo, verlo y afrontarlo. Por lo menos usted causará en ellos una impresión antes que los arrojen al cesto de basura, si ése es su destino final. Pero si a la empresa, organización o institución les interesa mucho proporcionar a sus empleados un beneficio adicional, los receptores tenderán más a reaccionar de modo positivo. En el siguiente capítulo aprenderá usted a sortear esta situación y también a iniciar una promoción.

Una vez que fije las condiciones de su tarjeta de valor, la única cosa que cambia es el logotipo o nombre del socio en la parte superior, el nombre de la organización en la parte correspondiente de la tarjeta y la fecha de vencimiento de la promoción. Use la expresión "Estimados miembros" si se trata de un miembro; utilice "Estimado empleado" si está tratando con una gran empresa; use "Estimado estudiante" si su socio es una institución educativa. 

 Ejercicio con las tarjetas de valor

Parte uno. En la parte superior de una hoja de papel escriba "Ejercicio con tarjetas de valor". A continuación escriba "Grandes empresas" y los números del 1 a 5. Escriba después "Asociaciones/organizaciones" y los números del 1 a 5. Por último, escriba "Instituciones educativas" y los números del 1 a 5.

El ejercicio consiste en anotar los socios a quienes más beneficiaría el uso del método de las tarjetas de valor. Enumere cinco grandes empresas de su zona, cinco de las principales asociaciones/organizaciones y cinco instituciones educativas. 

Una gran empresa puede ser cualquier negocio que tenga de unos cuantos cientos de empleados a miles. Todo depende de la comunidad en que se encuentre. Las asociaciones pueden incluir grupos como sindicatos, asociaciones cooperativas de crédito, asociaciones comerciales, etc. Las instituciones educativas pueden ser los grandes colegios o universidades, pero probablemente le sea muy difícil conseguir que una universidad muy importante trabaje con usted en todo el campus. La mejor opción será dividirla en grupos menos numerosos y más accesibles: comités o clubes de alumnos, 

asociaciones de alumnos o alumnas, los dormitorios, etc. También puede trabajar con instituciones más pequeñas, escuelas de belleza o escuelas de manejo de camiones. Observe detenidamente su comunidad y empezará a ver las grandes oportunidades que le depara.

Parte dos. Repase su lista de 15 puntos. Si conoce al dueño o bien a otro encargado de tomar decisiones, como el presidente, el director de personal o el gerente, circule el número.

Parte tres. Repase una vez más la lista. Esta vez ponga una "X" cerca de cada uno de los quince números en que la persona clave es un cliente suyo. Posiblemente advierte algunas superposiciones entre los números que ha circulado y los que reciben la "X".

Sugerencia útil. Si no está familiarizado con el área, dedique un poco de tiempo a explorarla. Tal vez pueda tomar otra ruta en su camino al trabajo o de regreso durante un par de semanas. Procure enterarse de lo que está sucediendo en su área. Cuando termine la primera mitad de este libro, conocerá muchas formas de aprovechar la infinidad de oportunidades de exposición gratuita que ofrece su zona.

La tarjeta 12 en 1

La siguiente variante de la tarjeta de valor le permite obtener 12 veces la distribución normal de una tarjeta ordinaria de valor; sin embargo, es una aplicación limitada. La tarjeta de 12 en 1 se emplea exclusivamente en las empresas lucrativas o en las organizaciones que sirven a otros negocios (Figs. 2-6 y 2-10).

La tarjeta 12 en 1 la distribuyen al dueño o director de una empresa pequeña en la comunidad la compañía u organización que atienden otras empresas. A continuación se mencionan algunos imanes de personas de empresa a empresa:

Oficina de mejoramiento                           Administración de

de empresas                                                           pequeñas empresas

Asociación de comerciantes                       Asociación de comerciantes de

del centro de la ciudad                                          centros comerciales

Suministros para oficinas                            Muebles para oficinas

Impresores rápidos                                      Compañía de cajas registradoras                                                                                                Servicios de seguridad                                Compañía eléctrica

Medios publicitarios                                    Lavadores de ventanas 

                                                                                mantenimiento    
Sanidad                                                        Constructoras

Compañías consultoras                               Tiendas de computación/

                                                                              Consultores

Servicios de mano de                                   Agencia de empleo                      

  obra temporal 

Arrendamiento de auto/flotilla                    Ventas de teléfonos 

                                                                                 para automóviles

 Banco                                                         Eliminación de basura 

Telecomunicaciones                                    Compaginadores

La diferencia entre estos tipos de imanes de personas y los otros radica en que los anteriores tienen la capacidad de proporcionar no sólo al dueño o director una tarjeta de valor para uso personal, sino de distribuirla a cada uno de los empleados. 

Las instrucciones en el ejemplo de restaurantes de comida rápida decían:

Estimado miembro de la cámara de comercio:

A continuación le presentamos un interesante programa de beneficios para sus empleados que no le costará un solo centavo. En los siguientes 90 días, cada vez que uno de sus empleados visite [nombre del restaurante] recibirá una ORDEN GRATIS DE PAPAS FRITAS en la compra de un emparedado, con sólo presentar su tarjeta especial de valor para empleados.

Sus empleados pueden utilizar la tarjeta cuantas veces quieran durante los próximos tres meses. Lo único que debe hacer es que alguien mecanografíe o escriba el nombre de su negocio en las tarjetas y distribuirlas entre el personal. Si cuenta con más de 12 empleados, llámenos a la cámara de comercio y le proporcionaremos más tarjetas. Hágalo hoy mismo para que sus empleados reciban todos los beneficios de este interesante programa de tres meses.

Este paquete de 12 tarjetas de 81/2 x 11 fue enviado a más de 1000 miembros de la cámara de comercio en esa pequeña ciudad. Pudo haberse utilizado una tarjeta regular de valor en esta promoción, y entonces se habrían repartido gratuitamente 1000 tarjetas. Pero, con esta pequeña variante, la cámara de comercio envío 1000 hojas sin costo alguno para el anunciante. En vez de distribuir 1000 tarjetas, las 1000 fueron divididas en 12 000. Esta maniobra tuvo una notable repercusión en las ventas.

Sin duda, esta versión particular de las tarjetas de valor tuvo escasa aplicación, y para algunos seguramente resultaron un poco confusas. Este programa es una distribución en dos etapas. La persona que recibe la hoja entera con 12 tarjetas deben tener 12 a quienes repartirlas (11 y ella misma). Por tanto, sería absurdo realizar la promoción de 12 en 1 en una planta local. 
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Figura 2-10 Materiales promocionales de doce en uno reciben 12 veces la
distribucion de una tarjeta normal de valor.




Cada individuo que recibe el material de promoción será el único que lo use. En cambio, un banco puede tener muchos clientes. Cada uno de los clientes de una empresa puede contar con muchos empleados, de modo que al establecer contacto con el banco local puede enviar las hojas 12 en 1 a ellos. Por su parte, el dueño o gerente de una compañía que recibe las hojas del banco desprende las 12 tarjetas, conserva una y entrega las 11 restantes a sus empleados. Entonces usted obtiene 12 por el precio de 1. 

Quizá descubra que sólo efectúa este tipo de promoción conjunta tres o cuatro veces al año, pero cuando lo hace, puede lograr que se distribuya un número tan alto de tarjetas, lo cual sin duda vale la pena aprender a hacer.

La versión original de la promoción conjunta 12 en 1 fue un material de correo directo. Los resultados fueron excelentes, pero la nueva versión le permitirá conseguir lo mismo sin pagar el franqueo o porte. Además, y esto es lo más importante: le permite transferir la responsabilidad del descuento a su socio en la promoción conjunta.

Boleto para el evento

En su comunidad se celebran acontecimientos especiales, como conciertos, shows (exhibiciones) del comerciante, eventos deportivos. Todos ellos constituyen una oportunidad para que obtenga exposición y distribución gratuitas de su publicidad entre gran cantidad de personas en un breve lapso.

El boleto para el evento se parece a un certificado normal del comerciante para la promoción conjunta, con un aspecto mejorado: lo utiliza como incentivo adicional el promotor de la exhibición para favorecer la venta de más boletos. Al promotor de la exhibición o show del comerciante le conviene mencionar este valor agregado en toda la publicidad.

No sólo consigue usted una distribución gratuita de su material promocional, sino que obtiene un minicomercial dentro del comercial. Recibe miles y, posiblemente, decenas de millares de dólares de publicidad en los medios, todo ello en forma gratuita (Fig. 2-11). 

Los shows del comerciante son los eventos más fáciles de emplear. Entre ello se cuentan exhibiciones de automóviles, de artículos para el hogar y el jardín, de botes, de armas, mercados de productos especiales, reuniones de intercambio, exhibiciones de artículos para bodas, ferias municipales en incluso estatales, y muchos otros eventos. 
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Figura 2-11 Promocién conjunta de boletos para el evento.




El boleto para el evento funciona muy bien cuando el promotor cobra a los asistentes un pequeño derecho de admisión. En la promoción conjunta, podrán entonces anunciar: "La admisión es de 2 dólares, pero recibirá allí un certificado que le permitirá ahorrar 2 dólares en su próxima compra [en su tienda]". Esto crea la ilusión de que la admisión es básicamente gratuita, puesto que usted recobra su dinero en forma de un ahorro en su tienda.

Para hacerle más atractivo al promotor trabajar con usted, puede ofrecer "promociones con incentivos en las puertas" para la exhibición. Generalmente se trata de certificados con que se consiguen productos o servicios gratis; se obsequian a las primeras 25, 50 o 100 personas que lleguen a la puerta.'Si usted posee un restaurante o un negocio orientado a los servicios, además de su certificado normal de promoción conjunta recibirá, por ejemplo, 25 servicios o productos sin costo alguno (por ejemplo, una pequeña pizza, un corte de pelo, un cambio de aceite o un revelado). Todo esto le costará una cantidad mínima, pero el promotor del show (exhibición) obtendrá excelente publicidad en la prensa, la radio, la televisión y los cartelones porque logrará que la gente llegue temprano.

La principal responsabilidad del promotor consiste en lograr que a estas  exhibiciones acudan personas muy importantes, de modo que los exhibidores (que han pagado por participar) se den cuenta de que su inversión valió la pena y acudan también a la exhibición del siguiente año. Ayúdelos a hacer esto y recibirá publicidad gratuitamente.

Más ejercicios de promoción conjunta

Todavía no termina usted con los ejercicios. Realice los siguientes para iniciar los diversos tipos de promoción conjunta en su vecindario. Utilice 10 ejemplos en cada categoría y luego asegúrese de que repasa su lista y marca en ella los que ya son sus clientes:

1. 10 negocios que atienden a otros en las promociones conjuntas de 12 en 1

2. 10 eventos (exhibiciones) para promociones con boleto para el evento

Ahora tiene un total de 45 oportunidades para todos los ejercicios de este capítulo. De esas 45 personas, usted ha identificado a las más importantes en las empresas que ya son clientes suyos. En la lista escoja a tres que, en su opinión, serán receptivos a una promoción conjunta. Márquelos con asterisco.

Le espera más diversión

En capítulos posteriores aprenderá a infiltrarse más en la comunidad, trabajando para ello con grupos de caridad y sin fines de lucro, con sus empleados y con sus clientes. También aprenderá a conseguir una exposición gratuita en los medios de comunicación, utilizando la prensa y la publicidad.

Antes de abordar a las tres personas clave que acaba de marcar con asterisco, debe saber cómo abordarlas y qué decir. En el siguiente capítulo, aprenderá algunas formas fáciles de presentar la promoción para que sus socios en la promoción conjunta no lo abandonen.

Habilidades sin

rechazo para

lograr la

cooperación de la

comunidad 

Antes de independizarme, trabajaba en una pequeña agencia de publicidad. Acabábamos de conseguir nuestra cuenta más grande: uno de los bancos locales. Su presidente nos invitó a todos al banco para que nos conociéramos. Inició la reunión informal contándonos la siguiente anécdota: él y un amigo, director de un gran taller tipográfico, llevaban 10 años jugando golf todas las semanas. Un día, mientras se dirigían hacia la casa del club, su amigo le preguntó:

"Dick, hemos jugado golf durante 10 años. ¿Por qué tu banco nunca usa mi taller de tipografía?"

"Mi respuesta fue", dijo el presidente del banco mirando con mucha seriedad a cada uno de nosotros, "porque nunca me lo has pedido".

Procedió entonces a explicar que no le interesaba ganar premios de publicidad ni quería impresionar a los presidentes de otros bancos. "Lo único que me interesa es una publicidad que venda."

Mientras no se realice la venta, no ocurre nada. Lo mismo sucede con las promociones conjuntas y con todo tipo de la mercadotecnia concentrada en el vecindario (tiendas locales). Tiene usted que vender sus ideas y lograr que la gente se decida.

En el presente capítulo aprenderá usted los aspectos básicos de cómo realizar las promociones. Las ideas y técnicas que en él se exponen se basan en una capacitación muy simple de ventas y también pueden emplearse en otros aspectos de su negocio, lo mismo que en sus actividades ajenas a él.

No se deje amedrentar por el término ventas. Las ventas no son otra cosa que presentar su punto de vista del producto en una forma tal que el interlocutor coincida con usted y siga el curso de acción que usted le propone. Casi todo lo que hacemos en la vida incluye cierto tipo de venta.

Cuando convence a su hijo de que haga la tarea en vez de irse a jugar con sus amigos, está realizando una modalidad de las ventas. 

Cuando convence a su cónyuge de que asistan a una fiesta porque a ella concurrirán personas muy importantes, también está llevando a cabo una forma de venta.

Las técnicas de venta propias de la mercadotecnia concentrada en el vecindario no se proponen engañar al público para que haga algo que realmente no desea hacer. Su finalidad es ayudarle a la gente a entender el valor y los beneficios verdaderos que les ofrece. 

No hay argumentos engañosos, ni trampas o mentiras y, además, nadie sale perdiendo.

Con esta técnica usted crea una situación en que todo mundo gana.

Hasta ahora ha aprendido usted la actitud global del luchador de la calle y algunas variantes de la promoción conjunta. A continuación aprenderá lo que debe decir y cómo decirlo para convencer a alguien de la comunidad de que distribuya gratuitamente la publicidad. Suena imposible a primera vista y lo será si usted aborda a un comerciante o una gran empresa y les pregunta si quieren distribuir gratuitamente la publicidad. Pero usted es un luchador de la calle y su capacitación en la mercadotecnia sagaz (Streetsmart marketing) le permite pactar una alianza con todos los posibles socios de promoción conjunta en la comunidad.

En la obtención de una promoción conjunta se pasa por 10 pasos fundamentales. Si los sigue, podrá conseguir la cooperación de muchas personas en su área.

10 pasos para establecer la promoción

conjunta en una dirección

Paso 1 Preséntese usted mismo

Esto se hace con mucha discreción y delicadeza. No inicie la interacción como el tipo vendedor de automóviles usados, sino como un simple miembro de la comunidad a quien acaba de ocurrírsele una idea que la beneficiará a ella y a usted. Si desea establecer una relación personal (o rapport), es necesario no intimidar al interlocutor.

Paso 2 Dé una muestra de su

promoción conjunta

Es importante emplear muestras reales y no copias de máquina o un esbozo dibujado en un papel cualquiera. Que alguien ya lo haya hecho le da a la situación una gran aceptabilidad en el medio. Usted está sugiriendo que los dos acepten la idea propuesta, hasta puede servirse de una muestra tomada de un negocio totalmente ajeno. 
Si no tiene una muestra verdadera, debe realizar su primera promoción conjunta con un amigo o cliente. Utilice a alguien que ya haya identificado en los ejercicios del capítulo 2.

Paso 3 Presente los beneficios para el "otro"

Demuestre que se trata de un "valor agregado" para sus clientes cuando hayan pagado la factura. Es una oportunidad para que muestre que los clientes aprecian el negocio. En este capítulo aprenderá muchos más detalles sobre el tema.

Paso 4 Establezca en forma conjunta

una fecha de distribución

La distribución debería efectuarse normalmente en un periodo de una semana o, al máximo, dos. Una vez transcurridas dos semanas, la mayor parte de los socios de una promoción conjunta se cansan y se vuelven flojos, y entonces el programa se debilita mucho. 
Asegúrese asimismo de darse suficiente tiempo para establecerla.

Si no está acostumbrado a combinar estas promociones, planee por lo menos un periodo de tres semanas para preparar las primeras. Una vez que las domine, podrá incluso arreglar todo en un semana aproximadamente.

Una vez que haya determinado el periodo de la distribución, estará en condiciones de fijar la fecha de vencimiento. Treinta días es un lapso adecuado para la mayor parte de las empresas al detalle. Pero si en su negocio la frecuencia de las visitas de los clientes no llega a ser semanal ni mensual, tal vez quiera ampliarlo.

Por ejemplo, la fecha de vencimiento en una promoción de un restaurante  puede ser de 30 días, porque puede ser visitado dos veces por semana. Un salón de estética se visita habitualmente una vez al mes, el aceite se cambia cada cuatro o cinco meses y una tienda de alfombras se visita a intervalos de tres a siete años. Al parecer no vale la pena una fecha de vencimiento de 90 días.

El vencimiento ha de ser bastante corto para que produzca la sensación de urgencia. Con ello se pretende que el receptor del certificado se decida pronto. Cuanto mayor sea el tiempo de que disponen, habrá mayores probabilidades de que lo pierdan o se olviden de él por completo.

Paso 5 Obtener el conteo semanal

del aflujo de clientes

Esto se hace a fin de saber cuántos certificados especiales hay que imprimir. La razón por la cual eso se hace semanalmente es que, con muchos tipos de empresas al detalle, la frecuencia del cliente es semanal (según se señaló en el paso 4). No se olvide que la finalidad de una promoción conjunta es lograr que alguien pruebe su producto por primera vez. No querrá efectuar una promoción conjunta con una tienda de comestibles durante tres meses, pues la mayor parte de los clientes la visitan semanalmente. Ello significaría que recibirían 12 o 13 de los certificados de usted. Y entonces usted perdería impacto y credibilidad. Por tanto, tal vez usted no quiera participar en una promoción en una tienda de comestibles (abarrotes) donde su cupón es puesto detrás de las cintas de la caja registradora. En general, el costo es razonable y como la tienda distribuye los certificados, usted está transfiriendo la responsabilidad del descuento. Sin embargo, casi siempre la tienda quiere que usted participe en el programa tres meses.

Cuando el cliente reciba algunos de los cupones, ya habrá dejado de ser una oferta especial. Sabe que puede obtenerlos en cualquier momento y, entonces, usted pierde credibilidad. Y también dinero al dar descuento a los que habrían pagado el precio íntegro. 

Para evitar esto observe el lema: uno a la vez/una semana a la vez. Ello significa que la meta global es lograr por lo menos una promoción local a la semana y que la distribución de la promoción debería durar una semana solamente. Las excepciones son los socios de la promoción conjunta que tienen frecuencias más extensas de clientes; por ejemplo, los salones de estética, los centros de servicio automotriz, las tiendas de pinturas, las zapaterías. Pero aun en tales casos no querrá usted que la distribución se prolongue más de unas semanas, a menos que pueda garantizar que la distribución se administre adecuadamente a lo largo de la promoción.

Paso 6 Obtener su logotipo

Poner el logotipo de su socio en el material promocional contribuye a transferir la responsabilidad del descuento. Además, su socio sentirá que la promoción también es suya. La utilización del logotipo de él le ayudará a obtener su apoyo en la promoción. Cuanto mejor logre demostrarle el valor que recibirá, más satisfactoria será la respuesta. Algunas veces no puede emplearse un logotipo sin la autorización correspondiente. De ser así, use simplemente el nombre de la compañía. Pero en la generalidad de los casos esto no constituirá un problema.

Otra manera de vender la promoción consiste en poner el nombre del dueño o gerente debajo del logotipo (Fig. 3-1). Esto le da a la promoción un toque personal, pero asegúrese de escribir correctamente el nombre de ellos.

Otra idea consiste en utilizar la firma del dueño o gerente y no simplemente su nombre impreso. Esto le confiere un carácter oficial al asunto, además de comunicarle un toque muy apropiado. Para hacerlo basta lograr que la persona ponga su firma con tinta negra en papel negro de distintos tamaños. No use tinta azul porque no se reproducirá adecuadamente en la impresión.

Para adular aún más el ego del dueño o gerente, agregue una fotografía a la firma. Esto puede servir como técnica de cierre cuando el posible socio ya casi aceptó la idea de la promoción conjunta.
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Paso 7 Dé un regalito

Use un certificado de regalo o una tarjeta gratuita, según el tipo de negocio en cuestión. El certificado podrá valer entre 5 y 10 dólares en productos o servicios de su tienda, fluctuando el costo entre 2 y 4. He aquí algunos ejemplos de artículos gratuitos: una pizza pequeña, un cambio de aceite, un corte de pelo, un emparedado.

Si su producto o servicio cuestan mucho, no es tan fácil obsequiarlos. En el complejo de departamentos en que trabajamos, era imposible regalar un departamento. Recurrimos, en cambio, a un concurso y los premios fueron los que le habían quedado a la empresa de un concurso celebrado el año anterior. Eran camisetas, cafeteras y viseras. Tal vez quiera aprovechar esta idea. De ser así, simplemente escoja algunos artículos baratos e inclúyalos en la promoción.

Advertencia: esto no es un soborno. No les está diciendo que si llevan a cabo la promoción recibirá un obsequio. Es preciso que venda la promoción a cada persona basándose en el valor intrínseco de aquélla. El regalo es parte de lo que yo llamo el "elemento de unión", o sea una especie de cortesía profesional que vincula al socio con la promoción y garantiza que usted obtenga la distribución apropiada.

Paso 8 Averigüe cuántos empleados

tiene la organización

Explique después lo siguiente: sabe muy bien que para rellenar las bolsas y sobres, engrapar las facturas y manejar personalmente el material promocional se requiere un esfuerzo adicional por parte de los empleados y que, cuando regrese con el certificado especial de agradecimiento, también les proporcionará tarjetas especiales de valor.

El valor de ellas debe ser mayor que el del certificado de la promoción conjunta, pero menor o igual valor que el regalo dado a los gerentes. Por ejemplo, si el certificado vale "25 centavos de dólar de ahorro" y si dio una "tarjeta gratuita" al dueño, la tarjeta del empleado podría ser del tipo "compre uno y reciba gratis otro". 

No olvide nunca que los empleados de su socio en la promoción conjunta casi siempre serán los que repartan los certificados. Nada les cuesta arrojarlos a la basura, de manera que usted deberá hacer todo lo necesario para ganarse su apoyo. Al proporcionarles un beneficio comprenderán por qué conviene que distribuyan los certificados de usted.

Una de las tácticas más interesantes para obtener el respaldo de los empleados se aplicó en un restaurante de sandwiches submarinos. Para lograr que los empleados de una tienda de departamentos apoyaran el programa, el dueño del restaurante trajo algunos sandwiches submarinos de seis pies y ofreció una comida gratis. Cuando los empleados disfrutaban la comida, les explicó los detalles de lo que llamó "este interesante programa para sus clientes". Un método parecido fue empleado en una sucursal de una cadena de pizzas al hacer promoción con una estación de gasolina.

Paso 9 Acuda a su impresor rápido

de la localidad

Asegúrese de imprimir copias adicionales para iniciar futuras campañas de promociones conjuntas.

Paso 10 Mantenga informados

a los interesados

Esto incluye a los empleados, supervisores, otras tiendas afiliadas del área y a las personas apropiadas en sus oficinas locales, regionales o nacionales.

Exhiba muestras del material promocional, de manera que los empleados se enteren de su promoción. No hay nada peor que llegue un cliente muy emocionado a la puerta de la compañía, que con mucho orgullo entregue a uno de los empleados un certificado especial y que le digan: "Pues no sé si pueda aceptarlo. Tendré que consultar". Eso arruinará sin duda el efecto de la promoción conjunta.

Si la empresa cuenta con otras tiendas que podrían recibir algunos de los certificados, cerciórese de proporcionales la información necesaria. Conviene crear una asociación informal de todas las tiendas para que compartan las ideas. Si cuenta con una promoción que esté dando muy buenos resultados, hágaselo saber y ellas le devolverán pronto el favor. Asimismo, si realizó una promoción que resultó un fracaso rotundo, procure evitar que caigan en el mismo error. Cuanto mayor sea el número de personas que intervienen, más rápidamente aprenderá exactamente qué funciona bien y qué no funciona.

Qué decir y cómo decirlo

Lo siguiente es una transcripción que usted podría seguir cuando comience una promoción conjunta normal. Lo siguiente debe servir de directriz o pauta; le aconsejamos poner estos conceptos básicos en sus propias palabras, para que dé la impresión de ser espontáneo y de estar relajado. Nunca entre en una tienda con este libro en las manos ni lea el siguiente guión palabra por palabra. Recuerde que el proceso entero, una vez que esté hablando con el encargado de tomar decisiones, debería llevarle unos dos minutos terminarlo.

La presentación de usted mismo

"Hola, soy Jeff Slutsky, el dueño del Jeffs Bar and Grill situado en Whittier Street a unas cuantas casas de aquí. Tengo en mis manos algo que pensé le sería muy interesante y que le gustará ver."

[Entréguele una muestra de la promoción conjunta.]

"He aquí cómo funciona. Me gustaría brindarle la oportunidad de ofrecer a sus clientes una manera de obtener más por su dinero, un valor agregado, y una especie de forma especial de decirles 'Gracias' por comprar en su tienda. ¿Qué le parece?" 

[En este momento, espere la pregunta sobre el costo, que será formulada un 99% de las veces. Cuando le pregunten "cuánto cuesta', usted responde diciendo...]

"Pues permítame hacerle una pregunta. Si fuera gratis, ¿lo haría?"

[Generalmente responden con "¿Gratis? Claro que sí, ¿por qué no?"]

Al estrecharle las manos, dirá usted "Me parece justo". En este momento usted ha dado su aprobación, pero no ha terminado todavía. Necesita averiguar algunos detalles.

Obtenga el conteo semanal de clientes (si es el tipo de negocio cuyos clientes regulares acuden a él semanalmente). Pregunte: "¿Cuántos clientes atiende aquí en una semana?".

"Oh, cerca de 1000."

"Excelente. A propósito, ha ido a mi establecimiento en los últimos días?"

"No, no he ido."
"Pues entonces le diré lo que haremos. Me gustaría que fuera mi invitado en cuanto tenga oportunidad. Le entrego aquí una tarjeta especial que le da derecho a una comida gratuita." [Firme la tarjeta, póngale la fecha y entregúesela.]

"Necesito una copia de su logotipo, de preferencia en blanco y negro, si lo tiene."

"¿Qué le parece si usamos el de su membrete?"

"Perfecto. ¿Y cómo le gustaría que apareciera su nombre en el certificado especial de agradecimiento?"

"Quisiera que dijera John Smith, Propietario."

"Excelente. ¿Le gustaría que también apareciera allí su firma? A sus clientes les encantaría eso."

"Claro, ¿por qué no?"

Si el otro desea una firma, haga que se la escriba en varios tamaños usando una pluma con tinta negra en papel blanco. A continuación, fije una fecha.

"Veamos. Hoy es día 10; ¿qué le parece si le tengo listos los 1000 certificados especiales de agradecimiento para el día 25 y si usted los reparte a cada uno de los clientes del 26 al 31?"

"No hay problema."

"A propósito, ¿cuántos empleados tiene?"

"En total hay 27."

"Bien. Comprendo que le será un poco difícil entregar personalmente estos certificados a cada uno de sus clientes y que, evidentemente, tampoco podemos dejarlos amontonados en el mostrador. 

Así pues, cuando regrese con sus 1000 certificados le traeré también 27 de 2 por 1 para sus empleados. ¿Le parece bien?"

"Excelente. Muchas gracias."

"Fue un placer conocerlo; nos veremos el día 25."

La razón por la cual funciona

Ante todo, como se explicó antes, está presentando los beneficios para el "otro" (usted). Nótese cuántas veces se empleó la palabra "usted", "suyo" o "su". Siete veces en total. Todos quieren saber qué utilidad tiene para ellos una cosa. Seguramente les interesará menos repartir la publicidad de usted. Pero al mostrarles los beneficios que obtendrán con la participación, se consigue su cooperación. 

Una razón por la cual este tipo de presentación u otro cualquiera da buenos resultados es porque se formuló una pregunta. Plantear preguntas es tan importante que se han escrito multitud de libros sobre el tema. (Consúltese la "Guía de recursos" al final del libro.) 

Regla de ventas según la mercadotecnia con ingenio

(streetsmart marketing}:
La persona que hace las preguntas controla la conversación.

Bill Bishop dice que "la persona que hace las preguntas controla la conversación". A fin de entender mejor esto, es necesario que el control lo tenga usted. Si otra persona le está formulando preguntas, usted se concentrará todo el tiempo en contestarlas. Y el hecho de mantenerse a la defensiva le impedirá dominar la situación. 
El ser humano piensa en unas 1000 a 1200 palabras en un minuto, pero habla apenas unas 300 por minuto. Esto es muy importante porque mientras usted expone su versión del asunto, posiblemente el prospecto piense siete veces más rápido de lo que usted puede hablar, lo cual le da tiempo para presentar objeciones y razones que le impiden dar crédito a sus palabras.

En cambio, si es usted el que hace las preguntas, los encargados de tomar decisiones no tendrán más remedio que prestarle atención. No pueden darse el lujo de divagar porque es necesario que le respondan. Usted tiene el control entonces. Ahora tiene la ventaja de pensar siete veces más rápido de lo que ellos hablan, lo cual le da tiempo para pensar en la forma más apropiada y convincente de exponer el asunto.

En la formulación de preguntas hay otro aspecto importante: le permiten recabar mucha información sobre las necesidades de la persona con quien está hablando. La gente no compra productos o servicios (ni siquiera promociones conjuntas); compran soluciones a sus problemas. Y así podemos decir que usted no compra un automóvil cuando acude a una agencia automotriz; lo que compra es una solución a su problema de transporte. Tampoco, en este sentido, compra una casa; compra una solución a su problema de vivienda.

Si puede ayudarle a la gente a descubrir cuáles son sus verdaderos problemas, podrá ofrecerles la solución. Cerrar la venta será entonces la parte más fácil.

Diferencias entre las emociones

y la lógica

He aquí otro principio que es preciso recordar: la gente toma decisiones a partir de emociones que se basan en la lógica. Usted puede darle a alguien todas las razones lógicas por las cuales debe comprarle a usted, pero la decisión final dependerá de sus emociones. 

Revise otra vez su guión. Advierta que presenta las cosas desde un punto de vista emocional. Dé por sentado que a los clientes les agradará recibir algo extra.

El tipo de pregunta que formule también es importante. En el guión simple, planteamos la interrogante: "¿Qué piensa usted?" Y precisamente hemos evitado preguntar: "¿Quiere hacerlo?", por tratarse de una pregunta que exige una respuesta afirmativa o negativa. Este tipo de pregunta requiere una decisión. Usted no querrá hacer eso porque la toma de decisiones es un proceso doloroso. Cada vez que usted pide a las personas que adopten una decisión respecto a un asunto cualquiera, dan la impresión de pasar por un momento doloroso. En las universidades se han efectuado estudios para probar esto. Algunos sujetos fueron conectados a un complejo monitor de computadora que registraba su reacción ante ciertos estímulos. En una prueba al sujeto se le pinchaba el brazo con un alfiler de sombrero, mientras en una hoja impresa se registraban las ondas anormales del cerebro. Otra prueba consistía en poner al sujeto en condiciones tales que debía tomar una decisión, y las ondas cerebrales registradas eran casi exactamente iguales que cuando se le pinchaba con un alfiler. De ello se extrae la siguiente conclusión: la toma de decisiones es un proceso doloroso; pero es interesante señalar que, una vez adoptada la decisión, desaparece el dolor sin importar si la decisión fue correcta o equivocada. 

Cuando se acerque a alguien para proponerle una promoción conjunta (cualquier tipo de situación de toma de decisiones), presente su información de manera que le ayude a evitar ese sufrimiento.

Y si quiere hacerlo no haga preguntas relacionadas con la toma de decisiones. Tampoco plantee preguntas que requieran una contestación afirmativa o negativa, ya que causan dolor en el interlocutor. Cuando formule esa clase de preguntas y el interlocutor empiece a manifestar que está sufriendo, este último hará cualquier cosa con tal de interrumpir ese momento doloroso. Casi siempre la solución estribará en posponer la decisión. También las respuestas afirmativas y negativas provocan una sensación igualmente dolorosa. Para ponerle fin a ese terrible momento el interlocutor recurrirá a respuestas como las siguientes: "Permítame que reflexione un poco más sobre el asunto" o bien "Tendré que consultarlo con mi esposa".

Las respuestas anteriores no son más que excusas para aplazar la toma de decisiones y, de ese modo, evitar el sufrimiento concomitante.

Usted puede ayudarle a una persona a evitar el sufrimiento haciéndole una pregunta que no exija una decisión inmediata. Así pues, plantee una pregunta cuya respuesta sea una opinión. Son preguntas que empiezan con las partículas qué, por qué, quién, cuándo o cómo. Cuando le formula a su socio de la promoción conjunta la pregunta "¿Qué opinas?", está pidiendo en realidad una opinión, no una decisión. Y a todo mundo le encanta expresar sus opiniones personales. Otro término con que se designa esta clase de preguntas son las preguntas "abiertas". Las preguntas que requieren una decisión reciben el nombre de preguntas "cerradas". 

Sin importar las bondades de una propuesta u oferta, la gente tiende a ser escéptíca. Saben muy bien que en este mundo todo tiene su precio, por lo cual siempre se muestra recelosa. El detalle obvio que llega inmediatamente a su mente es el costo. Intencionalmente usted no les aclara que es gratuito para que le pregunten por el costo. 
Puesto que tienen uña tendencia natural a presentar objeciones, usted deja abierta la única objeción que admite una respuesta rotunda y definitiva.

Por lo regular la respuesta será: "Pues me parece muy bien, pero ¿cuánto cuesta?"

Con su respuesta han recuperado el control de la conversación.

En mi último libro, Streetfighting, usábamos frecuentemente la respuesta "Nada en absoluto. Es gratis". 
Esta táctica dará resultado un 25% de las veces, que es un buen porcentaje de aceptación. Después, en vez de utilizar un enunciado o afirmación, empezamos a suministrar la misma información en forma de pregunta. Con ello aumentamos el porcentaje de aceptación a más de 50%. Al contestar con la afirmación "Es gratis", usted está suscitando la respuesta: "Muy bien. Permítame que lo piense un poco".

Demorar en la obtención de la aprobación equivale a perder tiempo muy valioso para usted. Más aún, pondrá seriamente en peligro las probabilidades de obtener una promoción. Conteste, pues, con la siguiente pregunta tendiente a recobrar el control:

"Permítame preguntarle esto: si dependiera de usted, lo haría?"

(Aumente el volumen de su voz al pronunciar la frase lo haría", como si esto último se le hubiera ocurrido apenas.)

Ahora ha planteado usted una pregunta de tipo condicional. Es una situación hipotética que vuelve a pedir una opinión, no una decisión. No provoca sufrimiento y, por lo mismo, la respuesta suele ser como la siguiente: "Si dependiera de mí... Pues creo que sí, claro que sí".

En ese momento estreche la mano de su interlocutor y dígales:

"Me parece justo". La promoción está en marcha, sin que la decisión haya causado sufrimiento.

Pero tengo que discutirlo con mi esposa

Resolver el problema de las objeciones es un área muy avanzada de la capacitación en ventas; pero se dispone de técnicas simples para superar las objeciones que le harán con más frecuencia:

"Tengo que discutirlo con... (mi marido, mi esposa, mi supervisor, mi jefe, el dueño, nuestro departamento legal, mi hermano, mi perro, etc.)".

El 99% de las veces probablemente no tienen que discutirlo con nadie. Se trata de una mera excusa para posponer la decisión. Para contestar las objeciones le recordamos seguir los cuatro pasos siguientes:

1. Suavice la objeción

2. Aísle la objeción

3. Obtenga una opinión positiva

4. Sugiera su solución

Use este guión para rebatir la objeción:

Le han preguntado cuánto cuesta y usted ha respondido: "Si dependiere de usted, lo haría?" Entonces tal vez digan algo como esto "Claro que sí, pero antes debo hablar con mi jefe". 

 En ese momento respondió inicialmente así: "Lo entiendo" y luego formuló dos preguntas: "Permítame preguntarle esto: además de tener que discutirlo con su jefe, ¿hay otra razón por la cual no podría darme ahora mismo su respuesta definitiva para iniciar la promoción?"

[Generalmente no la hay.]

"Entonces, en su opinión, existe otra razón por la cual piensa que su jefe no querrá dar su aprobación?"

"No, pero de veras debo obtener su autorización para tomar una decisión de esta índole."

"Muy bien. Permítame ahora hacer una recomendación. ¿Por qué no iniciamos de inmediato la promoción y, mientras tanto, usted puede hablar con su jefe. Si surge algún problema, basta que me lo comunique por teléfono. ¿Le parece bien?"

Con esto se resolverá el problema la mitad de las veces. Una vez que el gerente ha tomado un compromiso, generalmente ni siquiera necesita autorización de un directivo de mayor jerarquía. Y si la necesita, seguramente la conseguirá porque ya han hecho un compromiso formal. Una vez que acepte, prosiga como lo haría normalmente y averigüe la cuenta del cliente.

Si no logra la aceptación, averigüe cuándo el gerente tendrá una decisión o respuesta y regrese ese día. Tal vez quiera obtener una copia del logotipo para realizar el seguimiento por teléfono. De esa manera se ahorrará un viaje. Por lo demás, olvídese de la firma en este caso. Utilice sólo el nombre y el título.

El motivo por el cual se manejan

de este modo las objeciones

Suavice la objeción. La respuesta inmediata es "Lo entiendo". No importa lo que le digan cuando presentan una objeción, responda siempre con esa frase. No trate de discutir con su interlocutor y tampoco recurra a la lógica. No responderán a la lógica sino a la emoción.

Al decir "Lo entiendo", usted les está mostrando empatía. Les está diciendo que ve el problema desde el punto de vista de ellos.

Esto les hace sentirse más cómodos y tal vez bajen un poco la guardia. A esta táctica se le llama "ablandador".

Aísle la objeción. A continuación manténgase en control y comience a disipar el sufrimiento de los otros haciéndoles la primera de dos preguntas: "Permítame preguntarle esto: además de discutirlo con su jefe, ¿hay otra razón por la cual no podemos cerrar el trato ahora mismo?"

A esto se le llama "aislar la objeción". Cuando la gente empieza a sentir dolor, desean tener a la mano varios analgésicos o calmantes. Una vez que usted haya contestado correctamente su primera objeción, encontrarán otra excusa. Y cuando también logre resolverla, buscarán una tercera excusa. Siempre tendrán más excusas y llegará el momento en que usted no pueda contestarlas. De ahí que, para evitar esto, se recurra al aislamiento de objeciones. Una vez que contesten negativamente esta pregunta, y generalmente la responden así, le habrán dicho que ésta es la única razón que impide iniciar el programa.

Les sería muy difícil encontrar una segunda excusa. Algunos lo intentarán, no así la mayoría. Inconscientemente creen que tienen en sus manos el analgésico perfecto, por lo cual su respuesta suele ser negativa.

Obtenga una opinión positiva. La siguiente pregunta: "Y bien, a su juicio, ¿hay otra razón por la cual cree que su jefe no dará su aprobación?" (Su voz debe aumentar de volumen cuando llegue a la frase "no dará su aprobación". Y si se rompe un poco, mucho mejor para usted.)

"Pues me parece una idea magnífica. Estoy seguro de que le gustará, pero tengo que obtener su autorización pues él es el encargado de todo esto."

Sugiera una solución. Todos los elementos encajan ahora en su sitio. Sin embargo, antes de ofrecer una solución, es preciso que resuelva todas los problemas potenciales para evitar que se conviertan en verdaderos problemas. Ya averiguó que el único problema estriba en conseguir la autorización del jefe y que, en opinión de su socio, no hay realmente un motivo por el cual no la dará. Ahora está usted en condiciones de ofrecer su recomendación. Obsérvese que usted utiliza términos inofensivos como "iniciar el programa". Una vez que sus interlocutores acepten "iniciar el programa", desaparece su sufrimiento. La generalidad de las veces, ni siquiera llamarán al jefe porque no tendrán que hacer gasto alguno. O si lo llaman, presentan las cosas de manera muy diferente a como lo hicieron con usted. Si no se realiza este ejercicio, podrían llamar al jefe y decirle: "Este tipo entró en la tienda y quiere que yo le distribuya estos anuncios. Estoy seguro de que no quiere nada que ver con esto, ¿no es así?" Y esto lo hacen porque no han asumido compromiso alguno con usted.

Pero después que se realiza el pequeño diálogo que acabamos de transcribir, esas mismas personas abordan a su jefe con palabras muy diferentes. "Acabo de realizar un trato muy favorable para nuestra compañía. Un tipo entró en la tienda y quiere damos certificados especiales que podemos repartir entre los clientes y darles más por su dinero. Y adivina: lo convencí que nosotros no pagáramos nada en esta promoción. ¿Excelente idea, no crees?"

Hay escasas probabilidades de que el supervisor rechace la propuesta.

Supongamos que usted logra que el gerente de la tienda acepte "iniciar el programa", pero que una semana más tarde esa misma persona lo llama y le notifica que el jefe no dio su autorización. 

Usted se encontrará entonces en su oficina y tendrá a la vista 10 000 certificados con el logotipo de la compañía y todo esto será un verdadero desperdicio. 

No se preocupe. Cierto que desperdició 100 dólares en esta ocasión, pero no siempre sucede así. Piense en las veces en que ahorró dinero al lograr que las otras diez promociones fueran aprobadas aplicando esta técnica. Pero, aun así, vamos a intentar salvar la situación. En cuanto lo llamen para comunicarle que el trato se frustró, conteste como si estuviera a punto de sufrir un choque: "No es posible. Estoy en mi oficina y tengo delante de mí 10 000 certificados con su logotipo. Le aseguro que mi jefe va a enojarse conmigo."

"Lo siento mucho, pero mi jefe fue muy tajante en su negativa." "Estoy en un gran aprieto. ¿Qué voy a hacer?... Supongo que usted puede conservarlos en su establecimiento unos cuantos días. 
Estoy en un callejón sin salida y se lo agradecería toda mi vida." 
"Veré lo que puedo hacer. Está bien envíemelos."

Esto puede parecer un tanto dramático, pero sí da buenos resultados. Después de todo, su negocio es como un teatro; sus clientes y empleados son los actores, y usted es el productor de la obra. 
La forma de decirlo es lo que cuenta

Las palabras que utilice y la forma en que lo diga es el elemento decisivo para que un comprador potencial o un posible socio en una promoción conjunta acepten sus ideas. La formulación de sus preguntas condicionan la respuesta que recibirá. Las personas dan respuestas apropiadas a las preguntas, lo cual se ilustra muy bien en la siguiente anécdota:

Un monje que acababa de llegar al monasterio pidió permiso al abad para fumar su pipa cuando rezara. El abad le contestó al nuevo miembro de la comunidad que no le parecía correcto y que tendría que rechazar su petición.

El monje salió al patio del monasterio y vio a un viejo monje que caminaba en el otro lado fumando su pipa. De inmediato se le acercó y le dijo que se sentía confundido. "Pedí permiso para fumar mientras rezaba y no me lo dieron. Pero ahora me doy cuenta de que de alguna manera conseguiste permiso para fumar tu pipa. No lo entiendo, hermano. Dime, por favor, cómo lo lograste." 

El viejo monje sonrió suavemente mientras se sacaba la pipa de la boca y expulsaba el humo. "Hermano", le dijo con mucha lentitud, "Yo le hice al abad una pregunta totalmente diferente. Le pregunté si podía rezar mientras fumaba mi pipa. Y él me dijo que cualquier momento y cualquier actividad son buena ocasión para orar".

Negativas

Usted sin duda quiere obtener los mejores resultados en cada actividad o esfuerzo. Del mismo modo que ahora cuenta con un guión para tratar con los gerentes que no asumen un compromiso sin consultar antes con su jefe, también hay una forma de superar las negativas.

Si un posible socio de una promoción conjunta decide no utilizarla, agradézcaselo como lo ha hecho hasta ahora y entréguele una tarjeta VIP de poca responsabilidad (como la tarjeta de valor). 

Dígale que, cuando vendan un producto como el producto o servicio que le ofrece, le gustaría que lo tomaran en cuenta a usted. 

Aunque usted tal vez no haya llegado a unos cuantos cientos o miles de clientes potenciales, por lo menos puede conseguir uno. 

Después, cuando esa persona se decida a utilizar su promoción, habrá mayores probabilidades de que se convierta en socio de una promoción conjunta. Como usted sabe, siempre será mucho más fácil establecer este tipo de promoción con alguien que ya es cliente. 

La urna

Una forma muy eficaz de aprender de todos los posibles socios de una promoción conjunta que ya sean clientes consiste en organizar una extracción de tarjetas de negocios. Durante un par de semanas, los clientes introducen sus tarjetas de negocios en una urna para efectuar después una extracción gratuita. No es muy importante lo que use como premio, mientras sea un incentivo lo bastante fuerte para que las personas metan en la urna sus tarjetas de negocios.

Organice la extracción y luego revise cuidadosamente las tarjetas. Encontrará en ellas los nombres, direcciones, números telefónicos y el puesto de cada persona. Dueños, gerentes, directores de personal, presidentes y otros individuos de gran influencia pueden tomar decisiones sobre el establecimiento de contactos con la compañía de usted.

Ya son sus clientes y ya conocen su compañía. Será fácil abordarlos para tratar la posibilidad de realizar una promoción conjunta con ellos.

Cómo recabar más información

Usted ha aprendido que, haciendo preguntas que lo mantienen en el control de la conversación, puede lograr que su socio acepte una idea. También sabe que necesita formular las preguntas correctas; las que se relacionan con una decisión causan sufrimiento, no así las que requieren una opinión. Por lo demás, estas últimas le brindan la oportunidad de averiguar más acerca de su socio y así sabrá cuál es la mejor manera de venderle la idea.

Se cuenta con una técnica, simple y eficaz a la vez. Se le llama "eco" y se utiliza durante la etapa de "sondeo" de la venta. En esta etapa de la relación con el cliente, el objetivo es reunir la mayor cantidad posible de información. La única manera de aprender es escuchar, no hablar. Por tanto, haga que el cliente siga hablando y, de esa manera, se enterará de cuanto necesita conocer a fin de resolver los problemas del cliente y obtener la venta.

La técnica del eco consiste simplemente en tomar las últimas palabras de lo que dice el cliente y en repetirlas en forma de pregunta. Esto impulsa al cliente a proporcionar más y más datos.

No sólo descubre usted esta valiosa información que podrá utilizar más tarde para cerrar la venta, sino que el cliente se da cuenta de que realmente le interesa a usted como persona. Además, a la gente le encanta hablar de sí misma; déjela que lo haga en una forma controlada y tendrá asegurada la venta.

Por ejemplo, un cliente podría decir algo como esto: "Estamos buscando la manera de incrementar las ventas a nivel local". 

La respuesta sería "¿nivel local?"

"Sí, ya hemos hecho todo lo que podíamos con nuestro presupuesto nacional, de modo que necesitamos algo que mejore lo que ya estamos haciendo."

"¿Lo que ya están haciendo?"

"Cierto. Estamos destinando cerca de 5% de las ventas a la publicidad y pensamos que podríamos conseguir un rendimiento más elevado."

"¿Un rendimiento más elevado?"

La técnica anterior funciona incluso en un nivel personal, no de negocios como se advierte en la siguiente anécdota. 

Una antigua ex novia me había ido a recibir al aeropuerto. Generalmente, después de un viaje largo me siento totalmente agotado y lo único que deseo es olvidarme de todo mientras llego a casa. Este rasgo de mi personalidad no favorece mucho el establecimiento y mantenimiento de una relación amistosa y afectuosa.

En ese preciso momento decidí que cambiaría mi estilo personal y que mostraría afecto e interés, preguntándole lo que había hecho en el día. Replicó con gran entusiasmo: "Fue un día terrible para mí. Un ejecutivo de las oficinas centrales vino a realizar una evaluación sin previo aviso".

Aplicando la técnica del eco le respondí "¿evaluación?"

"Sí, una evaluación. Lo que sucede es que, con cierta regularidad, envían a algún jefe de alto nivel para asegurarse de que estamos haciendo nuestro mejor esfuerzo, en especial para ver si nuestros niveles de ventas están en el nivel adecuado."

"¿En el nivel adecuado?"

"Sí. Nuestra meta es incrementarlas en 12% respecto al año anterior y, si lo conseguimos, recibiremos un bono especial."

"¿Un bono?"

"Oh, es una maravillosa idea. Cuando alcancemos ese incremento de ventas, van a obsequiar a todos los miembros de nuestro departamento un viaje a San Francisco con todos los gastos pagados."

"¿San Francisco?"

Durante los 30 minutos que duró el viaje del aeropuerto a casa, usé la técnica del eco y probablemente no haya yo dicho más de 25 palabras, pero me enteré de lo que había hecho en los últimos días. 

Cómo sacar

provecho de las

organizaciones no

lucrativas 

La mercadotecnia sagaz más interesante, satisfactoria y rentable que puede generar usted son los programas de servicio a la comunidad, los cuales puede ofrecer a las organizaciones sin fines lucrativos del vecindario. No sólo esos programas le proporcionan a usted los mismos beneficios de una promoción conjunta, sino que además originan una exposición de gran impacto y crean una muy buena voluntad en toda la comunidad.

Para alcanzar este nivel de lucha en las calles, adhiérase al concepto de servicio a la comunidad de "gran visibilidad/poca responsabilidad". Ello significa que cada programa de servicio a la comunidad deberá producir mucha exposición y buena voluntad; pero más importante aún: cada programa deberá generar un nuevo negocio. Por otra parte, el costo de tiempo y dinero será muy poco. 

Esto se logra creando la situación perfecta en que "todos ganan". 

Cuando examina atentamente una promoción cualquiera de servicio a la comunidad, debe preguntarse si está haciendo publicidad o gastando dinero sin provecho alguno. Si quiere hacer un donativo,  esa es una magnífica idea pero no la confunda con la publicidad. 

Si quiere comprar un anuncio en un anuario de una secundaria o preparatoria o en el boletín parroquial, eso está muy bien pero no lo confunda con la publicidad.

Si está en condiciones de hacer donativos a causas nobles, tiene la obligación de realizarlos. Eso es muy importante y adecuado. 

Pero no espere un rendimiento sobre la inversión en estos casos. Vea las cosas desde esta perspectiva. Si un grupo u organización no lucrativa se acerca a usted para pedirle un donativo, está en condiciones de obsequiarles una suma pequeña. Pero si le brinda los medios para que recauden todo el dinero que necesitan para su proyecto, en realidad estará dando un servicio público mucho mejor que ofrecer un simple donativo.

Un hoyo en un tiro

Un buen ejemplo de un servicio a la comunidad basado en la mercadotecnia sagaz es el propietario de un taller de impresión rápida que fue abordado por el promotor de un torneo de golf de celebridades profesionales y aficionados. Este gran evento anual de una semana de duración se cubre con una transmisión en vivo de las tres redes afiliadas y la estación televisiva independiente de la localidad. Todas las estaciones radiofónicas efectúan transmisiones remotas desde el country club, y los periódicos proporcionan una cobertura diaria. Famosas celebridades y profesionales de golf juegan con aficionados locales. El dinero que se recauda se destina a una causa altruística.

Al dueño del taller de impresión rápida se le pidió que fuera uno de los patrocinadores, lo cual significaba dar un donativo de 750 dólares, una mención en el programa y ver su nombre en una placa pequeña al lado de otros 19. No era una muy buena exposición por esa cantidad.

Respondió diciendo que el torneo era un evento de gran valor humanitario, por lo cual quería hacer algo muy especial. Donaría un premio en efectivo de 10 000 dólares a la primera persona que lograra un hoyo en un solo tiro en el noveno hoyo. De esa cantidad, el jugador recibiría 5000 dólares y los restantes 5000 se darían para obras de caridad. Su oferta produjo gran expectación. Le confirió una nueva dimensión al torneo. Lo entrevistaron todas las estaciones de radio y televisión. Incluso su fotografía, junto con una enorme reproducción del cheque de su compañía y su logotipo, apareció en la primera plana del periódico. No es tan fácil lograr esa clase de exposición, y sobre todo decir que obtuvo un excelente rendimiento de los 10 000 dólares invertidos.

Pero había un poco de riesgo. ¿Qué sucedería si alguien lograba hacer un hoyo en un tiro en el noveno hoyo? Para protegerse contra tal eventualidad, compró una póliza de seguro a Lloyds de Londres. 

El costo del seguro fue apenas de 450 dólares, o sea 300 menos del patrocinamiento y con esa suma tan pequeña dominó por completo el torneo.

Yo almorcé con él en el country club el día en que se anunció la oferta. Tres personas se le acercaron para felicitarlo y agradecerle su aportación al programa.

Tuvo tanto éxito, que desde entonces realiza el mismo programa año tras año. ¿Adivine lo que sucedió hace apenas tres años?

Alguien logró un hoyo en un tiro en el noveno hoyo, y mi amigo volvió a recibir gratuitamente una publicidad que le hubiera costado miles de dólares.

Por supuesto, lo más seguro es que haya aumentado un poco la póliza del seguro, pero fue dinero bien invertido por el impacto, la buena voluntad y la exposición que consiguió.

Deluge Gun (pistola diluvio)

En mi libro Streetfighting, utilicé una historia para recaudar fondos en la cual un departamento de bomberos integrados por voluntarios fue de una empresa a otra tratando de conseguir donativos para comprar una Deluge Gun, pieza muy importante de equipo que necesitaban.

No habían tenido mucho éxito, pero se dirigieron entonces al gerente de una pizzería, quien les preguntó: "Si yo pudiera ofrecerles la manera de recaudar el dinero que necesitan para su Deluge Gun, ¿estarían dispuestos a trabajar arduamente durante un par de semanas?"

Dijeron que sí, puesto que ya lo estaban haciendo y sin conseguir resultado alguno. El gerente de la pizzería les dijo que en tres semanas, en un miércoles, donaría la mitad de sus ingresos nocturnos para la causa. También les dijo que en promedio los miércoles apenas percibía unos 500 dólares, de modo que deberían trabajar duro para que el público acudiera al restaurante y ellos pudieran recaudar la cantidad de dinero que necesitaban.

Y lo hicieron. Repartieron volantes entre la gente. Lograron menciones gratuitas en la estación radiofónica local y en el diario. 

Se presentaron con su camión y su dálmata, y distribuyeron más volantes en el estacionamiento del restaurante el sábado anterior.

Colocaron carteles en casi todas las ventanas de la ciudad, incluso en otro restaurante de la calle. La única cosa que el gerente hizo fue poner un anuncio en su marquesina y mandó hacer un mantelito, el cual se usó durante una semana (Fig. 4-1).

El miércoles fue un éxito extraordinario. El lugar estaba atiborrado. Los voluntarios y sus esposas ayudaron a atender a los clientes. Y la experiencia fue muy grata para ellos, además de que reunieron una cantidad enorme de dinero. Ninguno de los habitantes de la ciudad piensa que al restaurante se le debe dar el crédito por la obtención del dinero destinado a un equipo que salva vidas humanas.

Sin duda con el programa se obtuvieron buena voluntad y exposición gratuita, pero en la mercadotecnia sagaz, esos son simplemente productos secundarios de un buen programa de servicio a la comunidad. El resultado primario para el restaurante fue que conquistó a muchos clientes nuevos que entraron en él y consumieron su comida. Este programa hizo que entraran en el establecimiento y probaran la comida. Esa es la diferencia fundamental entre un enfoque de lucha en las calles centrado en el servicio a la comunidad y el método "afectuoso y dispersivo". Usted pierde si no lo prueba, si no logra que los clientes entren en su establecimiento. Pero si lo aplica, estará en condiciones de realizar grandes cosas en su comunidad.

Un pequeño mejoramiento

en el cambio de aceite

El programa que acabamos de describir es un ejemplo clásico. Contenía todos los elementos necesarios para un programa exitoso de servicio a la comunidad, pero aun así admite mejorías. Y eso es precisamente lo que ocurrió con un programa semejante instituido por un centro de cambio rápido de aceite en Oregon.
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Figura 4-1 Lo unico que el gerente hizo fue colocar un anuncio en el letrero de su marquesina y ordenar una servilleta de mesa
que se utilizé una semana.




Los gerentes y sus supervisores asistían a un seminario "Streetfighting" ("Lucha en las calles") de un día, que es la forma en que iniciamos un programa de desarrollo a largo plazo para un cliente. 

La historia del restaurante/departamento de bomberos de voluntarios se utilizó como ejemplo de un gran servicio a la comunidad, es decir, un tipo de promoción que se lleva a cabo una o dos veces al año.

Los dos mejoramientos que se introdujeron en el programa fueron: 1) disminuir el punto de equilibrio y 2) utilizar un certificado de reembolso, cortesía del grupo de caridad.

Se probaron ambas ideas cuando el gerente del centro de cambio rápido de aceite recibió una carta donde se le pedía un donativo en bienes o servicios para una subasta de caridad, cuya finalidad era recaudar fondos para la Neurofibromatosis Foundation (Fig. 4-2).

Normalmente el gerente habría desechado la propuesta, pero nos llamó pues ya era un "luchador de calle".

Le pedían un donativo en mercancías y no en efectivo, lo cual ya era una buena señal. Eso siempre facilita el trabajo con un grupo.

Por tanto, hicimos una llamada de conferencia telefónica para averiguar los detalles del programa.

Según investigamos, la neurofibromatosis es una enfermedad genética que causa deformaciones y que afecta a 3000 niños tan sólo en el estado de Oregon. El presidente de este proyecto tenía un hijo de cinco años que sufría el padecimiento, y la mayor parte de los voluntarios eran padres de hijos afectados.

En ese momento descubrimos que se trataba de una causa muy noble. El único problema que veíamos era que el grupo era muy pequeño. Sin embargo, estaban muy motivados. Donamos, pues, cinco certificados de cambio gratuito de aceite, con un valor al detalle de 100 dólares. La encargada del proyecto se sintió hondamente conmovida y casi rompía en llanto. Por lo visto, éramos los primeros en responder a su petición por correo.

Después sugerimos al grupo otra forma de recaudar fondos. Le ofrecimos tomar un miércoles (no nuestro mejor día de negocios, pero tampoco el peor) y darles la mitad de los ingresos del día que rebasaran el punto de equilibrio. Normalmente atendíamos unos 20 automóviles ese día por esa época del año, por lo cual después de esa cantidad recibirían la mitad de los ingresos.

Este pequeño mejoramiento respecto a la promoción efectuada en el restaurante dio buenos resultados. Primero, nos permitió determinar el grado de motivación del grupo de voluntarios. Si no hacían nada en absoluto para generar más ingresos, recaudarían un mínimo de unos 200 dólares. 
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Pero siempre que debían promover con entusiasmo del evento si querían obtener bastante dinero para su causa. Se eliminó así el riesgo de nuestro cliente, a la vez que se produjo una motivación más fuerte para el éxito. 

El dueño de un negocio está en condiciones de realizare lo anterior porque no afecta a sus ventas proyectadas. No es su intención obtener directo este evento. Pero, además, no le costaría nada. Y, desde luego, el gran beneficio son los nuevos clientes que entrarán en la tienda.

Este grupo no lucrativo fue entusiasta. Sus integrantes aparecieron en un programa de conversación en la televisión local, hicieron anuncios por radio y recibieron gran publicidad en la prensa. 

Repartieron volantes en los estacionamientos de los centros comerciales de la localidad. Ahora bien, si usted intenta hacer eso se meterá en serios problemas; pero si un grupo de caridad lo hace, lo más seguro es que no lo moleste nadie. También pusieron carteles por dondequiera e incluso obtuvieron gratis la impresión hecha por el taller de tipografía.

En el día del evento, decoraron la tienda con globos y banderas hechas por ellos mismos. En los pasillos pusieron pasteles caseros, con una caja para recibir los donativos adicionales. Incluso ayudaron limpiando los parabrisas y aspirando el interior de los vehículos mientras se les daba el servicio.

Ese día hubo un total de 43 automóviles, o sea 23 más de los que llegaban al centro de servicio en los miércoles. Recaudaron más de 300 dólares para la causa y además recibieron exposición gratuita, buena voluntad y acudieron 23 nuevos clientes que nunca antes habían utilizado el servicio.

Se logró otro mejoramiento menos significativo. Cuando se instituye un programa como uno de los dos anteriores, muchos clientes nuevos tienen la posibilidad de probar lo que se vende en la tienda. Más aún, esto lo hacen en circunstancias muy especiales. 

Ahora tiene usted la oportunidad perfecta de invitarlos otra vez en condiciones normales, sin temor de deteriorar su credibilidad de precios.

En otra promoción, que fue una gran inauguración; el centro de servicio distribuyó un certificado (cupón) de descuento (Fig. 4-3). 

Estos cupones se entregan a los clientes y, por tal razón, no me gusta utilizarlos; esas personas ya son clientes míos. No obstante,-durante un evento especial como los dos que acabo de mencionar, usted querrá ofrecer un incentivo para lograr que regresen una vez más por tratarse de clientes totalmente nuevos. Puede delegar la responsabilidad del descuento al grupo de caridad. En el certificado se podría poner: "Felicitaciones por parte de la Neurofibromatosis Foundation".

Aun en el caso de la gran inauguración, el gerente de la tienda asume la responsabilidad de la promoción. Puesto que en esta situación particular todos los clientes que acuden son nuevos, no les concederá descuentos una y otra vez. Por tanto. No hay riesgo en hacer esto. 
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Cómo obtener algo sin invertir

Algunas veces puede asociarse a un programa de servicio a la comunidad sin dar nada a cambio; y, sin embargo, obtendrá exposición, buena voluntad y la oportunidad de atraer clientes nuevos.  

Una tienda de aparatos estereofónicos prestó un equipo de sonido, con un valor de 10 000 dólares a un grupo que patrocinaba una casa de espantos para recaudar fondos con fines caritativos. El equipo era la parte principal del espectáculo, por lo cual la tienda obtuvo un copatrocinador junto con la estación radiofónica que realizaba enteramente la promoción.

Gracias a su generosidad, la tienda consiguió que su logotipo figurase en todos los volantes y carteles, además de lograr una mención en los anuncios de radio y televisión. Se produjo una fuerte exposición sin costo alguno.

Terminada la campaña de recaudación de fondos que duró una semana, la tienda tenía una excelente excusa para realizar una venta de 10 000, valor que tenía el equipo de estéreo que había sido usado en la casa de los espantos.

Un mejor aprovechamiento de esta idea hubiera consistido en dar a cada persona que entrara en la casa de los espantos un certificado especial con alguna oferta para motivarla a visitar la tienda en un futuro cercano. No olvide el cupón de descuento. En este caso, podría haber consistido en felicitaciones del grupo de caridad y de la estación radiofónica que era la copatrocinadora.

Permitir que las organizaciones usen el estacionamiento o el edificio para su campaña de recaudación de fondos es una excelente manera de conseguir un poco más de exposición sin costo alguno. 

Ya sea que se trate de un lavado de automóviles o de una venta de pasteles, no olvide el certificado de descuento, porque con él logrará que muchos clientes potenciales visiten su establecimiento. El certificado es el incentivo adicional que necesitan para visitarlo por primera vez.

Un gerente de un restaurante situado en el área de Los Ángeles permitió dar el servicio de envoltura de regalos durante la temporada navideña a una banda musical de una escuela de nivel medio.

Los jóvenes montaron una pequeña exhibición en terrenos del restaurante. Envolvían un regalo por un donativo de 2 dólares por caja, hecho en favor de la banda de la escuela. La banda promocionó el servicio, lo cual atrajo a más clientes al restaurante sin costo alguno. Reunieron más de 2000 dólares, y el gerente se convirtió en héroe con sólo dejarles utilizar una pequeña parte de su terreno.

Cuando le preguntaron qué haría para que la promoción tuviera un éxito mayor al año siguiente, el administrador contestó en los siguientes términos: "Incluir un certificado de descuento, ponerlo en los regalos que se envuelven y obsequiárselo a los que dan los regalos".

Es interesante aclarar cómo se originó esta promoción en particular. Comenzó como una cadena de eventos de servicio a la comunidad, el primero de los cuales tuvo lugar durante un desfile conmemorativo de la época de las calesas. El administrador del restaurante tenía un convertible en el desfile, con un personaje disfrazado de pollo llamado "Doodles". Durante el desfile, se distribuyeron 2000 tarjetas que daban derecho a un emparedado gratuito. Delante de ellos iba la banda de la escuela. Pronto se hicieron amigos. Se canjeó un total de 500 tarjetas, cifra nada despreciable. Trescientos entraron en el restaurante y ordenaron una comida completa.

Cuando el centro comercial necesitó una banda de música para dar la bienvenida a Santa Claus, el administrador del restaurante se puso en contacto con ella y le ofreció a cada músico un sándwich por su talento musical. La banda y el director del centro comercial quedaron encantados; y como el restaurante había logrado el arreglo, Doodles estuvo en medio de la banda.

De un evento nacieron otros dos, y todas las veces la tienda vio mejorar sus resultados.

Directrices para realizar promociones de

gran efecto en servicio a la comunidad

Tenga un producto y precio específicos. Para aumentar su eficiencia, casi siempre conviene contar con un producto y precio específico para la campaña de recaudación de fondos. Sobre la mente del consumidor ejerce mayor impacto decirle que está recabando fondos para comprar el equipo de juego o los uniformes de la banda de música que decirle simplemente que está reuniendo dinero.

Asimismo, si puede decir que usted necesita recabar 550 dólares, sus vecinos sabrán mejor lo que se requiere y hay más probabilidades de que su respuesta sea positiva. Si combina ambas cosas, como en la expresión "Necesitamos 550 dólares para comprar los uniformes de la banda", el público se enterará perfectamente de las metas.

Apoye una causa local. Asegúrese de que la causa que respalda sea buena. Quiere apoyar una causa que dé en el blanco: su causa dentro de la comunidad.

Cuando se renovó la Estatua de la Libertad, muchos comerciantes deseaban contribuir en la recaudación de fondos. Eso está bien para un establecimiento situado en Nueva York; pero si está ubicado en otro sitio, es preferible realizar una campaña de recaudación de fondos para renovar la "Estatua de Smith” o en favor de otra causa local cualquiera. 

En Oklahoma City, hay un excelente restaurante situado en la parte superior de un edificio de bancos. El gerente reunió varios programas de participación en actividades comunitarias que se vinculaban directamente a la comunidad de esa ciudad y a su clientela, la cual estaba formada por personas de alta categoría social y ricas.

Una promoción era una comida con un platillo de 100 dólares; los ingresos se destinarían a un trasplante de corazón que había recibido mucha publicidad. Una persona de la localidad necesitaba la operación, y la campaña de  recaudación de fondos la dirigía un comité sumamente entusiasta presidido por un prominente hombre de negocios. El administrador del restaurante se limitaba a ofrecer las cenas al costo. También realizaba una campaña de recaudación de fondos en favor de la filarmónica local.

Como tenemos clientes en todo el país y hasta en otras partes del mundo, hemos ayudado a reunir dinero para toda clase de trasplantes y otras cosas que contribuyen a salvar la vida como equipo e instalaciones. Hemos efectuado asimismo infinidad de programas para adquirir equipo; por ejemplo, equipo atlético y suministros de escuela. En todos los casos, la empresa se benefició directamente de la promoción, a la vez que ayudaba a recaudar fondos para causas altruistas.

Una oportunidad interesante se le presentó a una franquicia de cuatro tiendas que vendía ropa formal. Luego de asistir a un taller de streetfighting (lucha en las calles) en una convención anual, el dueño elaboró un programa para la temporada de fin de año escolar (la más importante) con el fin de concientizar a los estudiantes de preparatoria sobre los peligros de conducir un automóvil después de ingerir bebidas alcohólicas.

El dueño de la franquicia se dirigió a la sucursal local de la CBS y le propuso su idea de dar una camiseta especial "Sobreviví a la fiesta de fin de cursos del 88: Si toma no maneje" a cada estudiante que entrara en la tienda y aceptara firmar un documento que lo obligaba a no beber ni conducir en la noche de fin de cursos. 

En un principio pensó que necesitaría comprar unos cuantos miles de camisetas, pero cuando la estación de televisión dijo que por el impacto que producirían necesitarían 20 000, tuvo que pensar más detenidamente el asunto. La televisión iba a crear tal impacto con la promoción que seguramente le brindaría la oportunidad de dominar totalmente el mercado de fin de curso escolar. Pero, aun a un costo de apenas 1.85 dólares por camiseta, tenía que invertir 37 000 dólares. Ahora bien, esta promoción representaría un verdadero gasto para el negocio a pesar de su bajo costo.

Normalmente, cuando una promoción empieza a costar demasiado, se opta por abandonarla; pero el dueño de la franquicia asumió una actitud diferente tras analizar los hechos y las cifras. 

En primer lugar, su principal competidor estaba promoviendo con entusiasmo un descuento de 5 dólares en la renta de esmóquines y estaba gastando más de 10 000 dólares para apoyar la promoción mediante descuento. Debía encontrar la manera de seguir siendo competitivo. Tendría que invertir una fortuna en medios publicitarios para ofrecer también él un descuento de 5 dólares. Ésta no es una solución conforme a las pautas de la mercadotecnia sagaz, sobre todo cuando lo obliga a usted a invertir una fortuna en la publicidad mediante medios masivos y, al mismo tiempo, le hace proyectar una imagen de compañía de descuento ante los ojos de la comunidad.

En la primera promoción por medio de camisetas, copatrocinada por la estación televisiva de la CBS, podía cobrar el precio completo de sus alquileres y obsequiar la camiseta como un valor agregado. 

En cada alquiler ganaría 3.15 dólares, además de que obtendría publicidad gratuita e impacto en la comunidad, suficiente para deshacerse de 20 000 camisetas. No podría perder. Luego de ver las cosas desde esta perspectiva, le resultó mucho más fácil justificar el gasto.

Funeraria

En Florida había una funeraria que, al final del año, ofrecía un funeral gratuito a quien acudiera a una de sus sucursales y firmara un documento donde se afirmaba que era tonto y estúpido beber y manejar en la noche del último día del año; y si morían por hacerlo, se les regalaría el entierro. Sólo una persona se presentó a firmar. 

Pero la funeraria obtuvo mucha publicidad gratuita en la prensa y pudo comunicar a la comunidad un punto muy importante respecto a los peligros de conducir en estado de ebriedad. 

El éxito del video gratuito

El propietario de una tienda de alquiler de videos realizó uno de los programas más hermosos de participación en la comunidad que he conocido.

Cuando la película Platoon empezó a venderse en videos caseros, ofreció a todos los veteranos de Vietnam la oportunidad de rentarla sin costo alguno. Si los veteranos no tenían una videocasetera, la tienda les prestaría una gratuitamente. Si se trataba de un inválido que no podía acudir a la tienda, se le llevaría a su casa sin cobro adicional.

Este programa ejerció un profundo impacto sobre la comunidad.

Fue mencionado en dos programas televisivos de noticias, en la radio y en la prensa. La tienda de alquiler de videos recibió exposición gratuita, pero lo más importante fue el enorme impacto que tuvo el programa porque era la manera en que el dueño daba su reconocimiento a los veteranos. Y ellos lo apreciaron. Con este tipo de servicio a la comunidad, se conquistan algunos clientes muy leales. Es algo que no puede comprarse con las formas más tradicionales de publicidad. El dueño de la tienda lo logró porque siguió los lineamientos de la mercadotecnia sagaz y porque verdaderamente quería hacer algo especial en favor de su comunidad. 
La colecta empieza aquí

Además de los grandes esfuerzos de recaudación de fondos y de promociones para la comunidad, también es posible ofrecer un programa permanente de gran simplicidad, denominado "dinero para donativos". Puede emplearlo a lo largo de todo el año cualquier organización sin fines lucrativos.

En esencia, se asemeja mucho a la promoción conjunta básica mediante certificados del comerciante, la cual se explicó en el capítulo 2, salvo por algunas pequeñas variantes. En primer lugar, todos los materiales promocionales están impresos por ambos lados, generalmente seis en una hoja normal de papel, de modo que se parecen a un billete de dólar (Fig. 4-4).

Supongamos que los Boys Scouts (Niños Exploradores) de la localidad van a vender de puerta en puerta boletos de una rifa para recabar fondos y comprar equipo destinado a su campo de juego. 

El premio principal es una bicicleta. Un niño toca a la puerta de su casa. Y le explica que está vendiendo boletos para una rifa. Usted le pregunta cuánto cuestan. 

"Cada boleto vale 1.00 dólar, pero si compra uno, se le descuenta un dólar en su próxima compra en Pizza Hut" (o bien se le da un descuento de 50 centavos en el metro, o papas fritas gratis en McDonald's o 1 dólar en el siguiente cambio de aceite en minit-lube, etcétera).

El grupo de caridad podría vender otras cosas como dulces, pastelillos, boletos de lotería y suscripciones a revistas. En realidad, eso no tiene importancia. Pero cuando piden dinero, acostumbran ofrecerle este incentivo al público. Al agregar valor al artículo de la venta, la persona que recaba fondos para una obra de caridad piensa que la venta le resulta más fácil. Y si creen que es más fácil vender, ponen más empeño y, por lo mismo, venden más. 

Ahora bien, ¿qué gana usted en todo esto? En primer lugar, está usted logrando un comercial en vivo de cinco segundos en todas las casas de su vecindario, gracias a la participación de un grupo de gran visibilidad como los Niños Exploradores, las Niñas Exploradoras, la banda de la escuela, el baile anual de beneficiencia o la tradicional colecta de la Cruz Roja. Además, consigue que su "dinero para donativos" sea distribuido entre los que le compran sus productos. En consecuencia, aparentemente usted dona cada año miles de dólares a obras de caridad, pero en realidad es dinero invertido en productos, no es dinero en efectivo, y sólo tiene valor cuando se lleva a cabo la compra.
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Usted escoge la oferta que más le conviene. No necesariamente debe valer dinero. Tampoco tiene que ser una oferta fuerte. Esto se parece mucho a la promoción conjunta, sólo que conserva su integridad y usa únicamente un material promocional particular para participar en la comunidad.

La parte frontal del material promocional es genérico. Explica lo que se pretende alcanzar con el programa y que, si alguien trabaja para una causa altruista, debería llamar al gerente local. De esa manera el programa se construye con la retroalimentación de los destinatarios.

La parte posterior contiene la oferta y el nombre de la institución de caridad. En este material, sólo se pone el nombre del grupo. No se utiliza el logo de la compañía. Las dos únicas cosas que cambian son el nombre y la fecha de vencimiento. Cuando un grupo quiere algunos de los "billetes" de su empresa, usted sólo necesita hacer una llamada a su impresor y darle el nombre del grupo y la fecha de vencimiento. Un representante del grupo los recoge en el taller de impresión cuando están listos, de modo que se dedica poco tiempo a la promoción.

Incluso puede hacer que el taller realice una impresión preliminar de las partes frontales de sus "billetes" en grandes cantidades y que luego realice tirajes cortos de la parte inversa adaptada a necesidades particulares. Eso le ahorrará mucho dinero en la impresión si planea usar muchos billetes. Es una buena idea que conviene explotar aunque sea poco tiempo, antes de efectuar un tiraje grande. 

El regalo ficha

Una escuela de enseñanza media pidió al gerente de un restaurante de sandwiches un sandwich de seis pies que se usaría como premio a la entrada de su gran evento anual de recaudación de fondos, que era un baile de todo la noche que se celebraba en la escuela en el último día del año.

El gerente se entrevistó con la organizadora del baile y le preguntó si ayudaría a la venta de boletos darles un reembolso de 50 centavos, sin costo alguno para ellos, a todos los que compraran un boleto. La organizadora era una buena matemática y de inmediato le prestó atención. Entonces el gerente le expuso su idea de una "Ficha del metro”, explicándole que por cada boleto vendido también podrían obsequiarle al comprador uno de estos certificados especiales que harían aún más valioso el boleto. Quedó encantada con la idea.

Vendieron 1000 boletos y, en consecuencia, distribuyeron 1000 fichas, 500 de las cuales fueron canjeadas. Es una cifra realmente extraordinaria, y le aclaramos que usted no debe esperar ese tipo de canje; pero se alcanzó en este caso y contribuyó de manera decisiva a incrementar las ventas de la tienda. El gerente estaba tratando de concentrarse en los jóvenes de enseñanza media y esto le dio un magnífico punto de arranque.

El anterior es un ejemplo en que el donativo es un medio eficaz y puede producirle a usted un poco de exposición; pero al llevar la promoción a su conclusión lógica, en realidad atrae los clientes a su tienda para que prueben su mercancía. Si lo presenta en forma apropiada al grupo, le agradecerán su aportación. 

Cómo sacar provecho

de su inversión en donativos

Utilice un volante (Fig. 4-5) para dar a conocer al público que cuenta usted con un servicio útil para la comunidad como es el programa de "dinero para donativos". El volante cumple varias funciones. Casi siempre es gratuito o se adquiere a muy bajo precio en la cámara de comercio de la localidad. Envíe el volante por correo a todos los que figuran en la lista.

El mismo material puede servir para promover su "dinero para donativos" en el interior de la tienda. Es aquí donde toma a sus clientes y empleados y los convierte en luchadores de la calle.  

Adviértase que el volante lleva un certificado en la parte inferior.

Este último se utiliza cuando el volante se envía a organizaciones no lucrativas para darles a conocer el programa. Cuando se distribuye el volante en la tienda, omita el certificado que se halla en la parte superior, pues si no lo hace, tendrá que conceder descuento a los clientes. 
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Figura 4-5 Use un volante si cuenta con un servicio util a la comunidad; por
ejemplo, un programa de dinero para donativos.




Simplemente haga que el impresor corte la sección inferior donde está el certificado. Eso le costará mucho menos que si manda imprimir dos volantes diferentes.

Además de imprimir volantes para la distribución interna, tome el material de impresión mientras está usted en el taller de tipografía y ordene que lo amplíen a 11 x 17 pulgadas. Se realiza sobre un papel que tiene la consistencia de una fotografía y que se llama PMT, positivo de película o vélox. Obtenga después un cartón con el arte (diseño) a colores y péguelo. Tendrá entonces un cartel muy atractivo en su tienda.

Este tipo de programa puede realizarse según se vaya necesitando, pero no piense que es una promoción conjunta fácil de realizar.

Es una forma eficaz de ayudar a muchos grupos altruistas en la comunidad, sin invertir mucho dinero ni tiempo. Es asimismo una excelente manera de evitar que la gente pida donativos. Haga que ya no pida dinero y que empiecen a pedir "dólares para donativos".

Les encantará participar en la promoción conjunta. Como recordará, usted va a planear la realización de una promoción a la semana por lo menos como meta de su mercadotecnia sagaz. El dinero destinado a donativos es el único tipo de promoción que no se considera como actividad promocional semanal. Sí pueden incluirse en ese renglón las grandes promociones e incluso las que no alcanzan este nivel. El dinero para donativos es algo que se realiza en forma permanente. Si diez grupos diferentes lo quiere una semana, se les entrega a todos ellos.

Cómo convertir una promoción

en un servicio a la comunidad

La mercadotecnia sagaz exige que usted siempre esté en busca de formas de transformar un tipo normal y general de promoción en un servicio a la comunidad. Esto le permite efectuar la promoción y vender sus productos y servicios, pero obtendrá más de su esfuerzo usando un proyecto de servicio a la comunidad.

Ventas por trueque

Este tipo de ventas da buenos resultados cuando logra que un cliente lleve a la tienda un artículo usado que tenga algún valor para usted o para un grupo sin fines lucrativos. A cambio usted le da al cliente un descuento sobre un producto nuevo.

Muchas veces podría ofrecerse el descuento o ahorro sin el artículo de trueque, pero al requerir este último usted protege la credibilidad del precio y, al mismo tiempo, convierte una venta ordinaria en un programa de participación en la comunidad.

Una idea altruista

Una cadena de tiendas de ropa para damas, situada en Indiana, ofrece una venta por trueque en Navidad. Los clientes le llevan sus abrigos viejos, a condición de que estén en buenas condiciones, y luego reciben un descuento en cualquier abrigo nuevo que elijan. 

Los abrigos viejos se limpian y se donan a las familias pobres.

Cómo concentrarse en los pobres

Los pacientes de un oftalmólogo le llevaban cualquier par de anteojos y a cambio obtenían un descuento en la compra de nuevos lentes. Los viejos eran donados después a los indigentes.

Poder del pulpito

Una compañía de inversiones recurrió a un enfoque de servicio a la comunidad para incrementar sus ventas de IRA. Una de sus principales estrategias de mercadotecnia para vender esos programas consistía en anunciar la celebración de un seminario gratuito sobre inversiones. Ofrecía un programa de una hora, que generaba algunos buenos contactos de ventas.

Era una estrategia muy eficaz, pero su eficacia aumentó aun más cuando uno de sus agentes convirtió el programa en un medio de recaudar fondos para el templo. En vez de gastar mucho en los anuncios que aparecían en el periódico local, acudió a una organización eclesiástica que quería recabar fondos. Ofreció pagarles 2 dólares por persona por cada miembro calificado de la iglesia que asistiera al seminario de una hora que se celebraría en el templo.

Si conseguían 50 o más asistentes, recibiría un bono especial; si había 100 o más, le iglesia obtendría un bono mayor.

Con esta táctica se elimina por completo el riesgo de la publicidad. En el sistema antiguo, uno pagaba por la publicidad sin importar si daba o no resultado. Este método basado en el servicio a la comunidad está exento de riesgos, puesto que sólo se paga por cada persona calificada que se presente. Además, el hecho de destinar el dinero a una obra de caridad crea la imagen del buen hombre en esa comunidad.

El grupo eclesiástico hará las llamadas telefónicas, enviará volantes, hará anuncios desde el pulpito y en otras reuniones y, en general, motivará a los feligreses para que participen. El único costo del agente se da cuando obtiene resultados. 

Análisis del servicio a la comunidad

1. La participación de la comunidad en la mercadotecnia sagaz requiere programas que logren la distribución gratuita del mensaje publicitario. La buena voluntad y la exposición gratuita que se consiguen son "puntos secundarios".

2. Estos programas deberían costar poco en términos de tiempo y dinero. 

3. Cuando realice un gran evento destinado a reunir fondos, cerciórese de que se requiera que el público pruebe su producto o servicio. El donativo se basará en el desempeño, a semejanza de una comisión, y se gana dinero sólo cuando se alcanza el éxito.

4. Promueva buenas causas locales. Vincule su actividad promocional a algo relacionado con la comunidad. Conviene tener un premio o precio específicos.

5. No confunda la publicidad con los donativos. Pregúntese si verdaderamente espera recibir un rendimiento sobre su inversión. Si no lo espera, está bien si desea realizar un donativo, pero no lo llame publicidad.

6. Busque una 'o dos grandes promociones al año, pero utilice a lo largo del año su presupuesto destinado a donativos y otros tipos de participación en la vida de la comunidad.

 Ejercicios de servicio a la comunidad

1. Anote 10 organizaciones a las cuales en su comunidad puede ofrecer dinero destinado a donativos. Marque aquéllas en que un representante influyente de esa organización sea cliente suyo. Seguramente sabe quiénes son porque han intentado venderle publicidad o un boleto de lotería en los últimos seis meses.

2. Anote 5 organizaciones que puedan participar en su gran promoción anual. También marque aquéllas en que trabaje uno de sus clientes.

3. Anote por lo menos cinco desastres o sucesos de emergencia que hayan ocurrido en su comunidad durante los últimos 12 meses. Podría ser cualquier acontecimiento, desde un huracán que causó estragos hasta inundaciones, accidentes o enfermedades. Después, para cada desastre que recuerde, diseñe un servicio a la comunidad que usted podría haber realizado para ayudarles a los miembros de ella y también a su negocio.

   Es obvio que no es posible planear una promoción para un desastre; pero debe actuar rápidamente cuando ocurra un desastre en su comunidad. Este ejercicio le ayuda a entender cómo puede ayudar si llega el momento en que se necesita su colaboración.

4. Apunte todas las principales ofertas o programas especiales que ha tenido en los últimos 12 meses. Anote cómo habría podido lograr que se convirtieran en programas de servicio a la comunidad.

Practique lo que predica

Mientras presentaba nuestro seminario Streetfighting (lucha en las calles) para National Video en su convención anual en Freeport (Bahamas), descubrí que esa misma noche pero más tarde celebrarían una subasta en beneficio de la National Video Family Fund Foundation. Muchos de los proveedores habían obsequiado artículos entre los cuales se encontraba la cinta para el cabello que Silvester Stallone usó en la filmación de Rambo III. Tan pronto me enteré de la subasta de caridad, doné mi programa de audio/video titulado Profit Package (paquete de utilidades). El anuncio de mi donativo se efectuó antes de mi presentación, lo cual me valió un gran reconocimiento por parte de la organización. Por supuesto, explicaron el programa entero con detalle, mencionando al mismo tiempo su valor de 400 dólares. En consecuencia, fui un héroe en su convención y vendimos 25 paquetes más durante ella.

Estrategias de

eficacia segura

para la publicidad

local gratuita 

Este libro estaría incompleto si no se examinara detenidamente cómo puede obtenerse gratuitamente publicidad local en la prensa. Antes de exponer los aspectos concretos de la obtención de este tipo de publicidad, es muy importante mostrarle la fuerza y el valor de esta exposición.

El poder de la publicidad no pagada

Recuerde que sus clientes tienden a desechar inconscientemente la mayor parte de la publicidad; por eso, cuando usted compra tiempo en la estación de radio o televisión o espacio en el periódico o en un letrero gigante, necesita un mensaje fuerte y una frecuencia también fuerte para que el público no olvide el mensaje. Más adelante, aprenderá a sacar el máximo provecho a los medios publicitarios. Pero, al mismo tiempo, puede obtener exposición en los medios de comunicación masiva, penetrar en esa selva que es el mundo de la publicidad y lograr un tremendo impacto. Todo sin que le cueste un solo centavo. Tal es la poderosa combinación que consigue el que aplica la mercadotecnia sagaz.

Una cosa es cierta: si bien la mayor parte de los espectadores van por una cerveza o la beben durante los comerciales, siempre sintonizan los programas. Cuando usted consigue publicidad no pagada en un noticiario o en un programa de conversación, su empresa es la única razón por la cual ven la televisión, oyen la radio o bien leen el periódico. Entonces no lo sacarán de su campo perceptual cambiando de programa o de lectura.

El aspecto singular de la cobertura de los medios impresos es que, a diferencia de otras modalidades de promoción, se tiene poco o nulo control sobre el contenido del mensaje. Por tanto, debería examinar detenidamente las oportunidades de esta clase de publicidad para completar el resto de las actividades de mercadotecnia. No puede recurrir a ella como el medio principal con el cual comercializar su negocio; pero, por otra parte, cuando se realiza de modo adecuado y junto con todos los demás programas de mercadotecnia sagaz, constituye una valiosa herramienta mercadológica.

Su publicidad no pagada puede incluir desde una simple alusión o mención hasta un artículo completo. Cada vez que se le mencione en los medios de comunicación, crea un conocimiento creciente de su organización, lo cual contribuye siempre a atraer nuevos clientes, a la vez que se refuerza la lealtad de los actuales. La publicidad no pagada también viene a acrecentar la eficacia de las otras técnicas de la mercadotecnia sagaz.

Tal vez se requieren varias promociones de diversas áreas antes que el cliente llegue finalmente a una decisión favorable. Su futuro cliente consigue un "dólar para donativos" en la venta de dulces para la escuela secundaria, pero lo guarda en un cajón. A la semana siguiente, oye en la radio el comercial de la empresa, y al cabo de unos días casualmente pasa en su automóvil frente al establecimiento y ve el letrero de la parte frontal de la tienda. Una semana después, visita el servicio de lavado del vecindario y le entregan un  certificado de promoción conjunta con el cual puede hacer ahorros en la tienda, y es entonces cuando finalmente decide acudir al negocio de usted.

¿Cuál fue el impulso decisivo que lo hizo acudir a ese establecimiento? No fue un factor aislado, sino más bien una combinación de impresiones que hicieron exitosa la promoción final. La publicidad no pagada puede intensificar ese efecto de manera notable.

Cómo prepararse

Uno de los aspectos más difíciles de la publicidad local no pagada es obligarse uno mismo a aprovecharla. Cada año se presentan docenas, por no decir centenares, de oportunidades de conseguir exposición gratuita. Según se señaló en páginas anteriores, tal vez se trate de una simple mención en el periódico o de un artículo completo. No obstante, es innegable que el público ve, lee u oye esas informaciones cualquiera que sea su tamaño. Contribuyen así a crear una mayor conciencia en la comunidad respecto al negocio; también le ofrecen a usted otras ventajas que se explicarán más adelante.

Haga su mejor esfuerzo

Para conseguir la publicidad no pagada, debe reunir antes alguna información básica sobre los medios masivos impresos de que dispone y que le ofrecen la posibilidad de lograr publicidad no pagada. Prepare una hoja matriz de etiquetas de correo. La hoja generalmente contiene 33 etiquetas en un tamaño ordinario de 81/2 x 11. Con una lista maestra puede fotocopiarlas en etiquetas desprendibles.

En esta hoja matriz, prepare etiquetas de correo usando todas las estaciones de radio y televisión, los periódicos locales (diarios y semanarios), las revistas de negocios y las revistas de la localidad. 

Tal vez quiera más de una etiqueta por estación o publicación. Por ejemplo, una estación de radio tiene su noticiario regular, el cual constituye una fuente. En él podría presentar su etiqueta a la atención de la sala de noticias o redacción. Es posible que esa misma estación de televisión proyecte un programa de entrevistas, de manera que usted querrá hacer una etiqueta especial para ella. 

Es posible que el periódico local cuente con varios editores para cada sección. Más adelante aprenderá a adaptar las comunicaciones a cada uno de ellos y asegurarse de que, de ser posible, tiene sus nombres. Es muy molesto poner sólo la dirección "Redacción de noticias locales" para comunicar noticias o "Atentamente: Editor de sección de modas". Tal vez quiera enviar noticias al editor de "Sociales", "Sección cultural", "Sección de negocios", según el nombre que la publicación le dé a la sección de interés público. Tal vez haya un "Editor deportivo" o tal vez un "Editor de cuestiones religiosas". Si no está seguro del nombre del encargado de ciertas áreas, llame al periódico y averigüe su nombre en cada caso. 

Tratándose de una estación de radio y televisión, casi siempre podrá dirigir su correspondencia a "Sala de redacción, editor de asignaciones". En el caso de un programa de conversación, siempre puede enviar su correspondencia al nombre del programa y luego poner: 

"Atentamente: Productor".

Una vez que tenga preparada la hoja u hojas de etiquetas, haga una copia en papel común. Después en cada etiqueta anote el número telefónico de cada contacto. De ese modo tendrá acceso inmediato para llamar o escribir a esa fuente de noticias. 

Ahora que ya está preparado, actuará en el instante en que reciba una noticia de gran interés. Cuanto más preparado esté de antemano y cuanto mejor organice su intervención, mayores probabilidades habrá de que aproveche bien esas magníficas oportunidades. 
Cómo comunicar noticias

de gran interés

Hay dos formas de lograr que un reportero acceda a darle publicidad no pagada: comunicar una noticia cuya publicación sea importante o crearla. Algunas veces todo depende de lo que suceda primero. 

Por ejemplo, muchos programas de servicio a la comunidad llevan a una exposición gratuita en los medios. Usted realizaría esos programas aun cuando no recibieran publicidad no pagada, pero siempre ha de procurar lograr el máximo rendimiento.

Dispone de dos formas para dar a conocer a los medios sus noticias. Puede llamarlos por teléfono o bien enviarles algo por escrito. El artículo escrito normalmente se da en forma de comunicación a la prensa (Fig. 5-1). A menudo telefonea antes para averiguar a quién realmente le interesa la noticia y luego, a petición de esa persona, envía algo por escrito. 
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Los servicios locales de cambio de aceite ayudan a cambiar la vida de muchos

BEAVERTON, OR. La organizacion local de la National Neurofibermatosis
(NF) Foundation (padecimiento conocido mas comunmente como la enfer-
medad invalidante que afecté a John Merrick “El hombre elefante™), esta
patrocinando una gran campana de recaudacion de fondos junto con el
cambio rapido de aceite Minit-Lube de Beaverton. La promocion se realizara
el 13 de agosto, de 8 de la manana a 6 de la tarde.

Ese miercoles, The National NF Foundation recibira la mitad de las
ganancias obtenidas de las personas que cambien el aceite de sus automoviles
en Beaverton Minit-Lube, situado en 11150 Beaverton-Hillsdale Highway.
Segin Dan Johnson, presidente del local: “Confiamos reunir mas de 500
dolares que se destinaran a la investigacion para ayudar a descubrir un
tratamiento contra este trastorno genético que afecta a miles de personas de
nuestro estado de Oregon”™.

“Primero la organizacion local de la fundacion nos envio una carta en
que nos pedia apoyo para reunir el dinero que con tanta urgencia necesitan
para investigar la enfermedad”, dijo Lonnie Brontnov, el director de Beaver-
ton Minit-Lube. “Traté de pensar como podriamos ayudar y, al mismo tiempo,
mantenerme dentro del presupuesto. Y la solucion me parecio muy logica.”

La neurofibromatosis es un trastorno genético del sistema nervioso que
afecta aproximadamente a 1 de cada 3000 nifios. Aunque puede ser heredi-
tario, la mitad de los casos se deben a una mutacion espontanea de los genes,
lo cual significa que cualquier familia puede ser afectada. En el momento
actual todavia no se conoce un tratamiento eficaz.
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Figura 5-1 La noticia escrita generalmente viene en forma de un comunicado
de prensa..




Pero el hecho de que llame o escriba depende principalmente de la noticia y del momento en que se presente el artículo.

Formato de la comunicación de prensa

Use el membrete de su compañía y empiece su comunicación de prensa con el contacto. Probablemente el contacto sea usted. Dice así: "Para mayor información, comunicarse a" y luego viene el nombre de usted, su dirección y su teléfono. Y después, unas cuantas líneas más abajo, escribe "Para publicación inmediata". A continuación necesita ponerle un encabezado. Esto se hace algunas líneas abajo, en el centro de la hoja y de preferencia en mayúsculas; y si tiene un procesador de palabras, escríbalo en negritas. 

La finalidad del título es captar la atención del reportero. Debería ser una descripción muy breve del contenido de la comunicación y destacar el punto o puntos centrales. Por ejemplo, si Juan Pérez es ascendido a vicepresidente del taller de pegado, el encabezado dirá entonces: "LA COMPAÑÍA XYZ NOMBRA A JUAN PÉREZ VICEPRESIDENTE DEL TALLER DE PEGADO". Muy sencillo, ¿no es así? Dígales exactamente lo que tiene. No intente engañarlos con información falsa. Tendrá mayores probabilidades de que el artículo sea publicado si es franco con el reportero. Si éste no quiere su artículo, nada que usted escriba lo hará cambiar de opinión y, por lo mismo, no pierda el tiempo con subterfugios. Observe asimismo que puse el nombre de la compañía en el encabezado. 

Quiero que el nombre de mi empresa sea mencionado en el artículo.

Después del encabezado, la oración inicial contiene todos los puntos fundamentales. Responda las preguntas de quién, qué, por qué, dónde, cuándo y cómo en la primera oración. El resto es mera descripción.

Procure que la comunicación sea lo más breve posible, pero incluya la información realmente importante. Cuanto más corto sea el artículo, mayores probabilidades habrá de que el público lo lea. 

Si el reportero necesita más información, sabe cómo ponerse en contacto con usted.

Cuando se trabaja con una organización o grupo no lucrativos en un programa de servicio a la comunidad, es preferible que la comunicación se haga con su membrete. De ese modo presenta un aspecto menos comercial. Obtenga algunas hojas membretadas de ellos o, mejor aún, haga que ellos envíen la comunicación. Entonces no les quedará más remedio que realizar todo el trabajo. Lo único que debe hacer usted es guiarlos para que estructuren la comunicación  y su compañía sea la que reciba el crédito principal en el artículo.

Una tienda individual no necesariamente ha de ser muy compleja o refinada para obtener resultados satisfactorios de los medios impresos. Yo he visto a negocios lograr excelentes resultados enviando a la prensa notas simples con información crítica. Si el artículo es válido y vale la pena publicarlo, usted recibirá exposición. En caso contrario, no la obtendrá.

Cómo aprovechar los grupos de caridad

Es importante no dejarse atrapar por las minucias o detalles. En el ejemplo de la figura 5-2, un florista de Indiana consiguió una mención en un par de estaciones radiofónicas, y lo logró obsequiando flores, las cuales estaban fuera de temporada y él iba a tener que pagar 50 dólares para que se las llevaran. Con esta estrategia, logró que un grupo de personas las recogieran, atrajo muchos clientes y, además, obtuvo tiempo gratis en radio y una mención en el periódico local. Y todo esto porque presentó su oferta a grupos de caridad.

Escriba o telefonee

Si tiene una noticia bastante interesante, tal vez convenga que telefonee a la estación o publicación. Dígales exactamente a qué se refiere la noticia, pero hágalo en una forma que muestre que el reportero recibirá beneficios. Usted no querrá llamar a un reportero y pedirle publicidad no pagada sobre su nueva ubicación. Por el contrario, recalque el beneficio que el artículo le acarreará a él. Hable siempre poniéndose en lugar de los reporteros, espectadores, lectores u oyentes.

Por ejemplo, cuando llame a una estación de televisión, podría iniciar la conversación en los siguientes términos: "Habla Jaime Rodríguez y tengo aquí algo que pensé podría interesarles a sus espectadores". Es una forma agradable de iniciar una conversación y además hace hincapié en el beneficio que recibirá la audiencia.
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Figura 5-2 Un florista de Indiana obtuvo una mencion en un par de estaciones
radiofonicas con enviarles un ramillete de flores.




En seguida empiece a explicar la noticia. Procure ser breve. No necesita ahondar en detalles. Si les interesa su comunicación, se lo dirán al instante. Al final de su breve explicación, termine con una pregunta como ésta: "¿Qué opina usted?" De ese modo se le pide al reportero responder a la información, de modo que usted sepa si hay algo que quiere usar él.

Si la noticia es bastante singular, tal vez tenga que prometerle al reportero la exclusiva. Por tanto, confirme su exclusividad diciendo: "Ustedes serán la única estación de televisión que dé a conocer esta historia". De esa manera, mantendrá su promesa al reportero, pero también compartirá la historia con una estación radiofónica y con un periódico. Las más de las veces, cuando a mí me dicen que quieren la exclusiva, seguramente la querrán para su medio.

Hay algunos reporteros que son arrogantes y poco corteses cuando la gente les presenta historias o artículos, pero la mayor parte de los reporteros de la prensa local son muy receptivos y sensibles. No olvide que tienen mucho tiempo y espacio que llenar, de manera que lo necesitan tanto como usted a ellos. Pero no les haga perder su tiempo con un artículo evidentemente de índole comercial y sin valor noticioso. Lo que usted desea es establecer una   relación personal (rapport) con algunos de los reporteros del área. Al cabo de un tiempo, tal vez se acerquen a usted para que les dé su punto de vista sobre algunas noticias.

Las noticias idóneas para los

medios impresos

¿Qué es lo que hace que una noticia sea interesante para el público? Resulta difícil contestar esta pregunta. En gran medida depende del reportero a quien se dirija. ¿Es un día muy atareado y con muchas noticias o un día de poco trabajo y con escasas noticias? ¿Cuáles son los temas candentes del momento?

Ante todo, casi todos los periódicos publican noticias como las promociones o fusiones de compañías. En general, se limitan a imprimir una o dos oraciones y quizá una fotografía. No es mucho, pero se sorprendería si supiera cuánta gente lo lee. Así pues, empiece a enviar ese material. Cuando contratamos a nuestra secretaria en la oficina central, enviamos un breve comunicado de prensa al periódico local y a la publicación semanal de noticias. Y lo publicaron.

Un mes más tarde, la ascendimos a jefe de oficina y volvimos a enviar una notificación de prensa. Y volvieron a imprimirla. Las obligaciones de la secretaria no habían cambiado y tampoco su salario, sólo su puesto. Al mes siguiente fue nombrada directora de operaciones. Una vez más, recibimos publicidad en el periódico. 

Su nombre fue mencionado, junto con el de nuestra compañía, Retail Marketing Instituto. Además de un poco de experiencia, es estimulante para un empleado ver su nombre en un periódico.

Cómo aparecer en los

artículos especiales

Lograr ser incluido en un artículo especial constituye toda una proeza. Para lograrlo hay que tener un ángulo o una táctica muy eficaces. Formúlese la siguiente pregunta: ¿Qué estoy haciendo que sea original o distinto y que interesaría al público? Para hacerse una idea de lo que la prensa está publicando, estudie su periódico local y vea con mucho detenimiento las noticias por televisión. Observe a los comerciantes locales que están recibiendo publicidad gratuita en la comunidad. ¿Cuál es el ángulo de la noticia o historia? 

También observe a los reporteros que la cubrieron. Procure captar el tipo de noticias que les gustan. Si su empresa abre una nueva sucursal, eso puede merecer una pequeña mención. Pero supongamos que en la sucursal van a trabajar 25 personas. Esa noticia podría constituir un excelente ángulo sobre las oportunidades de empleo en el mercado local de trabajo. ¿A qué se debe la inauguración del nuevo establecimiento? ¿Existe una zona de la ciudad que esté creciendo a gran velocidad? Ese podría ser el ángulo que usted necesita. ¿Hay algo que distinga la sucursal de las demás? ¿Es la primera, la más reciente, la más antigua, la más grande, la más pequeña, la más hermosa o la más fea de todas? 

Cada mes ofrecemos muchos discursos y seminarios. Ninguno de ellos tiene valor noticioso. Pero cuando nos contrataron para impartir un seminario en Nueva Delhi (India), enviamos un breve  comunicado  de prensa acerca de él. Como cabía suponer, la sección del Columbus Dispatch dedicada a los negocios como parte de la columna del diario, publicó un párrafo sobre nuestro viaje a ese país. Fue una forma inesperada de conseguir exposición en los medios.

¿En los acontecimientos nacionales o locales hay algo que podría hacer más interesante su noticia o historia? En una ciudad, los habitantes emprendieron una campaña para realizar manifestaciones en todas las librerías de obras para adultos. La campaña estaba recibiendo gran publicidad. Esto nos dio una idea de cómo atraer la atención hacia una tienda de muebles no terminados. Estaba situada en la esquina de uno de los cruces más importantes de la ciudad, pero no estaba captando mucho la atención. 

El dueño de la tienda nos contó algunos casos divertidos en que algunas personas se habían negado a comprar en ella a causa del nombre "Muebles Desnudos". Pensaban que había algo obsceno, cuando en realidad no era más que un nombre ingenioso para promover el producto: muebles no terminados.

Esto nos dio una idea. Para atraer la atención hacia la ubicación hicimos que una docena de estudiantes de la universidad local llevaran letreros en una manifestación organizada delante de la tienda. Los letreros tenían lemas como "Muebles Sí, gente No", "Le encantarán nuestras gavetas" y "Véanos fabricar sus muebles". 

Desde luego, todos los conductores o transeúntes que pasaban por allí tenían que reparar en lo que estaba sucediendo. Ya eso hacía que la promoción valiera la pena, pero queríamos además lograr exposición en los noticiarios. Efectuamos llamadas telefónicas a todas las estaciones de televisión y de radio y al periódico local. 

Así, la principal estación de la ciudad presentó un pequeño reportaje en su noticiario. 

Uno de los más potentes programas de publicidad no pagada que puede conseguir para usted y su negocio es ser el experto local de un tema dentro de su comunidad. Y para ello basta que obtenga un programa regular en la radio o televisión o bien una columna en el periódico de su localidad.

Filmación a las 11 a.m.

Después de asistir a nuestro seminario sobre Streetfighting (Lucha en las calles), un florista telefoneó a una sucursal de la red de televisión ABC y sugirió una serie de una semana de duración sobre cómo cuidar la casa y las plantas del jardín. Al editor de asignaciones no le gustó la idea, pero le preguntó si quería escribir una serie semanal acerca del tema.

Todos los maltes, tanto en el noticiario de la mañana como en el de la noche, el florista daba sugerencias durante 90 segundos para cuidar la casa y las plantas del jardín. Este servicio informativo se prolongó año y medio. Sin duda el florista llegó a ser conocido como el principal experto en el área de las plantas. No se trataba de un comercial, pero se mencionaban su nombre y su tienda.

Los clientes que acudían a la tienda lo reconocían como el "tipo que aparece en la televisión" y compraban todo cuanto les recomendaba pues era un experto. Gozaba de gran credibilidad. 

El periódico local estaba realizando un reportaje sobre los efectos de una inundación en ese mercado. Presentaron una fotografía en la primera plana: en ella aparecía el florista con el agua hasta las rodillas dentro de su invernadero, mientras regaba todas las plantas colocadas sobre las mesas. De todos los ángulos posibles, por alguna razón optaron por uno que incluyera plantas y al florista. ¿Por qué cree usted que se les haya ocurrido esa idea?

Luego que la estación suspendió el programa, el florista se dirigió a una sucursal de la CBS que necesitaba un artículo referente a plantas y jardines para su programa titulado PM Magazine presentaron al florista durante unos seis meses. Después regresó a la sucursal de la ABC donde necesitaban algo para su programa de conversación por las tardes. Durante tres años consecutivos, el florista apareció constantemente en este medio y recibió miles de dólares de exposición gratuita en el mercado local. Y todavía la sigue recibiendo. Todo comenzó con una simple llamada telefónica.

Información confidencial

Cuando hable con un reportero, nunca diga "información confidencial". Sin importar lo que él le prometa, le conviene no abrir la boca si no quiere que lo que diga aparezca impreso o se transmita por radio. Nunca corra riesgos en esto.

Algunas veces se encontrará con reporteros que creen ser los mejores. Llegan al establecimiento con un equipo de fotógrafos, y también traen una cruz y tres clavos. Tenga mucho cuidado. Si el reportero es el que inicia la entrevista, asegúrese de que le contestan sus preguntas antes de permitirles grabar la conversación. 

Pregúntele al reportero qué ángulo de la noticia busca o por qué quieren entrevistarlo a usted. Tiene que averiguarlo y también debe saber cuándo aparecerá o se publicará la historia. Querrá saber además a quiénes más van a entrevistar.

Hay quienes dicen: "A mí no me importa lo que impriman con tal que escriban correctamente mi nombre y apellido". No les crea en absoluto. Un reportaje negativo puede causar un mal terrible, y usted realmente no tiene a quien recurrir. Si por error publican o dan a conocer algo negativo, usted estará en problemas. Y sus problemas no desaparecerán aun cuando más tarde ofrezcan retractarse. Tenga mucho cuidado.

Cómo perpetuar la publicidad

no pagada

Una vez que obtenga un poco de publicidad, sobre todo en medios impresos, cerciórese de que todos sus clientes regulares se enteren, porque con ella refuerza el hecho de que están tratando con el negocio correcto.

Haga que le reduzcan e impriman el artículo, de modo que pueda incluirlo en las cajas o enviarlo junto con las facturas o declaraciones. Y eso fue precisamente lo que hizo el dueño de una agencia de viajes. Consiguió una breve mención en su periódico local: se le rindieron los máximos honores en la convención anual por ser la agencia con mayor volumen. Reprodujo el párrafo del periódico en una tercera hoja de papel, junto con el mensaje que decía: 

"Gracias por contribuir a que esto sucediera". Este pequeño pero estimulante reforzador fue colocado en los sobres de los boletos durante un mes.

Otra alternativa consiste en ampliar el artículo y exhibirlo en su establecimiento. O bien, si tiene vendedores externos, puede reproducirlo para sus materiales de presentación. Aportará mayor credibilidad a su negocio.

 Ejercicios de publicidad no pagada

1. Haga etiquetas de directorio de todos los medios impresos en su área.

2. Enumere 10 eventos celebrados en los 12 últimos meses que, en su opinión, podrían ser noticias interesantes para el público. ¿Qué ángulo utilizará en cada uno? ¿A quién contactaría en los medios de noticias? 
3. Mencione tres eventos que van a ocurrir, en un futuro cercano y para los cuales valdría la pena contactar a la prensa.

Resumen

1. La publicidad no pagada constituye una excelente exposición porque es gratuita y de gran credibilidad. Puede presentarlo a usted como al experto local en su especialidad. Sus clientes tenderán a recordar el contenido más que en el caso de la publicidad ordinaria.

2. Al acercarse a un reportero, preséntele su sugerencia y haga hincapié en los beneficios que ella redituará a la audiencia.

3. Esté siempre preparado para todo. Conozca todos los medios con que puede obtenerse publicidad gratuita en su comunidad, y tenga a la mano una lista o etiquetas de correo para ellos. Cuando ocurra una noticia, telefonee o envíela por escrito sin demora; aumentará así la oportunidad de lograr exposición sin costo alguno.

4. Empiece a buscar hechos que tengan valor noticioso. ¿Es realmente interesante, insólito o diferente lo-que usted hace? Tal vez pueda ofrecer una vinculación local a un acontecimiento nacional.

Mejoramiento de

las ventas en el

establecimiento 

Hay tres formas en que usted puede incrementar las ventas: conseguir más clientes, lograr que los clientes visiten la tienda con mayor frecuencia y hacer que gasten más en cada visita.

Hasta ahora se había concentrado en conseguir nuevos clientes, pero en este capítulo tendrá que trabajar en los tres aspectos señalados. A menudo resulta mucho más fácil y rentable lograr que los clientes actuales gasten más dinero en su establecimiento que obtener a otros nuevos; sin embargo, esta área tan importante con frecuencia se descuida mucho. Como usted es un luchador de la calle, debe buscar formas de prestar un servicio complementario a sus clientes, a la vez que incrementa sus ingresos.

Cómo convertir a los empleados

en vendedores

Los concursos son una forma divertida de lograr que los empleados hagan lo que usted desea. Incrementar las ventas por medio de un concurso es una estrategia eficaz en el área de la venta sugerida. La razón por la cual se estimula este tipo de concurso es que, una vez que el cliente compre sus mercancías, será más fácil incrementar las ventas. Cuando un cliente adquiere el traje, es el momento propicio de venderle camisas, corbatas, calcetines y ropa interior.

Tal vez descubra que la venta sugerida puede aumentar desde un 10% hasta el doble de la venta original, según lo que se venda.

Seguramente habrá presenciado este tipo de ventas. A continuación se incluyen algunos productos con que se utiliza:

Productos anticorrosivos en la venta de automóviles 

Cera en el lavado de automóviles 

Cocteles, aperitivos y postres en la cena o comida  

Bolsa y zapatos con un vestido nuevo Papas con una hamburguesa

Refrescos con papas

Un refresco grande en vez de uno pequeño

Filtros de aire en el cambio de aceite

Cobertura adicional con un nuevo seguro de vida de 1 millón de dólares

Palomitas de maíz y dulces en la renta de una película

Alimento de peces para su pez ángel

Biberones en la venta de pañales

Tinte de color rosa para los nuevos anteojos

Focos con el duplicado de llaves (todo mundo necesita focos)

Limpieza del radiador en el cambio de aceite

Cambio de aceite en la limpieza del radiador

La lista es interminable. Anote todas las cosas adicionales que sus clientes desean, necesitan y probablemente compren si se las sugiere. Asegúrese de que con una compra adicional usted les vende algo que no los haga cambiar su compra principal, sino que los haga adquirir otro artículo rentable para usted. Y la forma de sugerir esa cosa adicional es decisiva para el éxito o fracaso del vendedor. Por ejemplo, cuando un cliente está comprando algo donde hay dos o tres opciones, digamos el tamaño de un refresco, le aconsejamos lo siguiente: en lugar de decir "¿de qué tamaño?", simplemente diga "¿grande?" Muchas veces los clientes desean su opinión o sugerencia. No están seguros qué articulo adquirir. Con sólo sugerir el primero de la lista o línea, aumentará las probabilidades de venderlo. En el peor de los casos, escogerán a partir de allí. Pero si les sugiere un artículo situado en la mitad del corredor, hay menos probabilidades de que quieran recorrer esa distancia.

Cómo hacer divertido el concurso

El "Concurso de venta sugerida" es fácil de realizar. Durante un periodo breve, tal vez una semana o un mes, efectúe un concurso con los empleados que tienen trato personal con los clientes. En ese lapso, cada uno de los empleados puede obtener dinero o premios adicionales por la venta sugerida.

Antes de iniciar el concurso, cerciórese de que los empleados conocen la mercancía o servicio que está usted ofreciendo. Use tan sólo dos o tres productos. Y procure que el concurso sea lo más simple posible. ¿Recuerda el ejemplo (incluido en el primer capítulo) sobre el dueño del restaurante que recurrió a este tipo de concurso para promover sus pasteles de crema con plátanos? El mesero que vendía más pasteles al mes recibía un pastel gratuito y tenía el derecho de arrojárselo a la cara. Ese fue un incentivo sumamente eficaz y muy barato.

Un concurso organizado por nosotros que dio buenos resultados en una pizzería consistía en determinar quién podía vender las pizzas "supersupremas". Al mejorar la calidad del producto, se incrementan también los ingresos; y al mismo tiempo se sirve un producto de gran calidad. En este caso, se ayuda también a los clientes a acostumbrarse a excelentes productos. Por otra parte, aumentan las probabilidades de ayudarles a adquirir el hábito de ordenarlos.

Esto lo descubrí cuando empecé a recorrer el país con mucha frecuencia. En un par de ocasiones, obtuve suficientes ingresos para viajar en primera clase. Nunca había comprendido, antes de esa experiencia, que el viaje en primera clase es mucho más relajado y que, al llegar a mi destino, tenía un éxito considerablemente mayor.

Tras un par de viajes en primera clase y luego otros dos en clase turística, empecé a viajar siempre en primera clase porque valía la pena el mejor rendimiento que daba yo. Cambié mis hábitos de viaje porque inicialmente me sugirieron la compra con un concurso. Es muy probable que también usted haya hecho lo mismo en ciertas áreas.

Cómo obtener nuevos clientes

a partir de empleados antiguos

El siguiente concurso combina la eficacia de la publicidad testimonial, con la comunicación personal y con el hecho de lograr que todos los empleados de la organización salgan a la calle y lo promuevan a usted, todo ello sin costo alguno.

El concurso de venta sugerida se limita a los empleados que trabajan directamente con los clientes, pero con el siguiente programa puede convertir a todo el personal en luchadores de la calle. 

Y ellos se divertirán haciéndolo.

El programa se llama "Concurso de envío de empleados del luchador de la calle". Dé 50 tarjetas especiales (Fig. 6-1) a cada uno de sus empleados (tanto de tiempo completo como de medio tiempo, e incluso a los proveedores principales si lo desea). Cuando se les agoten las tarjetas, pueden obtener más. Con la tarjeta el amigo de su empleado tiene el derecho a un ahorro o valor especial en el establecimiento. Para que los empleados realmente apoyen el programa, conviene que el valor sea mayor que el de un cupón ordinario o el de otras ofertas que tal vez esté dando.

Cuando se diseñen las tarjetas, deje en ellas una línea para que el empleado autorice el valor con su firma. Esto estimula profundamente el ego de los empleados. Después de todo, es la gerencia la que siempre reparte tarjetas de valor especial, y ahora los empleados las manejan. Además, las firmas de los empleados contribuyen  a transferir la responsabilidad del valor a los empleados y a mantener cierta distancia entre el negocio y el descuento al valor agregado. 
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La firma también le permite saber cuáles empleados se encargan del canje, de modo que puede hacer un seguimiento y averiguar quién gana el concurso.

La firma es asimismo un toque agradable desde el punto de vista de los clientes nuevos. Ahora conocen a alguien de "adentro" que puede ayudarlos en la transacción.

Los resultados puede usted describirlos en dos formas. La más fácil es sumar la cantidad total de tarjetas canjeadas. El empleado que obtiene más canjes gana el primer premio. El que consigue el segundo número más alto gana el segundo premio y así sucesivamente. Todos los participantes deberían ganar algún tipo de premio, así sea un simple lavado de automóvil de 2 dólares.

Para obtener más de los resultados que se desean de este concurso, considere al ganador como la persona que genera la mayor parte de los ingresos, no los canjes. Cuando una tarjeta se cobra, anéxela al cheque o a la factura y después clasifíquela en términos del monto de las ventas. Esto hace que los empleados piensen en los grandes usuarios a quienes conocen y no simplemente en el amigo que llega al establecimiento en busca de una oferta. 

Las reglas

Haga muy claras las reglas para el personal. El concurso es voluntario. Si alguien no desea participar, no está obligado a hacerlo. Se celebra durante la jornada laboral, y las tarjetas no pueden repartirse dentro del perímetro del estacionamiento. También puede estipularse que es únicamente válido para los nuevos clientes, pero esa condición resulta difícil de imponer. Siempre hay uno o dos empleados que abusan de la situación e intentan distribuir las tarjetas en el establecimiento. Hay gerentes que, cuando se percatan de que existe dicha posibilidad, ni siquiera desean intentar la promoción.

Invariablemente existe la posibilidad de que un empleado o un cliente se aproveche del concurso. Haga lo posible por prever todos los "cabos sueltos" de la promoción y luego átelos. Y si todavía quedan algunos, no dude en resolverlos. Los beneficios de la promoción casi siempre superarán a los pequeños problemas que surjan.

Premios

No es necesario que busque premios demasiado novedosos, aunque deben ser adecuados y atractivos. En lo posible, prefiero intercambiar premios con otros comerciantes. He aquí algunos premios buenos: pases para ver una película, discos, certificados para adquirir artículos en tiendas de ropa, pequeños aparatos electrónicos, comidas gratuitas y camisetas. Antes de emprender una búsqueda de premios, procure investigar qué cosas les agradaría a sus empleados.

Tal vez quiera comprar un gran premio. Podría ser una caja de sorpresas, un televisor de color o una radio portátil. Tal vez uno de los proveedores tenga algo que sería un excelente premio; por ejemplo, uno o dos viajes libres. Otra premio que posee un enorme valor para el público es un día libre con goce de sueldo. A menudo es un motivador más fuerte que un premio cuyo valor monetario sea muchas veces mayor.

Algunas compañías que se sirven de este concurso colocan una pequeña gráfica en el cuarto trasero, de modo que todo mundo se entere de su rendimiento. Se trata de una excelente idea si todos los empleados hacen lo mismo, pero en general es preferible mantener en secreto los resultados si hay una persona que esté teniendo mucho más éxito que las demás. No obstante, otra opción consiste en hacer que un importante premio semanal sea un paso en la obtención del gran premio de todo el concurso. El que gane el premio semanal no es elegible para el concurso de la siguiente semana, pero naturalmente puede ganar el gran premio final. De ese modo, logrará que el personal siga motivado para salir a la calle y repartir las tarjetas o certificados.

Cómo multiplicar el número de clientes

Ahora que sus empleados han salido a la calle a luchar, puede usted efectuar un concurso similar con los clientes regulares. El programa de envío de clientes puede dar magníficos frutos si combina el testimonio de un cliente satisfecho con la distribución gratuita de una promoción conjunta. Puesto que debería tener cientos de clientes con quienes trabajar, los resultados resultarán impresionantes cuando hace las cosas debidamente.

El motivo por el cual la mayor parte de las organizaciones lucrativas no obtienen una cantidad suficiente de envíos de posibles compradores por parte de sus clientes es que no los piden. Aun cuando les pida hablarles a sus amigos acerca de usted, eso no es suficiente. Ellos necesitan un incentivo y un recordatorio para recomendarlo con sus amigos.

El "pase para el amigo" (Fig. 6-2) que se emplea en los negocios orientados a los servicios (como centros de acondicionamiento  físico, clubes deportivos, salones de estética, clubes de almacenes, escuela de karate o judo, escuelas de gimnasia, control de peso y otros centros de modificación del comportamiento), puede adaptarse prácticamente a cualquier otra clase de negocio.

[image: image22.png]Guest Pass

ALL SPORTS FITNESS CENTER

Name

Phone

This pass entitles the above person to 50% off one introductory week
(valued at $19.50, a savings of $9.75). Good for up to three visits.

Compliments of

Offer Expires_____ /__ J

3602 SOUTH CALHOUN (Across from South Side) * (219) 456-1956
OPEN SIX DAYS A WEEK ¢ CALL FOR AN APPOINTMENT

Figura 6-2 Pase para amigo.




Con el pase logrará que los miembros o clientes actuales distribuyan el pase especial que es válido para unas cuantas visitas gratuitas de introducción. La finalidad es conseguir que se interesen en lo que tiene usted y que deseen unirse a la organización, que estén dispuestos a pagar el precio.

Cuando la gente se convierte en cliente, normalmente se halla en el nivel más alto de emoción al comprarle alguna mercancía. En ese momento le obsequia usted un número pequeño de pases o certificados especiales (tal vez tres pases para comenzar) para que se los den a sus amigos. Les dice que todo el que use el pase y le compre a usted (alquile un departamento, adquiera una membresía, rente un automóvil) recibirá un premio.

El premio más fuerte es dinero en efectivo. También puede usted ofrecer cosas como meses extra o valores añadidos que posea, pero generalmente el dinero en efectivo es el mejor aliciente. No se corre riesgo alguno pues se paga cuando se recibe el pago del pedido. 
Según la inversión en cuestión, puede darles de 5 a 100 dólares para captar su atención. Y si necesitan más tarjetas, hágaselas llegar. 

El valor de la tarjeta que los clientes reparten puede ser cualquier cosa. Pero ha de tener un valor bastante alto para atraer la atención sin poner en peligro el margen de utilidad. La oferta tiene que ser mejor que cualquier promoción al alcance del público en general, a fin de que los clientes se sientan satisfechos al darle una exposición gratuita.

La eficacia de esta técnica consiste en parte en que se están obsequiando a los clientes tarjetas impresas de envío que tienen un valor. Si no tienen en sus manos algo tangible como las tarjetas, mermarán mucho los resultados. Dado que la tarjeta posee un valor, el cliente tiene un motivo para entregarla a un amigo. 
Concurso de pases para amigos

Es este tipo de promoción el que usted puede utilizar de manera constante con los nuevos clientes. Pero para inyectar nueva vida a los clientes ya existentes, una vez al año lleve a cabo un magno concurso. También en este caso reciben el premio por cada venta, pero además el que genere la cantidad mayor de ventas gana un viaje, una televisión u otra cosa de valor. El valor puede fluctuar entre 250 y 1000 dólares, según la suma de dinero que desee generar con esta promoción.

Seguramente también querrá ofrecer más de un premio. Al segundo y tercer lugar ha de obsequiárseles un premio decente. Le recomendamos dar premios de consolación a todos los participantes. Puede fijar una condición mínima que dé el derecho a obtener uno de los grandes premios. Por ejemplo, deben tener un mínimo de tres amigos que hayan firmado un contrato de arrendamiento de departamento para ser elegibles para obtener uno de los tres premios principales. De esta manera, quedará usted protegido en caso de que sólo una persona traiga al nuevo cliente.

Así se aumenta el interés durante una temporada baja del año y además mejora el activo más importante del negocio: los clientes. 
Cómo lograr que los clientes regresen

Lograr que los clientes aumenten sus visitas es otra manera de mejorar las ventas, según se señaló al inicio del capítulo. ¿Cómo se logra esto? Necesita darles una razón para que utilicen más la tienda o negocio. Para ilustrar lo anterior con un ejemplo, piense en un producto con el que esté familiarizado, digamos el bicarbonato de sosa. Creo que este producto se utiliza  en el horneado. La única vez que lo usé fue en mi clase de química durante la primaria. Lo combinamos con vinagre dentro de una pequeña bolsa de plástico para que explotase.

Más tarde se promovió otra aplicación de ese producto: se abre la caja y el contenido se deja en el refrigerador algunos meses. 

Después se saca la caja y se deja que el contenido se escurra por el drenaje. Brillante idea. No recuerdo cuántas veces he visto refrigeradores con una caja de bicarbonato de sosas en su interior. Incluso el pequeño refrigerador de la oficina tiene una. Nos hallamos ante una nueva necesidad creada para un producto viejo. Y eso es lo que hay que hacer.

Investigue cuántos clientes acuden a su negocio y encuentre una razón más por la cual deberían visitarlo más frecuentemente. Si su negocio es un restaurante, debe lograr que los que van a cenar también coman allí, que los que van a comer también almuercen allí o que los que almuerzan utilicen los servicios de banquetes. Si los clientes compran trajes en el establecimiento, seguramente usted querrá que piensen en la conveniencia de acudir para adquirir la ropa informal. ¿Usan las instalaciones de acondicionamiento físico pero no rentan las canchas de squash o de tenis ni se inscriben para recibir clases en algunos deportes? Hay muchos otros productos y servicios que usted puede ofrecerles.

Una manera de conseguirlo es servirse del certificado de "reembolso" o descuento. Es una de las pocas ocasiones en que conviene usar un "cupón" interno, pues les está pidiendo que retomen por otra razón (Fig. 6-3).

Otra ocasión en que se aconseja utilizar un cupón interno es cuando está usted realizando una promoción especial que atrae a muchos clientes nuevos. Esto lo logran muchos de los principales programas de participación en las actividades de la comunidad; y como esas personas están probando los productos de usted en circunstancias especiales, puede invitarlas a que lo vuelvan a visitar en condiciones más normales. Más aún, dado que tales eventos de participación en la vida de la comunidad se realizan en forma conjunta con un grupo no lucrativo de la localidad, puede darle sus felicitaciones con el certificado interno. De esa manera protegerá aún más su credibilidad de precios.

Ni siquiera tiene que ofrecer un descuento si no quiere. Reparta o envíe en bolsas o sobres un mensaje referente a otros servicios o productos que ofrece, a fin de recordarles constantemente a los clientes todos los beneficios que le están comprando. Busque siempre oportunidades baratas de comunicarse con ellos.

Fortificación con las promociones

de frecuencia

Muchas compañías realizan varios tipos de promoción en que se gana un premio por adquirir cierta cantidad de artículos. A menudo esto se ve en las tarjetas perforadas. Se trata de una promoción sumamente fecunda si se realiza debidamente.
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Esta clase de programa se aplica cuando se prevé un problema. Tal vez en las fiestas navideñas las ventas decaigan un poco. Sería entonces el momento adecuado para efectuar una promoción de frecuencia como una tarjeta perforada. La oferta podría ser: "Compre cinco y el sexto es gratis".

Planee su promoción de modo que la mayoría de los clientes obtenga su producto gratis al iniciarse la temporada baja. Por ejemplo, si es después de las fiestas navideñas, podría empezar su tarjeta perforada el primero de noviembre. Para cuando llegue la Navidad, les faltará apenas una semana para recibir su obsequio. 

Ese aliciente es lo bastante fuerte para que regresen en la primera semana de ventas flojas. Y luego, a la siguiente semana, retomarán para recogerlo. Usted se encuentra ya en la segunda semana de poca venta, pero ha conseguido mantener un aflujo regular. Ahora existen menos probabilidades de que esas personas se alejen temporalmente de la tienda.

La promoción de frecuencia también ha de emplearse cuando un competidor va a hacer una inauguración cerca de nuestro establecimiento. Usted quiere planear su promoción de manera que el incentivo más fuerte coincida con la fecha de la inauguración. Si sabe que ésta tendrá lugar el 1 de junio, el 7 de mayo comenzará su promoción de "Compre cinco por el precio de cuatro". Al llegar el 1 de junio, a los clientes les falta una sola compra para obtener su regalo. Con ello garantiza sus ventas durante las dos semanas que siguen a la gran inauguración.

Entrada competitiva

A propósito de la competencia, usted necesita desarrollar una estrategia para afrontar al rival que intente arrebatarle su territorio.

La mayor parte de las compañías dejan que el competidor disfrute un breve periodo de tranquilidad y progreso, para contraatacar más tarde. Estrategia totalmente equivocada. Debe ir siempre a la par con él. Procure atacarlo desde antes de la inauguración del negocio. 

Es verdad que una gran inauguración atrae a multitud de personas, algunas de las cuales son clientes suyos. Pese a ello, usted hará todo lo posible por captar parte de los ingresos de la inauguración. 

La razón de esto es que la generalidad de las empresas se sirven de su inauguración como termómetro del éxito que piensan alcanzar en el lugar. Si venden 10 000 dólares semanales durante el primer mes después de la inauguración, según su previsiones recibirán 80% de esa cantidad, o sea 8000 semanales (416 000 al año). 

Recurra a cualquier promoción con tal de evitar que sus clientes acudan a la nueva tienda; por ejemplo, promoción de frecuencia, promoción conjunta, servicio a la comunidad, publicidad no pagada, ventas en las aceras, medios fuertes de comunicación, ventas de aniversario, etcétera. Es un momento en el cual necesita arriesgar el todo por el todo. Se olvida entonces de la regla de "uno a la vez/una semana a la vez”. Estamos en la selva e impera la ley de la selva. Cada dólar que logre arrebatarle al adversario reducirá los ingresos anuales previstos por él. En el ejemplo anterior, si consigue quitarle 1000 dólares por semana en el primer mes y aminorar las ventas de la gran inauguración de 10 000 a 9000 dólares, entonces el ingreso anual previsto se fijará en 80% (u otro porcentaje cualquiera que usen) del monto menor. Eso nos dará 7200 dólares a la semana, es decir, 374 400 por año. Estimarán entonces que obtendrán 41 000 dólares menos al año, y esto le facilita mucho las cosas a usted.

Los letreros también venden

Los letreros de la tienda contribuyen a vender más mercancía. El tipo correcto de letreros aumenta el atractivo de la tienda y el interés por el producto. No necesariamente tiene que ser un letrero relacionado con los precios. Pueden promoverse beneficios que ayuden a la prevenía de la mercancía antes que el vendedor se acerque al cliente.

Así, una tienda de renta de videos puede intensificar mucho el interés por ciertos títulos si, en el letrero, se menciona que cierto actor protagoniza la película o que ésta ganó un Óscar (Fig. 6-4).
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Figura 6-4 Una tarjeta especial en blanco le facilita comunicar nueva
informacion a sus clientes.




Haga que algunos de sus clientes regulares escriban su opinión sobre determinados artículos o servicios. Mecanografíela en tarjetas de 51/2 x 81/2 y exhíbalas cerca de la mercancía. Ésta es una poderosa herramienta de venta.

Busque lugares en su establecimiento donde comunicarse con los clientes. Utilice los marcos de la pared para poner allí carteles, distintivos o insignias, tarjetas de mostrador, exhibiciones de registros, móviles, banderas o globos. Si tiene algo que decir a sus clientes, dígaselos para que sepan lo que tiene. Cuando trabajábamos en una pizzería, sabíamos que contábamos con una audiencia cautiva durante unos 20 minutos antes de llegar la comida o cena. La servilleta de mesa de convirtió en una importantísima herramienta de publicidad. Cuando invertí en un centro nocturno años más tarde, aplique una idea parecida. En lugar de las caras servilletas de coctel, usamos manteles baratos, hechos según nuestras especificaciones, que fueron impresos por el impresor local de servicio rápido. Cada vez que alguien ordenaba una bebida, la servilleta era colocada delante de él y gracias a ello, pudimos promover toda clase de productos. Tuvimos tanto éxito en esta promoción, que algunas compañías nos ofrecieron pagamos o regalamos la mercancía para nuestro concurso, con tal de que incluyéramos su nombre en el mantel (Fig. 6-5).
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La promoción interna que

usted nunca usó

Muchas veces he visto a empresas detallistas que tienen una promoción de un club de acondicionamiento físico. El establecimiento ofrece un sorteo gratuito a cada cliente y el club recibe, a cambio, contactos de ventas. Todo mundo sale ganando. ¿No es así? 

De ninguna manera. Este tipo de promoción entraña un serio peligro y, por lo mismo, nunca permito que nadie la realice en mi negocio.

La razón es obvia. ¿Qué sucede si la competencia llega a apoderarse de la lista? La lista de clientes es lo más importante que tiene usted. Véalo desde otro punto de vista. ¿De qué manera aprovecharía usted una lista de clientes de sus competidores?

Investigación conforme

a la mercadotecnia sagaz

¿De dónde vienen sus clientes? Es fácil contestar esta pregunta.

Haga su propia selección. En el espacio inicial en blanco trace una línea para poner el nombre, dirección, teléfono y otra información como el lugar de trabajo y ocupación. Terminada la selección preliminar, tome uno de los formularios (que son un excelente directorio de correo y de teléfonos) e incluya las direcciones en un mapa. Obtenga un mapa de su área y una caja de alfileres e indique dónde viven o trabajan sus clientes, según el sitio de donde vienen. 

Esto le dará una buena idea de las áreas que necesita promover. Si observa un gran espacio vacío en el mapa que no debiera estar allí, primero investigue por qué se encuentra allí. ¿Existe una importante barrera en el camino, como una carretera, la vía férrea o un puente? La gente tiende a no atravesar tales barreras. También cabe la posibilidad de que en esa área se encuentra un importante competidor. Esto le ayuda a tener un panorama general de sus clientes, de manera que planee mejor dónde efectuar las promociones.

Un servicio de lavado de automóviles aplicó una de las técnicas más interesantes de investigación de la mercadotecnia sagaz. Quería averiguar cuál era la estación radiofónica que más escuchaba el público. Así pues, durante un mes el empleado que limpiaba el interior de los automóviles se fijaba en la estación que estaba sintonizada en cada uno de ellos y la marcaba en una hoja. Esto no le costaba mucho al negocio y le daba una buena idea de las estaciones a las que debían comprar publicidad.

Averigüe lo que realmente

piensan de usted

Una forma fácil de hacerse una idea de lo que piensa su comunidad acerca de su negocio consiste en emplear la táctica de "Soy nuevo en el pueblo". Si la gente del barrio o vecindario lo reconoce, usted querrá que un amigo lo haga por usted y más tarde le devolverá el favor.

Acuda a unos cuantos negocios, digamos la estación de gasolina. Dígale al encargado "Soy nuevo en el pueblo. ¿Puede recomendarme un buen lugar donde comprar una pizza?"

Seguramente obtendrá algunas sugerencias. Si en ninguna de ellas se alude a su negocio, prosiga en los siguientes términos: "Me parece haber visto una "Jeff´s Pizza & Subs.  ¿Qué me dice de ese restaurante?" Conviene que se haga una buena idea de lo que opinan de usted los que viven en su vecindario.

Aplicación de los resultados

de la publicidad

Es necesario que sepa qué anuncios dan buenos resultados y cuáles son una pérdida de dinero, pues sólo así podrá afinar las actividades publicitarias y obtener un mejor rendimiento sobre su inversión. 
Para conseguir una indicación bastante útil de cuál medio publicitario está generando clientes, basta preguntárselo a ellos. Cuando alguien entre en su establecimiento, pregúntele: "A propósito, ¿cómo supo de que había esta tienda?" Conserve una hoja con todas las fuentes posibles de que dispone para obtener nuevos clientes. 
La lista puede incluir televisión, radio, prensa, revistas, sección amarilla del directorio telefónico, letreros gigantes, letreros frontales y envíos de clientes. Si se trata de envío de clientes, pregúnteles quién les recomendó la tienda.

Una vez que haya hecho esto durante cierto periodo, comenzará a recabar buena información sobre lo que está funcionando bien en su publicidad. También descubrirá que, cuanto más dinero destine a determinado medio, mayor será la respuesta que reciba de él. 

Otra cosa que puede hacer con la publicidad impresa, si la respuesta del cliente es inicialmente una llamada telefónica, es imprimir el número de la extensión al lado de su número telefónico. 
Después, cuando el cliente llame y les pregunte la extensión, sabrá usted qué anuncio generó la llamada. Supongamos que publica el anuncio en el periódico tres veces por semana. El martes su extensión en el anuncio es 12, el jueves es 13 y el domingo es 14. Cuando le indican la extensión, sabe exactamente cuál anuncio fue el que suscitó la respuesta.

La finalidad de toda esta actividad es que usted empiece a eliminar los anuncios que no están surtiendo efecto. Todo anuncio contiene variables que es preciso que tenga en cuenta. El medio publicitario que escoja no es más que el principio. También tiene importancia el tamaño del anuncio. En los medios impresos puede usted medirlo en pulgadas o líneas de columna, mientras que en medios electrónicos podría ser de 10, 15, 30,60 y 90 segmentos de segundo. La publicidad externa es una situación totalmente distinta.

La frecuencia del anuncio, la mezcla de medios y el contenido o los aspectos creativos del anuncio también son variables importantes. Y pueden complicarse. Pero, una vez comenzada la publicidad, pruebe los anuncios y déles seguimiento para que pueda introducir modificaciones.

Necesidad de centrarse en los clientes

Otra forma barata de la publicidad es el grupo informal de interés. Reúna de seis a ocho clientes para celebrar una sesión de grupo. Tal vez hasta pueda invitarlos a comer. Luego empiece a pedirles que hagan sugerencias sobre algunas formas de que el negocio les dé un mejor servicio. Deje que sean ellos los que hablen y no ofrezca soluciones. Se trata de una sesión en que necesita reunir información y enterarse de lo que sucede alrededor suyo.

Quizá sea preciso formular algunas preguntas para que los clientes se decidan a hablar. Cuando las haga, utilice preguntas abiertas que requieren una explicación. Hay preguntas que empiezan con quién, qué, por qué, dónde, cómo y cuándo. No plantee preguntas que pueden contestarse con un simple sí o no. 

Por ejemplo, podría preguntar: "¿Hay algo que podamos hacer para mejorar nuestro negocio?" Los clientes podrían responder diciendo simplemente que está bien en la forma actual. Pero también podría preguntar: "¿Cuáles son las tres áreas en que, a su juicio, podríamos introducir mejoramientos?" Y luego pregúnteles: "¿Por qué?" Es el momento idóneo para practicar la técnica del eco que se expuso en el capítulo 2.

Recuerde que ésta no pretende ser una sesión de "caricias" de su ego. Usted sabe perfectamente qué está haciendo bien. Se trata simplemente de darle más ideas sobre cómo puede mejorar. 

La técnica es aplicable incluso en una sesión de dos personas o en grupos pequeños. Usted decide con cuál opción se siente más cómodo y luego obtiene la información que necesita para servir mejor al público.

Lo importante es producir

un gran impacto

En su ya clásico libro sobre la publicidad, From Those Wonderful Folks Who Brought You Pearl Harbor, Jerry Della Femina narra la historia de sus primeros años en su agencia publicitaria de la Madison Avenue. En pocas palabras estaba a punto de ir a la ruina, a la quiebra total, como señala en el capítulo 11.

En vez de resignarse a caer silenciosamente en el olvido, Jerry y sus socios decidieron hacer un último intento y transformar radicalmente la agencia o arrumarse con gran pompa. Tomaron sus últimos 10 000 dólares y organizaron la fiesta publicitaria más grande que Nueva York haya presenciado en muchos años. Invitaron a todos los clientes y a todo cliente potencial que se les ocurrió. 

La táctica funcionó de maravillas. La agencia en graves apuros económicos empezó a tener éxito. Y esa táctica no sólo le dio resultado a Jerry Della Femina, sino que también a muchos tipos de negocios locales a lo largo de los años.

Por ejemplo, cuando un centro nocturno en que yo era socio fue inaugurado, luchamos durante meses por conservarlo abierto. Efectuamos diversas clases de publicidad y algunas promociones, pero era un nuevo club en una parte de la ciudad donde generalmente no había habido este tipo de negocio. La situación era difícil. Y entonces una estación radiofónica de la localidad decidió organizar una fiesta para sus oyentes. Planeaban obsequiar cerveza y vino durante toda la noche. Ofrecimos nuestro club y nuestro licor para realizar la promoción. A las 9 de la noche el club ya estaba lleno, cosa que nunca antes había sucedido. A las 10 de la noche ya había una fila de espera alrededor del edificio. Bastó un solo evento para que un centro nocturno, que había sido un fracaso, se convirtiera en el lugar más concurrido de la ciudad.

Una pizzería que estaba situada en un sitio poco idóneo ofreció una promoción especial: "Todas las pizzas que pueda comer por sólo 99^ de dólar". A pesar de la temperatura bajo cero y de la nevada del día anterior, hubo tal congestionamiento de tráfico delante del establecimiento que la policía estatal tuvo que venir a dirigir el tránsito.

La promoción "a gran escala" es un magno acontecimiento, a diferencia de la creación de una promoción conjunta o de un servicio a la comunidad. Es una promoción muy eficaz pero que debe planearse en forma apropiada, pues de lo contrario podría resultar contraproducente. Sin embargo, puede ser la promoción individual la que marque el inicio del éxito publicitario. En el caso de una tienda nueva o de un establecimiento que haya afrontado problemas en el pasado, es la gran oportunidad de lograr que acudan nuevos clientes. Pero si no la aprovecha, los perderá para siempre.

Cuando se enseña esta técnica particular, es interesante observar las reacciones de los hombres de negocios. Algunos se entusiasman al instante y, en cambio, otros se oponen violentamente. No aciertan a comprender por qué debería regalar sus productos.

Veámoslo desde este punto de vista: cuando se recurre a los medios masivos de publicidad, ¿cuánto le costará producir suficiente impacto para atraer a cientos de nuevos clientes? Según el mercado de que se trate, tal vez gaste miles y miles de dólares, sin que ni siquiera así tenga la garantía de que el público acudirá. 

Pero si por uno o dos días toma su mejor producto o servicio y lo ofrece a un precio ridículamente bajo, verá cómo llegan de todas partes para comprarlo. Aunque pierda dinero en la venta, imagine el valor de atraer a nuevos clientes a su negocio.

Hay 10 reglas para no arruinar una promoción a gran escala:

1. Ofrezca un precio bajo
Necesita un nivel de precios que sea lo bastante bajo para atraer una verdadera multitud, pero también debe ofrecer un buen producto y un momento agradable en la promoción, si quiere alcanzar el máximo éxito. El precio ha de ser ridículamente bajo. La finalidad no es generar utilidades inmediatas para el producto, sino pruebas y exposición para que el público entre en la tienda y vea lo que se ofrece en ella.

2. Un estrecho marco temporal
Parte de la magia parece deberse al hecho de que las promociones se celebran en un breve periodo, digamos uno o dos días.

3. Preparación completa
A la gente no le importa mucho hacer cola con tal que se trate de una buena oferta. Pero asegúrese de contar con suficientes existencias. Nada es peor que promover algo que resulta demasiado bueno para ser verdad y que se agota pronto. Esto hará más mal que bien. Cerciórese asimismo de que da a los clientes exactamente lo que anuncia. Ponga todo su empeño en lograrlo. No les dé una versión deteriorada, sino el producto de mejor calidad. Es el momento de mostrarles lo que tiene.

Asegúrese también de que cuenta con bastante personal. En caso necesario, traiga empleados de otros lugares; lo importante es que estén donde se les necesita. 
Deberá tener una persona que conteste el teléfono y otra para que dirija el aflujo de clientes.

4. Gastos limitados de publicidad
No es preciso gastar mucho dinero en publicidad, sino únicamente el suficiente para dar a conocer el evento. También querrá iniciar la publicidad tres o cuatro días antes de la promoción. Si efectúa la publicidad mucho antes, acabará con las ventas regulares.

5. Estimular el retorno de los clientes
Déles a sus nuevos clientes un motivo para que vuelvan a visitarlos en circunstancias más normales. Utilice un certificado de reembolso en que les agradece su asistencia a la fiesta o celebración y que contenga una oferta para cuando retomen. Dado que esto forma parte de un acontecimiento especial, no corre el riesgo de dañar su credibilidad de precios regulares.

6. Una atmósfera de fiesta
Planee fiestas durante la promoción. Decore el lugar con globos, banderolas y otros adornos. El personal puede usar sombreros o camisetas especiales. Puede contratar a  un mago, a un payaso, a un mimo, a una banda de música popular o cualquier cosa que dé realce a la celebración. Podría incluso conseguir un paquete de transmisión remota de radio. Aunque en realidad no necesita tanta exposición, el acontecimiento se difundirá muy pronto entre el público. Además las llamadas personales y el hecho de que una celebridad de la radio habla del evento enriquecen notablemente el ambiente de fiesta.

7. Participación gratuita
Esto no sólo viene a engalanar las festividades, sino le proporciona un directorio de correo y de teléfonos muy importante para efectuar el seguimiento de las actividades de mercadotecnia. El regalo no es en realidad importante, pero debiera ser lo bastante fuerte para que todos participasen. Usted quiere su nombre, teléfono, dirección, teléfono del trabajo, dirección del trabajo; y hasta puede formular dos o tres preguntas de investigación. 

8. Un inventario de bienes con precios regulares
A pesar de que se trata de una fiesta, nada tiene de malo aprovechar la ocasión para ganarse unos cuantos dólares.

Por tanto, tenga a la mano bastante mercancías para la venta. El producto de la magna oferta es el único que tiene descuento. Aumente el precio de todos los demás. Así recobrará en parte los márgenes de pérdida.

9. Una buena razón para la promoción 
Siempre se requiere una razón para celebrar la fiesta: es el aniversario de la compañía o bien el equipo de fútbol soccer ganó el torneo industrial.

10. Una tienda a la vez
Si tiene más de una tienda en el mercado, efectúe la promoción en una sola de ellas. Quiere que haya grandes filas de espera y la conmoción que acompaña a las grandes ofertas. Algunos llegarán en automóvil al establecimiento, listos para comprar lo que ofrece, pero al ver la cola se dirigirán a otra de sus tiendas y allí pagarán el precio íntegro.

La promoción a gran escala es algo que puede llevarse a cabo una o dos veces al año. Pruebe algunos niveles de precios, pero al hacerlo asegúrese de que el precio sea lo bastante bajo para producir el impacto deseado.

Los otros concursos internos de mercadotecnia también se celebran una o dos veces por año. Mézclelos con las otras promociones y proyectos de servicio a la comunidad; así, todo el año habrá promociones que realmente lo vinculen a su comunidad.

Televenta y venta

por correo con

dinamismo 

Las compañías a menudo descuidan dos de las ventajas más importantes de la mercadotecnia sagaz que tiene a su alcance. Hay clientes que le compraron algo en el pasado y clientes que están estudiando la conveniencia de comprarle algo en el futuro cercano. Ambos grupos son metas primarias para conseguir fácilmente nuevas ventas porque ya han expresado su interés en el negocio.

El problema más grave de la mercadotecnia es lograr que un cliente exprese interés por acudir a la tienda. A los hombres de negocios no les importa en absoluto gastar una pequeña fortuna para llegar a las masas y generar suficiente interés a fin de que hagan una visita o telefoneen. Pero si sus esfuerzos dan resultado, tendrá a muchas personas dispuestas a comprarle a usted.

Se requiere muy poco esfuerzo y dinero para conseguir que los dos grupos se conviertan en clientes suyos. Para llegar a ex consumidores y compradores necesita saber cómo utilizar eficientemente el teléfono y el correo. En el presente capítulo, aprenderá algunas técnicas simples y fáciles para obtener resultados de unos y otros.

No permita que el teléfono lo aleje

de sus clientes potenciales

El teléfono puede ser su mejor aliado y su peor enemigo. Es preciso tomar la decisión correcta, porque no se trata de un medio neutral.

Los clientes potenciales han sido sometidos a un lavado de cerebro por la sección amarilla: se han acostumbrado a telefonear antes de visitar una tienda. Desde el punto de vista de un negocio, es la peor situación posible.

Ante todo, la sección amarilla es tal vez el único gran medio de publicidad donde su anuncio está rodeado de todos los de la competencia. De ahí que usted no quiera poner en su publicidad ordinaria: "Consulte los anuncios en la sección amarilla".

Cuando un posible comprador llama, generalmente hacen unas cuantas preguntas. La mayor parte de ellas se relacionan con la disponibilidad y precio de cierto producto o servicio. Una vez que averiguan que usted tiene lo que ellos buscan y cuánto cuesta, llaman a otras tiendas. Y entonces toman su decisión, que normalmente se basa en el precio más bajo. Las más de las veces, ni siquiera ha tenido usted la oportunidad de mostrarles las ventajas de lo que vende.

Las ventas se incrementarán de manera notable al convertir a los compradores por teléfono en compradores en el sitio o al concertar una cita para efectuar una demostración en su cita a domicilio. Un edificio de departamentos consiguió aumentar sus ventas aplicando esta táctica. Después de analizar los registros de llamadas telefónicas y de aflujo correspondientes a los últimos meses, era evidente que había una cantidad bastante grande de llamadas telefónicas y pocas visitas en el sitio. A propósito casi todas ellas eran de personas que llegaban a la tienda sin llamar antes por teléfono.

Antes de la visita, se realizó investigación partiendo de la mercadotecnia sagaz. Se hizo un par de llamadas al dueño y se le preguntaba: "¿Cuánto cuesta un departamento de una recámara?". 

La mujer en el otro extremo de la línea contestaba: "325 dólares y esto incluye la calefacción". El que llamaba le agradecía la información y colgaba.

De inmediato se descubrió cuál era el problema. Se hacían llamadas para obtener información, lo cual significa que eran mejores clientes potenciales que la persona común de la calle. El que las atendía permitía que colgaran sin preguntarles su nombre, dirección o teléfono y sin siquiera preguntarles si querían hacer una visita. Ese es un contacto de ventas que seguramente irá a parar en manos de la competencia.

Lo primero que hicimos para cambiar la situación fue explicar a todos los que atendían el teléfono en estos negocios cuáles son los objetivos de la pregunta por teléfono. Son tres: 

1. Calificar
Hay que asegurarse de que la persona a quien se habla sea un posible comprador. Si no lo es, no querrá perder el tiempo con ella. Según el tipo de negocio donde trabaje, se dará cuenta que deben pasar seis pruebas para poder calificar. Si no aprueban una de ellas, estará usted perdiendo el tiempo.

2. Concertar una cita
Usted no logra nada si estas personas no visitan el negocio o si no lo invitan a que las visite. Tal vez ni siquiera necesite hacer cita, pero no importa. La finalidad de concertar una cita es crear un compromiso emocional en el prospecto para que lo visite a usted. Una vez que hayan

fijado un día y una hora, aumentan mucho más las probabilidades de que lo visiten que si les hace una invitación general.

3. Anote su nombre, dirección y teléfono
Éste es un buen contacto de ventas. Ellos lo llamaron a usted y eso les confiere un gran valor potencial. Si por alguna razón no logra que lo visiten, asegúrese de que tiene una forma de ponerse en contacto con ellos. La preparación de este directorio de correo y telefónico se convierte en uno de los activos más importantes de su compañía.

Cómo ayudar a los clientes potenciales

a tomar la decisión correcta

Lograr que los clientes que telefonean acudan al establecimiento es fácil una vez que usted empiece a seguir algunos pasos simples y a entender lo que motiva a esos individuos.

El primer paso consiste en obtener el control de la conversación. En capítulos precedentes se dijo que esto se logra formulando preguntas. El que las hace tiene el control de la conversación. Por consiguiente, deberá usted plantear preguntas en vez de limitarse a contestarlas.

A manera de ejemplo utilizaremos nuestro complejo de departamentos. El cliente telefonea y pregunta: "¿Cuánto cuestan los departamentos de una recámara?"

En este momento él es quien tiene el control. Si usted responde de inmediato la pregunta, especialmente con un precio específico, el cliente ya no necesitará su ayuda. Tiene toda la información que requiere para tomar una decisión y, sin duda, adoptará la decisión incorrecta. Después de todo, ¿cómo va a  saber que los cuartos son más grandes y que los edificios son más seguros si no los ve él mismo?

Usted obtiene el control de la conversación contestándole con una pregunta lógica. Nosotros recurrimos a la siguiente: "¿Cuándo lo necesitará?"

Y en ese preciso momento logramos el control. La persona nos está suministrando información que necesitamos para empezar a calificarla. Además, al formular preguntas, se da cuenta de que la entendemos y que nos interesan sus necesidades. 

Si el que llama respondiera "Necesitaré el departamento el año venidero", sabrá que no tiene un buen cliente porque no está en condiciones de comprar. En este proyecto, preparamos seis pruebas o indicadores que los clientes potenciales tenían que pasar para ser considerados tales:

1. Necesidad
Debían necesitar un departamento. Si acaban de firmar un contrato de arrendamiento con otra empresa un mes antes y si ya estaban pensando en mudarse, era imposible lograr que se comprometieran con nosotros en un tiempo razonable; para ser realistas, era preciso suponer que difícilmente esas personas nos comprarían un departamento.

2. Condiciones
Tal vez las personas necesiten un departamento, pero no les guste los que ofrecemos nosotros. Posiblemente está buscando algo en otro rumbo de la ciudad y no les interesa nada que se encuentre en nuestra zona. Si es así, ¿para qué perder el tiempo?

3. Encargado de la toma de decisiones
¿Es la persona con quien está hablando la que firmará el arrendamiento? En caso contrario, estará usted perdiendo el tiempo. Quiere tratar directamente con el que toma la decisión. En el caso del departamento, muchas veces

había dos personas que decidían. Necesita tenerlas juntas si es que quiere realizar la venta. 

4. Modo de la decisión
¿Se encuentran en posición de tomar una decisión? Tal vez esté tratando con el que toma la decisión, pero si por alguna razón no está dispuesto a comprometerse estará usted perdiendo el tiempo. Si durante seis meses ni siquiera podrán mudarse, tampoco se hallará en condiciones de adoptar una decisión. Esto lo hemos observado muchas veces cuando hablamos con los organizadores de convenciones. La persona con quien hablamos está autorizada para firmar el contrato, pero le faltan seis meses para que se celebre la convención y tres meses antes de la fecha empiezan a planear lo concerniente a los conferencistas u oradores. En ese momento, los ponemos en un archivo especial porque nada podemos hacer para obtener una decisión en un tiempo razonable.

5. Presupuesto
¿Tiene suficientes fondos esta persona y está dispuesta a pagar por lo que ofrecemos? Si la respuesta es negativa, no pierda su tiempo con ella. Averigüe si está en condiciones de pagar mientras habla por teléfono. Siempre que dé a alguien un precio por teléfono o directamente, siempre hágale la pregunta: "¿Está esto dentro de su presupuesto?" o "¿Es un precio razonable para usted?"

Procure obtener una respuesta. Si es negativa y sabemos que responde a una realidad, no podemos ayudar a esa persona. Por lo demás, procure no dar un precio específico por teléfono si puede evitarlo. Si tiene que dar un precio, ofrezca siempre una gama de precios y trate de que sean lo más ambiguos posible. 

Por ejemplo, cuando le pregunten "¿Cuánto cuesta un departamento de una recámara?", podría contestar diciendo "Nuestro intervalo de unidades fluctúa entre 325 y 450 dólares según el estilo que mejor se adapte a sus necesidades. ¿Se encuentra esto dentro de su presupuesto?" Además, cuando dé un precio, no se limite a decir "325 dólares". Mencione únicamente la cifra sin los dólares. Por otra parte, si en el trato la gente va a ahorrar dinero, entonces sí deberá mencionar la palabra dólares. "Esta unidad cuesta 325, lo cual representa un ahorro de 25 dólares sobre nuestro otro modelo." 

Si no pueden pagar su extremo bajo del nivel de precios, éste es el momento de averiguarlo. Pero si esta cuestión no los elimina como clientes potenciales, habrá obtenido otra información de gran utilidad.

6. Crédito
Este objetivo resulta obvio. Si no tienen crédito o si hay muchas probabilidades de que sea negada su solicitud de crédito, tiene usted la opción de averiguar si pueden conseguir a un fiador o evaluar si vale la pena proseguir el trámite.

Los indicadores pueden ser diferentes. Tal vez quiera utilizar únicamente algunos e incorporar otros suyos. Su finalidad es prolongar la llamada telefónica, de manera que tiene que conservarlos en un nivel básico. Con ello se pretende principalmente asegurarse de que no se encuentre con sorpresas que frustren la venta luego de mostrarle al cliente todo lo que ofrece su compañía.

Las personas que contestan el teléfono necesitan una hoja de encuesta o un guión que los guíe; cuando tengan a alguien en el otro extremo de la línea, puede seguir fácilmente este procedimiento. A continuación se da un ejemplo de una hoja de encuesta que se usa en un complejo de departamentos. Procure que no abarque más de una página y media. Deje espacios entre las preguntas para anotar las respuestas en la hoja. Cerca de cada teléfono coloque una pila de estas hojas.

Hoja de preguntas por teléfono de Lakewood East

Fecha:___________ Hora:___________ Nombre:________________
1. Nos da gusto que haya llamado a Lakewood East. ¿En qué puedo ayudarle?

2. ¿Es el departamento para usted? (¿Vive alguien más con usted?)

3. ¿En cuánto tiempo se mudará al departamento? 

4. Nuestras unidades fluctúan entre 325 y 465, según el estilo que mejor se adapte a sus necesidades. ¿Está esto dentro de su presupuesto?

5. Excelente. Á propósito, me llamo (nombre y apellido).

¿Con quién tengo el gusto de hablar?

6. Bien (nombre de pila), permítame preguntarle esto: además de usted, ¿a quién quiere consultar antes que usted decida a qué departamento quiere mudarse?

7. Entiendo. ¿Y dónde está viviendo ahora?

¿De veras? ¿Por qué piensa abandonar ese lugar?

No me diga. ¿Y cuánto tiempo lleva viviendo allí?

8. Claro. ¿Y qué otros condominios o unidades ha visto?

9. ¿Qué aspecto (del lugar visitado) realmente le interesó?

Comprendo.

10. ¿Qué aspecto (del lugar visitado) cambiaría si estuviera en sus manos hacerlo?

11. A propósito, ¿cómo se enteró de la existencia de Lakewood East?

12. ¿Sería adecuado el lugar para su trabajo?

Excelente. ¿Dónde trabaja?

No me diga. ¿Y qué tipo de trabajo hace?

¿Cuánto tiempo lleva allí? ¿Le gusta su lugar de trabajo?

13. Pues (nombre de pila) me parece que LakeWood East es lo que usted andaba buscando. Permítame sugerirle lo siguiente. Me gustaría concertar, una cita para que venga a visitamos. Eso le daría la oportunidad de ver exactamente lo que ofrecemos. Me gustaría mostrarle personalmente el lugar y contestar todas las preguntas para que tome una decisión inteligente al respecto. ¿Le parece bien?

14. Perfecto. ¿Cuál sería la mejor hora para usted? ¿Más tarde hoy o sería preferible mañana? Magnífico. ¿Qué hora le parece bien? (Averigüe la hora que prefiere el cliente y fije la cita diez minutos antes o después de ella.)

15. Muy bien (nombre de pila). Repítame por favor su apellido. ¿Cuál es su número telefónico? ¿Y su domicilio actual?

16. Gracias (nombre de pila). Estaremos listos para atenderle el (día) a las (hora). Si por alguna razón no puede asistir a la cita, hágame el favor de avisarme por teléfono para que pueda recibir a otra persona en esa hora. ¿De acuerdo?

17. Oh (nombre de pila), antes de despedirme, permítame preguntarle otra cosa más. ¿Hay alguna persona conocida que vaya a buscar un departamento en un futuro cercano? De veras. ¿Por qué pensó en ella?

18. Magnífico. Agradezco mucho su ayuda. Le prometo que me pondré en contacto con (nombre del amigo) de inmediato. Y cuando lo haga, ¿puedo mencionar el nombre de usted? Muy bien. Gracias otra vez (nombre de pila) y espero conocerlo pronto en persona (día). Que tenga un buen día.

Se habrá dado cuenta de que cada  pregunta tiene una finalidad específica y que, una vez contestada, dispone usted de mucha información sobre el posible comprador. La mayor parte de los que llaman contestan cada una de las preguntas. Cuando iniciamos los programas, los participantes no podían creer que los clientes responderían a todas esas preguntas, pero lo hace un número muy grande de ellos. Por supuesto no faltan personas poco amables. 

Suceden casos bochornosos, pero esto carece de importancia. Nótese que la pregunta 17 pide una referencia a otro posible comprador. El mejor momento de obtener la referencia es ese momento, antes que el que llama se convierta en cliente. Estas referencias (o envíos de clientes) son una de las mejores fuentes de contactos calificados de ventas. Nuestros clientes, e incluso los clientes potenciales, constituyen una rica reserva de ventas. 

Practique esta hoja y también la representación de papeles una y otra vez. Haga también que alguien lo llame un par de veces a la semana, para asegurarse de que los encargados de contestar el teléfono están cumpliendo bien su cometido. Si una recepcionista o secretaria contesta el teléfono, transfiera esa responsabilidad a los vendedores. Ellos saben que siempre hay esos clientes misteriosos, pero ignoran en qué momento llamarán y por eso siempre están muy alertas. La táctica da magníficos resultados y al cabo de un tiempo se convierte en hábito. 

Ahora tiene usted que adaptar este concepto a su negocio. Tal vez no sea apropiado para un restaurante de comida rápida, pero puede emplearse en negocios de lo más heterogéneo: una escuela de karate, un centro de acondicionamiento físico, un proyecto de conversión en condominio, numerosas unidades de departamentos, un cambio rápido de aceite. Este programa pueden adaptarlo hasta los establecimientos al detalle tradicionales, como las tiendas de ropa, de joyas o zapatos, las tiendas de departamentos y las de aparatos electrónicos o electrodomésticos. Dígales lo que desea para cerciorarse de que le ayuden personalmente. Lo importante es que usted quiere que se comprometan a visitar la tienda sin importar si normalmente tiene citas o no.

Este programa será el adecuado para usted si tiene el tipo de negocio al que los clientes potenciales llaman para pedir información y si le conviene verlos personalmente.

Llamadas proactivas

No es necesario que espere a que suene el teléfono para obtener clientes. Es fácil diseñar un simple programa de telemercadotecnia que lo ponga en contacto con ellos, de manera que cierre la venta por teléfono o bien concierte una cita para hacerlo en forma personal. Su método dependerá sobre todo del tipo de producto o servicio que ofrece.

Un programa permanente de televenta funciona mejor cuando llama a clientes a quienes ya conoce. Comienza con su lista de ellos. 

Esta técnica particular podría aplicarse como una alternativa de costo bajo en vez de una costosa campaña de correo directo. No olvide que la mayor parte del correo termina siempre en el cesto de basura, y usted es el que paga el franqueo, se lea o no la correspondencia.

Cómo recuperar a los clientes perdidos

Comience revisando una lista de clientes a quienes hace mucho que no ve. Debe haber alguna razón por la cual han dejado de venir a la tienda. También descubrirá que con una simple llamada o nota los recuperará. Mi peluquero me dijo que tenía 19 ex clientes que hacía tiempo no veía. Tomó su tarjeta de negocios y en el reverso escribió: "Lo extraño". Después envió 19 tarjetas. Seis de ellos le telefonearon para hacer cita. No sólo obtuvo un buen rendimiento sobre su pequeña inversión, sino que al calcular lo que le rinde un 

buen cliente a lo largo de los años uno se da cuenta de que se trata de mucho dinero.

Ahora calculemos cuánto le habría costado generar seis nuevos clientes. El paso 2 consiste en llamar a los 13 restantes que no respondieron. Lo hizo y obtuvo otras cuatro citas. 

Llamar a los clientes regulares a menudo se percibe como un verdadero servicio. En la región del oeste medio de Estados Unidos hay una pequeña cadena de ropa. Una vez que una dependiente le ayuda, usted se convierte en dienta suya para siempre. Ella conserva una tarjeta de archivo donde están su talla, sus preferencias de estilo e información básica general como los nombres y edades de sus hijos, el nombre de su esposo, la fecha de su aniversario de bodas, los cumpleaños. Esta información se recaba durante varias visitas y se conserva en simples tarjetas.

Cuando se incorpora una nueva línea, las dependientes llaman por teléfono (algunas escriben notas y las envían por correo) y les comunican a los clientes que les han reservado las prendas de su talla. Si un vestido o abrigo está en barata y saben que a usted le gustará, de inmediato llaman por teléfono. Cuando se acerca el cumpleaños de una dienta, el marido recibe una llamada en que se le dice que su esposa ha mostrado mucho interés por una bata de dormir y que bastaría el número de su tarjeta American Express para enviarle el regalo envuelto con mucha anticipación a la fecha del cumpleaños. (No se imagina cuántos esposos agradecen profundamente este gesto de atención y recordatorio.)

No omita nada que pueda hacer. La venta la logra haciendo que el cliente sepa que usted tiene una solución a su problema. Y ese problema puede ser encontrar el regalo apropiado de graduación, el regalo de aniversario de bodas, etc.

Ahora pregúntese a usted mismo cómo puede adaptar este concepto a su negocio. No importa si vende pizzas, plumas, cachorros o pinturas; un programa activo de televenta incrementará los ingresos obtenidos de los clientes actuales y también la cantidad de dientes nuevos que consigue a través de envíos de los clientes actuales y por comunicación verbal.

Puede realizar sus actividades de televenta y de correo directo con mayor facilidad usando algunos de los programas más comunes de computadora.

Por ejemplo, en vez de tener en tarjetas índice el nombre de sus clientes, basta introducirlo en la computadora. Los programas ofrecen diversas maneras de identificar a los clientes: por nombre, empresa e incluso por los productos o servicios que le compran. Supongamos, por ejemplo, que tenga una zapatería. Recibe un embarque de zapatos finos AAA de varios colores. La computadora registrará el tamaño y el estilo favorito de sus mejores clientes.

Con este programa, basta indicarle a la computadora que muestre los nombres de los clientes que usan ese modelo y que han expresado interés por él. Quizá sean seleccionados 55 de ellos. Una vez identificados, puede enviarles una carta personalizada o una tarjeta generadas con el procesador de palabras o, simplemente, con un teclazo la computadora marca el número y muestra un pequeño guión o esquema en que aparecen los nombres de quienes han llamado para informarse sobre la fabulosa variedad de zapatos de su medida. Gracias a la computadora, el esfuerzo de televenta proactiva se facilita y se toma más rápido, sin que nada se pierda mientras se realiza. En el capítulo 9 hablaremos más detenidamente de un programa que nos ha sido de gran utilidad.

Cómo cosechar los frutos

de los envíos de clientes

Una vez que obtenga uno de estos envíos de sus clientes, necesita darle seguimiento y transformarlos en un nuevo cliente. Siga la misma hoja guía que se explicó antes, sólo que el inicio de la conversación es un poco diferente.

"Señor Smith, soy Jeff Slutsky del Retail Marketing Institute (Instituto de Mercadotecnia de Ventas al Detalle). Le prometí a John Jones que lo llamaría para hablarle de nuestro programa Streetfighting ('guerra en las calles'). El señor Smith dijo que a usted le interesaría saber cómo hacemos la publicidad, cómo promovemos y aumentamos las ventas sin gastar mucho dinero. ¿Hay alguna razón por la cual no quisiera aprender un poco de esto?"

Al inicio de la llamada telefónica, necesita decir quién es usted y el propósito de la llamada. No pierda tiempo en detalles insignificantes. También debe decir que prometió al amigo que telefonearía. Esto sirve para romper el hielo.

Cuando señale la finalidad de la llamada, hágalo en tal forma que subraye los beneficios. En el ejemplo precedente que usamos en nuestra oficina, no decimos que realizamos seminarios ni que damos consultoría sobre nuestro sistema de mercadotecnia. Eso no significa nada para el público. Por el contrario, insistimos en el beneficio del programa: "cómo hacer publicidad, cómo promover y aumentar las ventas sin gastar mucho dinero". Esto es lo que capta su atención.

Después concluye formulando una pregunta para obtener el control, pero no haga cualquier tipo de pregunta; plantee una pregunta negativa. Cuando la gente recibe una llamada telefónica, su respuesta natural es decir "no". Entonces no tiene caso luchar contra esa tendencia. Queremos que digan "no", pero presentamos la pregunta de modo que, cuando digan "no", en realidad estén dando una respuesta afirmativa a la pregunta y, por lo mismo, nos permitan proseguir la presentación.

La televenta, tanto la proactiva (usted llama) como la reactiva (ellos llaman) es útil para cualquier tipo de negocio. Incluso las compañías que normalmente se pensaría que no se benefician de estos programas pueden lograr buenos resultados. Quizá usted dirija una tienda de departamentos o una florería. Cuando los clientes llaman sobre la disponibilidad o precio, utilice la forma de encuesta. Califíquelos y concierte una cita. Aun cuando no haga citas en la tienda, obtenga el compromiso de que se presentarán. De ser posible, cierre la venta por teléfono y envíeles la mercancía. 

Procure usar siempre el teléfono. Para más detalles sobre la televenta, consulte el libro 33 secretos eficaces para ventas por teléfono, publicado también por McGraw-Hill.

Uso dinámico del correo

La publicidad por correo directo constituye uno de los principales medios publicitarios. En el nivel local, el correo se presta a muchas aplicaciones para incrementar las ventas con un presupuesto reducido. La publicidad por correo a veces es muy cara, pero también puede dar magníficos resultados. En la parte restante del capítulo, nos concentraremos en algunas ideas simples referentes al correo que cuya realización no cuesta mucho y pueden darle buenos resultados.

Envío de tarjetas postales por correo

El problema más grave del correo directo es que 95% de él se arroja a la basura antes de leerlo. Si va a enviar material publicitario por correo, piense en algunas formas que hagan que los destinatarios lo lean antes de depositarlo en el cesto de basura. Y eso fue exactamente lo que hizo una impresora astuta. Asistía a una convención de impresores en Las Vegas. Mientras estaba allí, compró 400 tarjetas postales de la ciudad que contenían las hermosas luces de los casinos.

De regreso trajo las tarjetas y en el reverso puso: "No juegue con su impresión pues puede perder. Entregue aquí esta tarjeta y cámbiela por un 10% de ahorro sobre su próximo pedido". Hizo que sus hijos escribieran manualmente los datos del destinatario usando las listas de los negocios en negritas que no reconoció como clientes en el directorio del vecindario.

Cien personas retomaron las tarjetas. Eso representa una respuesta de 25%, porcentaje nunca antes alcanzado. Y la falta de respuesta se debe a que gran parte del material publicitario se arroja al cesto de la basura. En cambio, si usted recibe una tarjeta postal de alguien, seguramente leerá el reverso para ver quién la envía.

El dueño de un garage se encontraba en Orlando, visitando Disney world. Trajo tarjetas postales con títulos que decían "Don't Mickey Mouse Around with Your Car" (No hagas experimentos con tu coche).

Siempre hay quien exagera y va demasiado lejos. Pongamos, por ejemplo, el caso del propietario de una tienda de videos que compró 1000 tarjetas postales a un crucero. El título decía: "If your video store is full of ship, cruise on over to us" (Si su tienda de videos está llena, haga el viaje con nosotros). No obtuvo una buena respuesta, pero sí ofendió a unos cuantos clientes. Hay que tener mucho cuidado al utilizar las tarjetas postales.

Boletines

Comunicarse regularmente con los clientes es importante por dos razones. Primero, necesita recordarles que usted está allí. Les resulta demasiado fácil dejarse seducir por la competencia. Recuerde que es mucho más fácil conservar a un cliente que conquistar uno nuevo.

Con un boletín, no sólo asegura una comunicación constante, sino que además le da un formato que le permite aparecer como experto en el área. Un boletín, cuando se realiza de manera apropiada, le proporciona mucha credibilidad al negocio. Después de todo, usted no está vendiendo simplemente bienes y servicios, sino también soluciones a los problemas.

Si quiere comenzar un boletín, a continuación le ofrecemos algunas sugerencias para ayudarle a prepararlo. 

1. Manténgalo simple
Comience con una página, 81/2 x 11 pulgadas, impresa por ambos lados. Si no tiene una computadora, use la máquina de escribir. No es necesario hacer el gasto de la composición tipográfica.

2. Haga que un artista diseñe un membrete o rótulo
Aunque usted quiere mantener bajos los costos de producción, use un rótulo diseñado por un profesional. De esa manera el boletín tendrá un aspecto muy profesional, aun cuando se haga en máquina de escribir. Puede preimprimir el rótulo en un par de colores; después se sobreimprime el texto según vaya necesitándose. De esa manera se logra mantener bajos los costos y usted puede tener un material de promoción atractivo.

3. Utilice noticias
A la gente no le gusta leer sobre el empleado más destacado del mes ni sobre el consumidor del mes. Incluya información que les sea útil a los lectores. Y no tiene nada de malo proporcionar los precios de los productos en el boletín, pues es la información que los clientes desean. Hasta puede usar el boletín para preanunciar  las ofertas. Déles a los mejores clientes el derecho a la primera opción en la mercancía rebajada.

4. Comience con una periodicidad trimestral o con un evento especial
Quizá al inicio le resulte muy difícil imprimir y distribuir cada mes un boletín. 

5. Mantenga actualizado el directorio
Invite a sus clientes a anotarse en el directorio. Envíelo por correo de primera clase al menos cada seis meses; de ese modo podrá ir actualizando las direcciones que ya no sean vigentes.

6. De cuando en cuando ponga un cupón o formulario de participación gratuita en el boletín, para ver cuántas personas responden
Como en el caso de cualquier otro esfuerzo promocional, estudie los resultados para averiguar qué cosa funciona y qué cosa no da resultado. Con esta información tan valiosa, puede optimizar sus estrategias o abandonarlas si son una simple pérdida de dinero.

7. Lea las revistas especializadas para obtener ideas interesantes y aplicarlas a los artículos Cite su fuente. Por ejemplo, "según U.S. Oil Week, un número creciente de clientes acuden a las tiendas de cambio rápido de aceite para que les den este servicio".

Promociones conjuntas

Algunas de las promociones conjuntas de que hemos hablado antes caen dentro de la categoría de "Franqueo gratuito". Por ejemplo, cuando una cámara de comercio envió a sus miembros las hojas de tarjetas de valor de 12 en 1 de un restaurante, se llevó a cabo una campaña de correo gratuito.

Incluso en la primera promoción conjunta de que hablamos

(Nautilus y Wildwood Raquel Club), el material publicitario contenía una inserción. Si proyecta ampliar su base de clientes, examine la conveniencia de poner en su correo a los clientes la publicidad de un socio, y éste puede hacer lo mismo por usted. Ambos salen ganando.

Participaciones (invitaciones) de matrimonio

Advo, ValPak, TriMark y muchos otros servicios combinan el cupón de usted con otros materiales para ofrecer un servicio económico de correo. Hemos logrado respuestas satisfactorias con estas clases de servicios. Los resultados dependerán siempre de la oferta y del grupo de destinatarios.

El costo promedio parece ser de unos 5 centavos de dólar por material promocional, aunque ha habido algunos que han conseguido hasta 11/2  centavos por paquete. Si no negocian el precio, quizá pueda lograr que usen un segundo color sin cargo adicional o que el material de usted sea el mejor.

Insista también en conseguir la exclusividad. Seguramente querrá que su negocio sea el único tipo de negocio en el material.

Tal vez descubra que los resultados empiezan a aminorar después de tres o cuatro envíos consecutivos de material por correo. Analice detenidamente los resultados. Si quiere mantener el programa para que la competencia no interfiera, una opción consiste en reducir la oferta o en no hacer oferta alguna, sino simplemente promover los beneficios.

Letreros para manijas

Una alternativa del envío de material por correo en la comunidad consiste en hacer que una organización no lucrativa de la localidad vaya de puerta en puerta distribuyendo letreros para manijas. Podría ofrecerles 5 centavos de dólar por cada una que repartan, pero una manera más eficaz es darles un bono o comisión según el número de canjes. En vez de regalarles cinco centavos por cada letrero que distribuyan, ofrézcales por ejemplo 50 centavos por cada canje. Eso hará que trabajen mucho más duro y usted eliminará todos los riesgos. 

Por lo demás, al convertir esto en un programa de servicio a la comunidad, no olvide poner el nombre de la organización no lucrativa en el material promocional y de anunciar que por cada letrero canjeado hará un donativo a la causa de caridad.

Si su impresor local no tiene la matriz adecuada para el material promocional, podrá usarse un hoyo estándar de l/4 de pulgada en la parte superior y la organización no lucrativa podrá utilizar una banda de goma para unir el material promocional a la manija. Este método funciona mejor aun cuando resulta un poco más complicado lograr, que lo hagan bien.

El tamaño ideal del material promocional es 1/3 de una hoja estándar de papel de 8'/2 x 11 pulgadas en un conjunto de tarjetas (67 libras). Pondrá tres materiales promocionales en la hoja, lo cual contribuye a conservar bajo control el costo de la impresión.

Los letreros para manijas también pueden preimprimirse y conservarse en el estante para casos de emergencia. Supongamos que tiene un periodo de grandes ventas y sabe que decaerán por tres o cuatro días. Si tiene material promocional genérico listo para distribuirse, puede disponer de él en un mismo día. Claro que no puede haber previsto el nombre del patrocinador, pero siempre está en condiciones de servirse de atractivos encabezados genéricos como "Barata por desastre: debido al reciente problema que sufre el vecindario le estamos ofreciendo algo especial".

El único otro elemento que ha de tomar en consideración es la fecha de vencimiento. En vez de una fecha actual, ponga "La oferta termina 30 días contados a partir de la fecha de recepción del certificado". La táctica da buenos resultados y le proporciona vida ilimitada de estante para este material promocional en particular.

Resumen

Tanto el teléfono como el correo pueden ser sus herramientas mercadotécnicas más eficaces, a condición de que las aplique correctamente. Ante el incremento de los costos del franqueo y de la impresión, seguramente querrá probar usar el teléfono más a menudo como herramienta promocional. Después de todo, incluso en las ciudades donde se paga por las llamadas locales, se paga sólo cuando se recibe la oportunidad de presentar el mensaje. Por el contrario, en el correo se paga sin importar si los destinatarios leen o no el material. 

Haga que sus empleados empiecen a llamar a los clientes para darles a conocer las cosas tan interesantes que están ocurriendo en la tienda. Si se va a realizar una oferta, telefonéeles. ¿Proyecta ofrecer un nuevo producto o servicio? Telefonéeles. No permita que los vendedores esperen en la tienda a que lleguen los clientes. Hágalos generar un poco más de compradores a pie.

Cómo obtener más

de su presupuesto

dedicado a medios

8 Y masivos 

La mayor parte de las actividades de la mercadotecnia sagaz se realizan a nivel local, pero los medios de publicidad masiva son una poderosa herramienta que contribuye a incrementar las ventas. Es evidente que usted no puede utilizarlas en la misma manera que lo hace una cadena o una gran franquicia, pero aun así no faltan oportunidades.

Tal vez trabaje en una gran empresa que le ofrece exposición en los medios a nivel nacional, regional y hasta local. Excelente. Sin embargo, habrá ocasiones en que querrá aprovechar las oportunidades de los medios para ayudar a su tienda individual.

El problema del uso de los medios masivos, entre ellos la televisión, radio, impresión y la publicidad externa es que el pago se basa en el tamaño total de la audiencia. Por ejemplo, cierto programa de televisión puede llegar a 100 000 espectadores en el área en que se ve la televisión (a menudo llamada área de influencia de dominio). Los espectadores pueden ver el programa desde una distancia de 10 a 15 millas, pero la gran mayoría de los clientes residen en un radio de 3 millas de la tienda. Se desperdician, pues, mucho dinero y publicidad. 
No obstante, es posible emplear muy eficazmente estos medios con un presupuesto limitado y aplicando algunas técnicas de la mercadotecnia sagaz.

En el presente capítulo estudiaremos algunas estrategias para lograr que los medios publicitarios le den mejores resultados en una tienda individual y con un presupuesto reducido.

Letreros gigantes

En general son muy caros. En el caso de una sola tienda, le aconsejamos emplear un letrero gigante como señal de tránsito. La cartelera se convierte en una extensión del anuncio de la fachada y dirige el tránsito para que dé vuelta en cierto lugar, de modo que el público sepa exactamente cómo llegar a la tienda. Si lo juzga conveniente, utilice una flecha.

Al diseñar los letreros gigantes, procure que sean muy simples. Use un dibujo simple y un máximo de seis palabras en el mensaje.

Se distinguen dos tipos básicos de letreros gigantes. Los letreros pintados son los grandes. A menudo en ellos se ven dibujos que rebasan el marco del tablero. Se produce así un fuerte impacto, pero son muy caros y normalmente el contrato dura un año. 

Al otro tipo de letrero gigante que suele verse se le llama hoja de 30. Son tableros que usan papel y son más pequeños que los letreros pintados. A menudo es difícil conseguir un letrero como direccional, porque las compañías prefieren venderlos en series llamadas "Exhibiciones de rating bruto”. Los puntos de rating bruto carecen en realidad de un significado comprensible para la persona común.

Si los publicistas usan algunos términos tan técnicos como éste, simplemente asiente con la cabeza y finja que entiende pues ellos no se darán cuenta de que no los comprende.

Letreros enanos

Hay un tablero todavía más pequeño llamado letrero enano, que es más económico y que además puede emplearse como direccional. 

Estos letreros requieren mensajes aún más simples por ser muy pequeños.

Anuncios en los costados de los edificios

Una alternativa más económica podría ser obtener autorización para pintar un mensaje publicitario en el costado de un edificio situado en un lugar estratégico. Usted podría devolver el favor o bien negociar un convenio de negocios con el propietario.

Una banca o sitio de espera de autobuses es un buen lugar donde colocar letreros direccionales, pero cuando el presupuesto es reducido ese tipo de publicidad casi siempre resulta demasiado caro para lo que se obtiene de ella. Si piensa que la publicidad en los autobuses le darán buenos resultados, no dude en probarla. En el mundo de los negocios, y especialmente en la publicidad, el tanteo es una técnica de lo más común. Si algo le da resultado, úselo. De lo contrario, simplemente deséchelo.

Ampliación de la exposición en la flotilla

A propósito de la publicidad en los medios de transporte, procure conseguir exposición en sus vehículos. El costo es mínimo y todo mundo ve los anuncios diariamente.

Placas

Si en su establecimiento tiene una placa, puede servirse de ella para comunicarse con los transeúntes. Para captar la atención de un grupo diferente de traseúntes, intercambie un lado de su placa por un lado de la placa de otro negocio ubicado en otra calle. De ese modo, podrán los dos ampliar su exposición ante el público.

Muchas ciudades tienen reglamentos que prohíben el uso de estos carteles y algunos ayuntamientos han promulgado reglas muy estrictas sobre el uso de letreros. Procure investigar las normas que rigen en su localidad.

Había un restaurante situado fuera de la carretera principal, por lo cual si uno no sabía que estaba allí simplemente se seguía de largo. Esto no era bueno para el negocio. El gerente quería a toda costa colocar un cartel portátil al final del estacionamiento, cerca de la carretera, para que los conductores supieran que el restaurante estaba allí, dispuesto a atenderlos.

Por desgracia, los miembros del consejo municipal aprobaron un reglamento que prohibía utilizar estos letreros portátiles, pero había también una cláusula que permitía que quienes los tenían antes de promulgarse la ley podían conservarlos.

Si hubiera alguna manera de mostrar un letrero sin que nadie se enterara, tal vez podría mantenerse allí durante algún tiempo. Así, el gerente se puso en contacto con los Boy Scouts (Niños Exploradores) de la localidad, quienes estaban buscando un sitio donde vender árboles de navidad y recaudar fondos. Ofreció la mitad frontal de su estacionamiento a la organización y a su causa altruista. Para darles una ayuda aún mayor, les regaló un cartel portátil cerca de la calle para que promovieran la venta de árboles de navidad.

Pensó que ninguna persona sensata les impediría a los Boy Scouts promover sus árboles de navidad. Y no se equivocó. El cartel permaneció allí desde poco antes del día de Acción de Gracias hasta el Año Nuevo. Después de Navidad, se cambió el mensaje para agradecer a todos cuantos habían apoyado la noble campaña de los Boy Scouts. Después del primer día del año, el mensaje se cambió y se anunció una merienda. Por lo que sé, el mensaje todavía está allí hasta este momento.

En esencia, usted debería buscar cualquier oportunidad para conseguir una exposición gratuita o a bajo costo en el exterior. Se sorprenderá al descubrir cuántas oportunidades encontrará con sólo hablar con la gente.

Ahorros de 40%

En cierta ocasión aprendí una técnica interesante de un vendedor de letreros gigantes. Si usted está planeando hacer una exhibición de letreros gigantes durante un año y si no es indispensable que los tenga todos en forma permanente, recomienda que compre en meses alternos a lo largo de un año. Los ahorros serán de 40% aproximadamente, y casi siempre obtiene más que lo que invirtió en esos 6 meses.

Lo que sucede es que generalmente no quitan el letrero el día en que se vence plazo. Muchos de los letreros permanecerán en su sitio algunos días, semanas o incluso un mes después de vencido el plazo para el que se alquilaron. Lo más seguro es que usted reciba una exposición adicional en forma gratuita. Tendrá también algunos costos adicionales de producción, porque la compañía tiene que volver a empapelar el letrero cada dos meses, pero es un costo que se paga por sí mismo.

Ésta es una táctica excelente para el invierno, sobre todo después del día primero del año cuando la mayor parte de los detallistas ven mermar de manera considerable sus ingresos. Hasta podría ir rotando los lugares de los letreros para obtener mayor exposición.

Puntos de negociación

Las compañías que fabrican letreros gigantes rara vez negocian el precio de ellos, especialmente con los publicistas menores. La ubicación es el punto clave de la negociación en estos casos. Escoja letreros que se encuentren en áreas de mucho tránsito y con una visibilidad clara. Si compra el letrero en invierno, compruebe si no hay árboles que lo tapen en primavera y verano. Investigue si el cartel está iluminado y, de ser así, cuándo se programa el cronómetro para que se encienda y se apague.

Una última palabra sobre la publicidad externa. Parece ser que, al momento de escribir este libro, se prevé que su costo aumentará en Estados Unidos. Cada vez las comunidades imponen más y más restricciones que limitan la publicidad en letreros y carteles. Y a raíz de tal tendencia habrá menos de ellos. Por consiguiente, los que queden se venderán a precios muy elevados. Usted habrá de ser sumamente creativo para que sus clientes sepan dónde se encuentra su negocio.

Publicidad por radio

Quizá entre todos los medios locales de publicidad (con la posible excepción de un letrero gigante direccional muy estratégico), la publicidad por radio es el medio más económico y eficaz de la publicidad masiva. Pero puede perder una fortuna en ella si no actuaron cautela.

Cuando apareció mi primer libro, Streetfighting: Low Cost/Advertising Promotions for Your Business, dediqué un capítulo a cada uno de los medios masivos. El capítulo dedicado a la radio hizo que algunas estaciones radiofónicas me enviaran cartas llenas de odio.

En particular no les gustaron las técnicas que yo aplicaba para negociar una buena compra con un vendedor de tiempo en la radio. Como al terminar mis estudios universitarios empecé mi carrera profesional como vendedor de tiempo de radio, conocía a la perfección todos los trucos que se usan para conseguir la mayor exposición posible con una inversión.

Quisiera compartir con usted algunos de los aspectos centrales de esas páginas, lo mismo que algunas técnicas adicionales. En un capítulo he incluido todos los medios de publicidad masiva, porque la mayor parte de los lectores de este libro seguramente cuentan con una agencia publicitaria, sea a nivel local o nacional, que maneja todas sus actividades de publicidad. Pero algunas veces hay buenas oportunidades de utilizar la publicidad externa, la radio, la televisión y los medios impresos. Aprenderá ahora algunos aspectos esenciales en el trato con los vendedores de medios publicitarios.

Las técnicas tal vez no siempre den el resultado deseado, aunque algunas sí lo harán y le ayudarán a hacer más redituable la inversión.

Reuniones en la cumbre con la radio. Casi todos negocian una compra de tiempo de radio como negocian la adquisición de un automóvil usado. 

El representante de la estación radiofónica llega a la empresa con un paquete de, por ejemplo, 50 comerciales por 1000 dólares. Usted le ofrece 750. El duda un poco y le propone 975. Usted parece indeciso y finalmente le ofrece 800. El representante empieza a oprimir frenéticamente las teclas de su calculadora portátil y le dice que 850 es el precio más bajo que puede darle.

¿Por qué mostraba renuencia su representante a negociar con usted? Para entenderlo, debe ver las cosas desde el punto de vista de él. Ante todo, a los representantes de los medios publicitarios se les paga generalmente una comisión basada en el monto bruto de la venta. No existen costos directos del servicio, puesto que están vendiendo tiempo en el aire, pero el producto tiene una brevísima vida de estante. Cuando un minuto pasa, no es posible recuperarlo nunca. No es posible meterlo en un estante y luego venderlo más tarde. En la radio tampoco hay minutos que tengan un día de vida.

Para simplificar nuestra exposición, supongamos que el representante esté percibiendo una comisión de 10%. Cuando entra en la tienda con un paquete de 50 comerciales de 30 segundos de duración por 1000 dólares, no está pensando en los mil dólares sino en los cien que recibirá de comisión si usted firma el contrato. Ahora bien, cuando le hace usted una contraoferta de 750, no está pensando en esa suma sino en que va a perder 25. Por otra parte, como tampoco quiere perder la venta, está dispuesto a ceder hasta un mínimo con tal de llevarse firmado el contrato.

Dicho con otras palabras, indique su presupuesto total desde el momento en que empiece a hablar con el representante sobre un programa de radio. Si quiere gastar 850, dígale que sólo dispone de esa cantidad y luego pregúntele: "¿Qué puede hacer por mí?" Procure pedir información sobre la cotización de los spots de 30 segundos en tiempo de transmisión y otros detalles pertinentes.

Ahora el representante sabe que ganará 85 dólares si se firma el  contrato. Le hará entonces una propuesta y quizá le ofrezca 40 spots. Usted se muestra desconcertado. (Es como si sufriera un miniataque cardíaco. Golpéese el pecho con la mano abierta y abra la boca en un gesto de incredulidad.) Insista en que necesita 65 spot por esa suma. Él le ofrece 45. Usted replica que no aceptará menos de 60. Él dice que tal vez logre conseguirle 50. Usted se mantiene firme en su decisión. Actúe como si no le importara mucho que no se llegue a un acuerdo. Firmará si obtiene los 60 spots. De lo contrario, no vale la pena el trato.

Él se encuentra en un dilema. De modo que regresa a la estación y usa todos sus conocimientos de ventas y su experiencia para convencer al gerente de ventas de que usted debe recibir 40% más de tiempo en el aire que el resto de los anunciantes. De hecho, usted lo ha convertido en su vendedor. A él no le importa eso, pues de una u otra manera obtiene la misma comisión. Si dependiera de él, le obsequiaría el tiempo de transmisión.

Al día siguiente regresa muy contento. Obtuvo la autorización. Usted sonríe y dice "Magnífico. Incluya las horas de la madrugada y le firmo el contrato". El representante ya hizo mucho por lograr el contrato y no desistirá ahora. Los spots de la madrugada son lo que abarcan desde medianoche hasta poco antes del tiempo de transmisión de la mañana, generalmente a las 6 a.m. Esa es la parte más difícil del día para vender, puesto que la audiencia es muy pequeña en esas horas. A menudo las estaciones ofrecen la inclusión de las madrugadas por un 10% más. Así pues, en este caso usted podría obtener 60 spots más entre la medianoche y las 6:00 a.m. por sólo 85 dólares. Pero a menos que quiera ese grupo particular, probablemente no valga la pena pagar por él. Por otra parte, si es gratis conviene aprovechar la ocasión.

Haga que realicen un breve anuncio en vivo. Este consiste en que, al final de un comercial, se da un anuncio adicional como "Esto será mañana por la noche, no lo olvide". Hay una razón muy importante por la cual me gusta esta clase de comerciales. En primer lugar, son en vivo. Por la radio se transmiten tantos comerciales que el público tiende a cambiar de estación. ¿Ha observado alguna vez a un adolescente mientras escucha la radio dentro de un automóvil?

En cuanto termina la melodía, oprimen otro botón para oír más música. Dudo que este grupo de la población escuche alguna vez los comerciales.

Los comerciales se transmiten en secuencia durante las interrupciones. En igualdad de circunstancias, el comercial más oído en la secuencia de seis a ocho será el primero y el último, por ser los más cercanos a la música y al informe meteorológico.

Cuando un locutor tiene que comunicar e n vivo un anuncio, así siempre espera hasta el último spot para darlo porque en cualquier momento debe aparecer para proporcionar el informe sobre el tránsito, para obsequiar un producto al oyente afortunado o introducir la siguiente melodía. Usted debe darles el anuncio en el último momento para que no tengan tiempo de grabarlo previamente.

Cuando les dé un anuncio de 5 segundos, proporcióneles un texto de 8 o 9 segundos de duración y asegúrese de utilizar palabras difíciles de pronunciar. 
Los trabalenguas son excelentes en estos casos.

Y luego escuche con atención el programa. Tan pronto el locutor empieza a leer apresuradamente el anuncio en vivo, seguramente se equivocará y tartamudeará. Esto hace que la audiencia preste más atención por ser insólito. Y luego el locutor empezará a bromear sobre su desliz. Los he oído detenerse en este tipo de cosas hasta 10 minutos, bromeando sobre un error con el reportero que desde el helicóptero da a conocer la situación del tránsito. Lo importante de todo esto es que usted obtiene gratis valiosos minutos de transmisión porque, como se trata de un caso excepcional, se le da mucha atención y produce fuerte impacto. Su mensaje tiene entonces mayores probabilidades de ser recordado.

A continuación se ofrecen unas cuantas sugerencias sobre cómo obtener un impacto más fuerte de un programa de radio con un presupuesto pequeño:

1. Compre una estación
El dinero es un aliado poderoso. Cuando negocie su compra entre dos o tres estaciones, hágales saber que invertirá sólo en una estación. Pondrán más empeño por conseguir uña mayor parte del presupuesto porque saben que al mismo tiempo están mermando los ingresos del rival. Y eso les gusta.

2. Nunca compre la estación "Número 1”
Esta empresa es demasiado arrogante. Como es la líder en el medio no quiere negociar en absoluto. No obstante, a usted, en realidad no le importa si la estación llega a 50 000 o a 10 000 personas. Usted necesita llegar a determinada audiencia con suficiente frecuencia para que decida adquirir lo que ofrece. Si una persona oye su spot una o dos veces, está usted desperdiciando su dinero. Necesitan oírlo de tres a cinco veces, o tal vez más, para que reciban el impacto del mensaje. Si dirige la publicidad a

una audiencia muy amplia, no podrá comprar una frecuencia suficiente para producir el impacto. Cuando se dispone de poco presupuesto, la frecuencia es más importante que el alcance.

3. Procure trabajar con el vendedor más nuevo de la estación
Este tipo de vendedores son lo más ávidos de obtener clientes. Un representante de ventas que lleve trabajando 10 años dispone ya de una buena lista de clientes. Y por eso no le importa hacer la pequeña compra que le ofrece. 

Pero el nuevo vendedor no se detendrá ante nada con tal de realizarla. Desea demostrarle a todo costa al jefe que es una persona capaz y hábil.

Si a usted no le han asignado un representante de ventas, llame a la estación y dígale a la recepcionista:

"Estaba hablando con uno de sus representantes de ventas. No recuerdo su nombre, pero creo que acaba de ser contratado". 

"Entiendo. Creo que se refiere a Samuel Manríquez."  

"Es verdad. Ese es su nombre. ¿Me haría el favor de decirle que me llame?" 

En teoría, quiere usted al nuevo vendedor en la estación número tres.

4- Concéntrese en sus comerciales
En vez distribuir los 20 spots en un periodo de una semana, repártalos en un periodo de 3 días. Cuando decida comprar tiempo de transmisión, invierta una fuerte suma en este tipo de publicidad. Si no cuenta con fondos para hacerlo, no contrate este servicio hasta que los tenga. Otra alternativa consiste en concentrarse en la parte del día en que está en el aire, o sea comprar parte del día. Adquiera sólo la transmisión matutina o del mediodía por una semana. De ese modo llegará a las mismas personas una y otra vez, que es lo que necesita para lograr el impacto.

5. Transmisiones radiofónicas a control remoto  

Estos paquetes pueden crear un fuerte impacto. Producen gran expectación, generalmente se transmiten muchos comerciales en la semana anterior al evento y tienen un gran impacto. Pueden originar un gran aflujo de clientes potenciales. Antes de tomar una decisión, le aconsejamos que las conozca mejor. Escuche las transmisiones a control remoto y visite algunas de las estaciones para averiguar qué resultados han obtenido otros anunciantes.

6. No compre los paquetes de las estaciones radiofónicas

Generalmente, cuando una estación ofrece un paquete especial, éste la beneficia más a ella que al anunciante. Tenga mucho cuidado con estas ofertas.

7. Los trucos del trueque
Muchas estaciones hacen trueques con el tiempo en el aire. Estos trueques son un medio excelente de incrementar el presupuesto publicitario, pero hay que ser muy precavidos. Asegúrese de que le dan el mismo costo por spot que le proporcionarán en caso de que les pagara en efectivo. Las estaciones radiofónicas tienden a colocar ese tiempo de transmisión en las partes del día en que la audiencia no es muy numerosa. Si realmente les interesa mucho el producto o servicio que usted ofrece, posiblemente logre negociar un trueque de 2 por 1 e incluso de 3 por 1. En realidad no pagan nada de su bolsillo, y cederán ante su propuesta si quieren hacer el negocio.

8. Obtenga los "premios"

Es una manera muy eficaz de conseguir gratis un poco más de exposición.  En general, las estaciones radiofónicas sólo dan un premio de tiempo gratis en el aire a los anunciantes que pagan el servicio; por consiguiente, cuando negocie su compra, pida que se lo den. Recuerde que no se pierde nada con preguntar.

Televisión

En el caso de una tienda independiente, la televisión suele ser demasiado cara para que sea rentable. Esta inversión es inútil si pertenece usted a un grupo cooperativo de publicidad como parte de su cadena o franquicia y si cuenta con varias tiendas en el área cubierta por la televisión. Cuando pueda pagar la publicidad por televisión, no deje de hacerlo pues se trata del medio más potente.

Con todo, hay algunos trucos que le ayudarán a aprovecharlo mejor en su mercado local.

Compra de programas basándose

en la oportunidad

La televisión, como la radio, es un medio donde la frecuencia es el elemento clave. Si bien la frecuencia es un poco menos importante en la televisión, se necesita transmitir varios spots para que el espectador retenga el mensaje. No obstante, hay algunas oportunidades interesantes en la televisión en las cuales la frecuencia no es lo bastante importante para que se produzca el impacto. Puede prescindir de la necesidad de la frecuencia cuando el mensaje publicitario se relacione directamente con la diversión del espectáculo.

Hay muchos ejemplos de ello, pero el más barato es el enlace con un programa de conversación. Supongamos que es usted dueño de un salón de estética y que Phil Donahue invita a su programa a un estilista que atiende a muchas estrellas de Hollywood. 

La audiencia estará concentrada en el corte de pelo. Bastarán uno o dos comerciales con un simple mensaje para lograr el impacto deseado, en forma mucho más eficiente que si el spot se transmitiera en otro programa de conversación en que no participara ese invitado.

El representante de ventas le ayudará a averiguar con anticipación a quiénes se va a invitar a un programa. Sin importar lo que venda, si se mantiene alerta encontrará siempre oportunidades que le permitirán hacer publicidad por televisión y alcanzar el impacto deseado.

Con este método, puede servirse de spots de 10 segundos de duración con tal que estén disponibles. Un spot de 10 segundos cuesta la mitad de uno de 30 segundos, pero en tal caso no se requiere un mensaje largo. Basta que el público se entere de la existencia de su empresa y sepa dónde y cómo localizarlo; dígales después que no dejen de visitarlo. Diez segundos puede ser lo único que necesite. Por lo demás, tal vez quiera comprar un comercial en cada una de las interrupciones del programa para la transmisión de comerciales. Posiblemente se requiera tres o cuatros spots para  dominar el programa. Esto a la vez impide que la competencia recurra a la misma estrategia, pues las estaciones de televisión nunca ponen un competidor directo en la misma interrupción para comerciales.

Una buena idea para una librería es utilizar el spot de 10 segundos para promover un libro en el cual se inspiró una miniserie o una película. Las agencias de viajes promocionan sus servicios en la repetición del Crucero del amor u Hotel, y las tiendas que expenden los excedentes de material bélico realizan su publicidad en la famosa serie M*A*S^H. Se proyecta la película Gran Prix y al mismo tiempo se muestra el comercial relativo al cambio rápido de aceite de su negocio, la pintura de automóviles o la tienda de refacciones automotrices. Cuando Benji llega a la pantalla casera, también se transmite el spot referente a la tienda que vende artículos para mascotas. Si se entera de que el FBI está transmitiendo sus estadísticas relativas al crimen, la armería de usted o bien la escuela de karate no se detendrá ante los costos con tal de conseguir un spot en las noticias.

La compra de programas basándose en la oportunidad se vincula a eventos de gran actualidad como las estadísticas del crimen a que nos hemos referido antes. Si un niño se ahoga, es el momento adecuado para promover lecciones de natación en un club de acondicionamiento físico. Si una gran planta anuncia que va a clausurar sus instalaciones, es la ocasión propicia para anunciar por televisión su servicio de transporte en camión o renta de camiones.

Los enlaces nacionales constituyen otra oportunidad. Si la empresa o un proveedor está realizando una gran promoción por televisión, usted puede obtener una rebanada más grande del pastel con un programa más pequeño de 10 spots en que le indica a la audiencia dónde puede obtener el producto. Por ejemplo, recuerdo que en cierta ocasión trabajaba para una tienda de artículos de jardinería y de cuidado del césped, la cual vendía el equipo de Toro para el cuidado del pasto.

Toro estaba efectuando una enorme campaña televisiva de cuatro semanas en el mercado y rotaba los anuncios de los distribuidores, tres por un spot. En consecuencia, todos los distribuidores del equipo de Toro recibían una pequeña mención. Para dominar esté esfuerzo, nuestro representante de esos productos puso en práctica un programa pequeño de 10 spots con el simple mensaje: "Tus oficinas centrales de Toro", junto con la dirección y el número telefónico. Aprovechó la potente exposición en el mercado y de ese modo dominó la campaña con un presupuesto muy reducido.

Estaciones independientes

En algunos mercados, hay un par de estaciones independientes. Tal vez no cuenten con audiencias muy numerosas, pero son bastante grandes y, por lo mismo, vale la pena utilizar su cobertura. Se puede negociar mejor con este tipo de empresa que con las sucursales de las grandes redes. Investigue la política que aplican a los horarios de altas horas de la noche. Generalmente los venden a precios bajos y, si se usa la frecuencia apropiada, pueden representar un fuerte impacto para su tienda.

Televisión por cable

La compañía de televisión por cable de su localidad ofrece muchas oportunidades de obtener sus servicios a bajo precio. Hay spots disponibles en la redes; las ciudades más importantes proporcionan varias clases de opciones. Asegúrese de que llega al tipo de audiencia que desea y que obtiene un buen horario. Estos programas todavía no están cubiertos por los servicios de rating (audiencia promedio). No deje que el representante de ventas le haga creer que cuentan con grandes audiencias en el área. 

El número de familias "conectadas a la red de visión por cable" no indica necesariamente cuántas personas verán su comercial. 

En este caso vale la pena efectuar algunos experimentos. Procure hacer el seguimiento de los resultados. Negocie como aprendió a hacerlo con la radio.

PBS

Tal vez convenga buscar a un patrocinador local para transmitir un programa que promueva los bienes o servicios de su empresa; por ejemplo "El informe nocturno de negocios" para un banco o firma de corretaje de la localidad; "Esta vieja casa" para un centro civil, ferretería, centro de remozamiento de casa, sustitución de ventas y otros negocios; programas de alta cocina para restaurantes o tiendas de comestibles; y programas de pintura para las escuelas de arte o las tiendas que venden artículos para artistas. Estos patrocinios constituyen una publicidad de menor impacto, pero proporcionan una buena audiencia meta. Una vez que se convierta en patrocinador, efectúe una promoción conjunta para conseguir mayor exposición cuando realice su campaña anual de recaudación de fondos. 
Medios impresos

Cuando uno piensa en los medios impresos de inmediato viene a nuestra mente el periódico. Por desgracia, el diario de la localidad no ofrece muchas posibilidades. En casi todas las ciudades, sólo hay un periódico local, un monopolio. Y además resulta muy costoso. Se niega a negociar sus tarifas. Un publicista pequeño casi tiene que suplicar para que le publiquen su anuncio. Pero si la publicidad en la prensa le da buenos resultados, no dude en utilizarla.

A continuación se dan algunas recomendaciones de carácter práctico.

Anuncio a toda plana
Si está usted usando una plana completa y el lugar del anuncio no es un factor importante, use una página completa del conocedor de la mercadotecnia sagaz. Baje el anuncio unas cuatro pulgadas de la parte superior y utilice una columna que no esté llena. Ello le ahorrará un 20% de pérdida apreciable de lectores. Lo peor que puede suceder es que el periódico coloque un editorial en esa página y entonces aumentará un poco el número de lectores. Pero si el hecho de comprar la plana entera le garantiza que su anuncio será puesto en el reverso, esto no tiene sentido pues al ser colocado allí le proporcionará más lectores.

Anuncio dominante
Si quiere lleve al extremo la plana entera, aun así puede dominarla conservando el anuncio unas tres pulgadas por encima del centro y una columna más que sea más ancha que la mitad. Por ejemplo, el periódico puede ser de 22 pulgadas de alto por 9 columnas de ancho. Para dominarlo, ponga un anuncio que tenga 14 pulgadas por 5 columnas. Ningún otro anuncio puede ser más grande que el suyo, y el costo será apenas un 40% menor que el de la página entera. Tiene además la opción de colocar un anuncio más o bien de comprar tiempo en la radio con el dinero que ahorró.

Anuncios pequeños
Los anuncios pequeños en el periódico son un medio adecuado si utiliza un mensaje simple y tiene un título fuerte de beneficios. En cierta ocasión trabajaba yo con un pediatra que era muy agresivo en su publicidad.

Colocó algunos anuncios de cuarto de página en el periódico local, pero no conseguía los resultados deseados. Acudió a mí para que le ayudará a realizar una publicidad eficaz.

Luego de analizar los anuncios descubrí el problema. Había contratado a una agencia publicitaria local para que diseñara los anuncios. La agencia había realizado encabezados muy "llamativos" como "Comience la jornada con el pie derecho", "Mantenga siempre adelante el pie". Eran buenos anuncios pero no vendían.

Después de examinar detenidamente los anuncios, me di cuenta de que en el fondo del anuncio, en letra muy pequeña, estaba la invitación de "telefonear para obtener un examen gratuito de los pies". Le pregunté al médico qué era eso y me dijo que se trataba de una oferta de un examen gratuito de los pies sin compromiso alguno. Esto le permitía al público acudir al consultorio y saber cuál era su problema, lo cual casi siempre terminaba en la concertación de una cita normal.

Corté a la mitad el anuncio y, en un gran encabezado en letras negritas, puse "EXAMEN GRATIS DE LOS PIES". El anuncio también tenía la fotografía del médico y un texto básico. Realizamos asimismo un spot de televisión de 30 segundos con el mismo concepto y usamos al médico como  un talento profesional en el spot.
Fue una buena estrategia. De inmediato el pediatra obtuvo resultados del comercial y además se convirtió en una celebridad local ya que era el talento profesional del spot y su fotografía apareció en el diario. Esto le favoreció sobre todo en el consultorio para lograr mayor credibilidad con sus pacientes. Lo habían visto en la televisión y en el periódico, de modo que estaban más dispuestos a aceptar sus consejos profesionales.

Conviértase en la estrella

Cualquiera que sean los medios publicitarios que escoja, le conviene ser la estrella de su anuncio. La mayor parte de los publicistas odian hacer esto porque produce comerciales menos atractivos y hay pocas probabilidades de que el anuncio sea elegido para competir por los premios locales al mejor anuncio. Pero, cuando se convierte usted en una celebridad local, esto ayuda a vender. No necesariamente se debe caer en lo cursi, pues hay muchas formas de hacerlo con buen gusto. Yo he puesto a muchos de mis clientes en la televisión, en los periódicos o en letreros; cuando al hacerlo ayudaban a sus clientes, vendían más precisamente por eso. 

Alternativas de medios impresos

Siempre hay que tener en cuenta la existencia de los periódicos de formato más pequeño. Seguramente se enterará de que gozan de menor aceptación, pero conviene que los pruebe. De ser posible, compre la portada en dos tintas. Por alguna razón desconocida, esto parece dar excelentes resultados.

También busque la publicación local de negocios y tal vez una revista de la localidad. Según la audiencia a que desee dirigirse, podría encontrar un medio económico. Pruebe cada uno y no deje de hacer el seguimiento. No espere que todos los medios publicitarios produzcan el mismo impacto que el periódico local, pero le costarán mucho menos. Busque siempre un rendimiento satisfactorio de su inversión.

Publicidad cooperativa

Muchos proveedores y vendedores ofrecen publicidad cooperativa, en la cual el anunciante logra que le reembolsen parte considerable de la inversión en publicidad. Examine bien cada situación, pues la publicidad cooperativa amplía el presupuesto publicitario y además le permite llegar a lugares a los cuales nunca habría imaginado tener acceso.

Pregunte a sus proveedores si ofrecen este tipo de publicidad. Investigue las reglas y normas. Si no ofrecen reembolso en efectivo del gasto hecho en la publicidad, seguramente proporcionarán productos adicionales a manera de compensación. Pregunte también sobre el "dinero del municipio". Éste es el sitio donde un vendedor acumula el dinero de las cooperativas que no se usa y posiblemente lo ponga a su disposición. Usted puede obtener un reembolso de 25 a 75%, pero algunos programas proporcionan hasta el 100%. Se requiere un poco de trámites burocráticos, pero vale la pena hacerlos.

Cuando trabajaba en una tienda de aparatos electrodomésticos, descubrí que tenían enormes sumas de este tipo de fondos. 

White Westinghouse contaba con un programa de 75/25 para sus cocinas integrales y estufas. Por su parte, la compañía local de gas estaba realizando un programa cooperativo que ofrecía un reembolso de 33% en cocinas integrales y estufas. Al diseñar una campaña especial en que se promovían las estufas de gas de White Westinghouse, ambos proveedores permitieron la publicidad cooperativa en los mismos spots. Ello significaba que, en una compra de 7000 dólares, la tienda de aparatos electrodomésticos obtenía un reembolso de 7300, cifra que representaba una utilidad de 300 antes de vender la primera estufa. También vendieron gran cantidad de estufas. Por tanto, le recomendamos trabajar con sus proveedores.

Cómo convertir los

conceptos en

estrategias de

combate 

Las mejores ideas del mundo carecen de utilidad si no se ponen en práctica. De ahí que la mayor parte de los programas de mercadotecnia concentrada en las tiendas locales fracase en la fase de realización. Para que todo lo que aprendió en este libro le dé buenos resultados en todos sus establecimientos, necesita contar con un buen programa de desarrollo y ejecución.

Si es el gerente o administrador de una sola tienda, no tiene que seguir leyendo el libro. Si administra o posee más de una o si supervisa un condado, región o distrito, entonces ésta es la siguiente fase decisiva. El presente capítulo está diseñado para enseñarle a desarrollar y realizar un programa de lucha en las calles para todo el sistema, en una escala tan grande como lo desee. 

La mayor parte de las compañías elaboran un manual de mercadotecnia concentrada en las tiendas locales e incluyen en él tantos detalles, que al final nadie lo usa. Entre otros métodos se encuentra el "ejército chino" de los representantes que salen al campo y crean promociones para varias tiendas. Tampoco eso tendrá éxito. Las grandes empresas quieren que sus agencias publicitarias les proporcionen una mercadotecnia concentrada en las tiendas locales. 

Es injusto pedirle a su agencia que haga eso. Es costoso, y además les está pidiendo algo que no es precisamente su punto fuerte. No dará resultado. 

La única manera de lograr que funcione satisfactoriamente un programa de esta índole es hacer que lo ejecute en el nivel de tiendas el gerente de ella (o bien que lo supervise). Y es así de simple.

Cualquier otro método será un fracaso. Si no está usted dispuesto a permitir que su gerente o sus asistentes haga esto, estará perdiendo el tiempo.

A fin de lograr la cooperación de los gerentes de tienda, debe contar con supervisores de área capaces que puedan guiar a los gerentes en sus actividades. Y por su parte los supervisores de los supervisores necesitan conocer también toda la organización, incluso al vicepresidente de mercadotecnica y operaciones, en caso de ser preciso.

Lo importante es que este programa constituye un programa "de orden ascendente". La dirección de la tienda lo desarrolla a nivel de ésta. Lo ejecuta en el mismo nivel la dirección de la tienda. Todos los niveles directivos por encima del nivel de tienda guían y supervisan, pero sin que realicen el trabajo propiamente dicho de la planeación, desarrollo o implantación.

Por lo demás, nos hallamos frente al único programa que produce resultados óptimos al ser realizado por el departamento de operaciones y no por el de mercadotecnia. El departamento de mercadotecnia da su mejor rendimiento cuando trabaja independientemente de las tiendas; en cambio, el de operaciones se ocupa en forma regular de la administración a nivel de tienda. 
Ambos departamentos suelen estar en pugna, no así en este caso porque el de mercadotecnia se limita a hacer recomendaciones.

La ejecución por administración a nivel de tienda y bajo la supervisión del departamento de operaciones son dos ideas que, sin duda, no corresponden a la forma en que trabaja la mayor parte de las compañías. Con todo, es así como el programa de mercadotecnia produce sus resultados a nivel local. Cualquier otro método estará condenado al fracaso.

La meta del publicista

La fase de desarrollo de 12 meses del programa cumple varios propósitos: 1) al cabo de 12 meses tendrá usted un programa de mercadotecnia concentrada en el vecindario eficaz y que ha sido probado en el campo. 2) Dispondrá de un programa de "capacitación para los capacitadores" destinado a sus supervisores, el cual también ha sido probado en la práctica. 3) Cuenta con un grupo de tiendas, gerentes y supervisores que sirven de modelos para el resto de la organización. Les demuestra que el programa funciona y aplica una sutil presión de sus compañeros para que lo apliquen correctamente. 4) Tiene un mercado prototipo o varios de ellos, donde probar las promociones más descabelladas y las ideas más novedosas sin poner en peligro el crecimiento del programa normal de mercadotecnia a lo largo de toda la organización.

El programa estará condenado al fracaso más rotundo si lo emprende sin estos 12 meses previos de pruebas, desarrollo, mejoramiento, adaptación y modificaciones. Lo anterior significa que, si los directivos de alto nivel realmente desean lograr que funcione bien el programa, han de tener paciencia para cumplir en forma apropiada con la fase de desarrollo. He visto fracasar programas excelentes simplemente porque no se concedió suficiente tiempo a esta etapa. Y luego el sistema entero empezó a realizar programas que no habían sido desarrollados ni probados en el campo de modo adecuado. El resultado de ello fue la frustración de los gerentes que terminaron saboteando el programa. Al final fue abandonado. Si va a desarrollar y realizar un programa, haga bien las cosas. 

Algunas veces los directivos de alto nivel parecen ver en este tipo de programas la respuesta a sus oraciones. No se trata, sin embargo, de una ceremonia mágica. Ante todo, se necesita tener una compañía exitosa y producir bienes y servicios adecuados antes de emprender un programa de mercadotecnia local. No es una panacea ni remedio universal para una compañía que se encuentre en problemas, sino una manera de mejorar una organización eficiente que desea obtener una gran ventaja sobre la competencia. Con toda probabilidad, según su tamaño y su estructura, transcurrirá un periodo de dos o tres años desde la fecha de implantación del programa hasta que todas las tiendas comiencen a utilizarlo.

Compromiso de tiempo completo:

a nivel de tienda

Una vez instituido el programa de mercadotecnia local, el gerente de tienda sólo necesita dedicarle unas cuantas horas a la semana, con incrementos de 5 a 15 minutos en sus actividades relacionadas con él. No es un trabajo de tiempo completo aunque sí un compromiso de tiempo completo, del mismo modo que hay el compromiso permanente de mantener limpia la tienda, de prestar un servicio rápido, de ofrecer productos de alta calidad y de asegurarse de que los empleados estén contentos. También debe realizar este esfuerzo en la mercadotecnia concentrada en tiendas locales; es parte integral de su negocio.

El gerente dispone de una lista de comprobación. Debe contratar a nuevos empleados, cerciorarse de que los baños estén limpios, programar las vacaciones, vaciar la caja registradora regularmente y efectuar sus dos promociones por semana. Eso es todo. Si desea ser eficaz, realizará usted su programa de mercadotecnia local en unos cuantos mercados en desarrollo y con un número de gerentes que puede fluctuar entre 15 y 50. El desarrollo en el campo dura de 9 a 18 meses, pero 12 meses parece ser el lapso ideal, puesto que quiere asegurarse de haber cubierto todas las estaciones y de haber llevado a cabo promociones especiales. Procure que el desarrollo dure al menos 9 meses. Simplemente menos tiempo no basta para hacer los ajustes indispensables, entre ellos la introducción de las técnicas para lograr que los gerentes hagan esto en forma constante.

A continuación se ofrece un breve resumen de las etapas de un desarrollo del programa de mercadotecnia local a lo largo de 12 meses. Cada elemento incluido será explicado paso por paso más adelante en el capítulo.

Mes1

El primer mes se dedica a preparar el seminario inicial, que será presentado a todos los directores de las tiendas y a sus supervisores al inicio de él. Pero antes debe hacer lo siguiente: 

1. Impartir el seminario inicial de mercadotecnia concentrada en el vecindario y basada en la técnica "streetfighting" (lucha en las calles.) El seminario estará preparado específicamente para su negocio.

a. Reúna todas las técnicas aplicables escritas y grabadas de mercadotecnia concentrada en el vecindario.

b. Haga una encuesta entre los gerentes para conocer sus éxitos e ideas.

c. Realice su propio programa de mercadotecnia concentrada en el vecindario durante un mes en una tienda.

2. Prepare un resumen detallado de un seminario de capacitación de un día de duración.

a. Incluya representación de papeles y ejercicios.

b. Incorpore casos interesantes.

3. Prepare un cuaderno de trabajo con anuncios tipo cupón engomado.

a. La parte que se deja en blanco para llenar se convierte en el plan de ataque adaptado al cliente con base en la mercadotecnia concentrada en el vecindario.

b. Los anuncios tipo cupón engomado están listos para poner en ellos la dirección de las tiendas.

4. Seleccione los mercados en desarrollo y los gerentes que participarán.

a. Incluya un mínimo de cinco tiendas por mercado.

b. Use sólo tiendas de volumen mediano a gran volumen de ventas.

Mes 2
1. Realice el seminario de un día de duración.

a. Incluya a todos los gerentes que participan.

b. Invite a todos los supervisores que participan.

 c. Incluya a los empleados apropiados del departamento de mercadotecnia   y de operaciones.

2. Inmediatamente después del seminario, capacite a los gerentes uno por uno.

a. De dos a tres promociones por semana

1) Certificados de comerciante

2) Tarjetas de valor

3) Participación en la comunidad

4) Programas internos

5) Grandes promociones

3. Haga el seguimiento de capacitación uno con uno mediante el reforzamiento por escrito. Envíe copias a los supervisores, a las oficinas de la corporación y ponga una en su archivo.

4. A partir de la siguiente semana, por teléfono realice su seguimiento semanal de la capacitación y de consulta con los participantes:

a. Por cita, una vez a la semana durante tres semanas

b. Trabajo apuntado en la agenda

5. Con reforzamiento por escrito haga el seguimiento telefónico de la consulta/sesión de capacitación.

6. Escriba un informe mensual sobre el avance.

Mes 3
1. Al inicio de cada mes, realice en todos los mercados un taller de medio día de duración para: 

           a. Revisar las actividades del mes anterior

b. Establecer metas para el siguiente mes

c. Descubrir los problemas

d. Trabajar sobre nuevas ideas y técnicas

         e. Compartir con el grupo los logros y las ideas

f. Trabajar a partir de la agenda

2. Efectuar el seguimiento con un memorándum de evaluación.

3. Continuar la capacitación y consulta telefónica con cada uno de los participantes.

4. Efectuar un seguimiento por escrito después de cada sesión y consulta telefónica, que incluya entre otras cosas:

a. Nota informal

b. Copia para el supervisor

Mes 4

1. Repita el mes 3

a. Continúe la detección de problemas y mejore las ofertas y técnicas.

b. Mantenga motivados e interesados a los gerentes.

c. Anote los resultados y los fracasos.

d. Trabaje con diversidad de programas y con variantes de ellos.

2. Comience a trabajar con los supervisores en la capacitación de los capacitadores.

3. Los supervisores crean promociones en muchas tiendas.

4. Los gerentes dan marcha atrás y realizan una promoción a la semana.

5. Los gerentes inician una gran promoción para lograr la participación en la comunidad.

Meses 5-12

1. Continúe como antes. Mejore, modifique y anote.

a. Taller mensual de grupo

b. Memorándum sobre el taller

           c. Consulta/capacitación semanal por teléfono

d. Nota de seguimiento

La meta es que, al cabo de 12 meses, cuente con un programa de mercadotecnia local, probado y verdadero, que tenga de 15 a 50 héroes de tiendas locales y algunas magníficas "historias de guerra". Lanzar el programa sin pasar antes por estas etapas de desarrollo equivale a propiciar el desastre, porque entonces los gerentes llevan a cabo un programa que no ha sido depurado debidamente. 

Si de veras quiere tener éxito en esto, asegúrese de que sabe qué funciona y qué no funciona antes de emprenderlo. Al mismo tiempo que está desarrollando el programa de mercadotecnia destinado a las tiendas locales, también está mejorando el programa del supervisor. Las personas que supervisan a los gerentes de las tiendas no sólo necesitan ser capaces de realizar el programa, sino que además han de poder guiarlos para que lo hagan sin ayuda. Y requieren ambas clases de habilidades.

Mientras trabaja con los gerentes de las tiendas locales, está también trabajando con los supervisores en el programa de "adiestramiento de los capacitadores en la mercadotecnia sagaz". A los supervisores podría llamárseles supervisores de área, representantes de mercadotecnia de campo, representantes de operaciones de campo o bien soporte de la franquicia. El nombre no es lo importante, sino trabajar en su organización con las personas que colaboran con los gerentes de tienda en forma regular.

El mejor momento de introducir a los supervisores en esta fase del programa es unos cuatro meses después que los gerentes están capacitados y en funciones. No olvide que está comenzando prácticamente de cero.

Eso no significa que los supervisores permanezcan ociosos. Durante esos tres primeros meses, han de establecer las promociones para varias tiendas. Por ejemplo, la promoción conjunta en dos direcciones de minit-lube/Dairy Queen (Fig. 2-13) es el tipo de programa que un supervisor debería buscar.

La promoción conjunta de un supervisor podría ser simplemente un programa en el que colaboren tres de las tiendas de usted y tres de otra cadena. Lo importante, no lo olvide, es que los supervisores participen.

En el siguiente apartado examinaremos más a fondo los elementos de los cuatro primeros meses.

Cómo adaptar a las necesidades concretas

la presentación de la mercadotecnia

concentrada en tiendas locales

Sin duda usted querrá facilitarles en lo posible a sus gerentes la utilización de este programa, por lo cual es preciso que se prepare con mucho esmero. Claro que este programa será menos específico y eficaz que el que presentará al cabo de 12 meses de desarrollo, pero debe comenzar en alguna parte.

Investigación

Procure aprender lo más posible sobre la mercadotecnia local y aprender las habilidades importantes de la dirección, administración del tiempo, la venta, la comunicación, el servicio al cliente y aspectos afines. En el apéndice de este libro encontrará una lista de libros, casetes, álbumes, videotapes y otros recursos que son de gran utilidad en la elaboración de este tipo de programas. También trata de las habilidades necesarias para capacitar a los gerentes e implantar eficientemente un programa en todo el sistema.

Su meta es desarrollar un programa diseñado específicamente para su empresa. En vez de servirse de los ejemplos que incluí en este libro, use los casos de su propia empresa protagonizados por los héroes de las tiendas locales. Tom Peters en el libro In Search of Excellence habla de la importancia de crear héroes propios de cada corporación que refuercen sus metas. Y usted debe hacer lo mismo si quiere terminar e implantar un programa de mercadotecnia local.

Encuesta de campo

Otra fuente importantísima de material para las tiendas locales es su propia compañía. Aunque podría recurrir al correo, la forma más eficaz de reunir las historias de grandes éxitos de mercadotecnia local consiste en realizar una encuesta por teléfono. Primero entreviste a los supervisores para averiguar cuáles gerentes de tienda han sido muy agresivos en sus actividades mercadológicas.

Una vez que elabore una lista de estos gerentes, telefonéeles y entrevístelos. Investigue qué clase de programas les dieron buenos resultados. Obtenga cifras; por ejemplo, cuántos canjes, cuántos nuevos clientes, el costo del programa, el rendimiento sobre la inversión, cuánto se incrementaron las ventas y cualquier otra información que le ayude a trazar la imagen de los que pronto serán sus directores de la mercadotecnia concentrada en el vecindario.

Usted realmente necesita investigar para averiguar lo que hicieron y cómo lo hicieron. Recabe todos los detalles, porque usted no sólo quiere compartir la idea o técnica, sino también todas las historias o anécdotas que hacen esto más interesante y significativo. 

Recuerde que, si desea ser un capacitador eficiente, ha de tener gusto por lo teatral. Después de todo, ¿de qué sirven las ideas brillantes si no logra que sus gerentes las recuerden ni se sientan motivados a aplicarlas?

Por otra parte, si la promoción que llevan a cabo incluye material impreso, digamos un certificado o un volante, ordene que lo envíen. 

Esto se verá bien en su hoja de trabajo y le ayudará a crear credibilidad para su programa.

Cómo organizar el seminario

Diseñe el seminario de modo que no sólo los participantes conozcan los diversos tipos de promociones disponibles, sino que además puedan practicar su enfoque o método. Por ejemplo, cuando enseñe a instituir una promoción conjunta, su cuaderno de trabajo deberá contener una copia de un guión tipo. Una vez que explique cómo efectuarla, forme parejas en el grupo y haga que se ejerciten en la creación de esta modalidad de promoción. La representación de papeles es una forma eficaz de conseguir la participación del grupo. 

El método expositivo simplemente no da los resultados deseados. Haga que el grupo participe en el programa. Haga que lo elaboren ellos mismos. Sólo con la repetición de este ejercicio obtienen el dominio de esto.

La mayor parte de los que intervienen en un programa de esta índole sienten un terror mortal por cualquier cosa que se asemeje a las ventas. Pedirle a un comerciante que maneje la publicidad por usted es una forma de venta que provoca pánico a los gerentes. Pero cuando se dan cuenta lo fácil que es y que además puede ser divertido, no tardan en olvidarse de sus temores. Esta parte del seminario será sin duda divertida y eficaz.

No trabaje con un guión, sino de preferencia con un esquema. Use transparencias o diapositivas para recalcar los puntos clave. No deje cabos sueltos con estas personas. Se obtienen excelentes resultados si, luego de explicar cada punto básico, lo ejemplifica con una anécdota. Las anécdotas o historias sirven para ayudarles a los gerentes a recordar lo que les está enseñando. Recuerde que no se le ha contratado para que realice una "rutina" de actor. Cada historia, cita, anécdota o caso, e incluso cada chiste, debe servir para reforzar un punto.

Fui a Toronto a impartir un seminario de medio día de duración, evento patrocinado por Pepsi para sus gerentes y supervisores de área de Pizza Hut y de Taco Bell. Llegué la noche anterior al lugar de recreo donde iba a celebrarse la conferencia y observé que muchos de los participantes estuvieron en la fiesta hasta altas horas de la noche. Sin duda se sentirían muy cansados a las 9 de la mañana del siguiente día, hora en que iba a iniciarse el seminario.

Y así fue. A la mañana siguiente los asistentes no parecían muy motivados. Iba a ser un verdadero reto evitar que se durmieran durante mi presentación. Tenía que actuar de inmediato. 

Mis primeras palabras fueron comentarios jocosos sobre la fiesta de la noche anterior y sobre cómo una fiesta de ese tipo constituye una auténtica pesadilla para el presentador. Y aproveché la ocasión para insistir en que no permitiría que se durmieran en mis sesiones. 

Luego ofrecí regalar un ejemplar de mi libro Streetfighting al primer participante que sorprendiera durmiendo a un compañero, si se levantaba, se dirigía hacia él, le tocaba ligeramente la cabeza con la mano y le gritaba "¡Te sorprendí!".

Esto provocó algunas risas. Y también sirvió para que muchos asistentes estuvieran atentos. Más o menos media hora después de comenzar la sesión, un joven gerente que estaba en la mitad del grupo se incorporó, caminó hacia el otro extremo del cuarto y se dirigió a una mujer de la tercera fila. Le tocó suavemente la cabeza y le gritó: "¡Te sorprendí!"

Todos se rieron, pero la mujer protestó asegurando que estaba simplemente viendo hacia abajo para repasar sus apuntes. A los dos les obsequié un libro por ayudarme a conservar despierto el resto del grupo.

Este juego inofensivo no es más que un ejemplo de cómo combinar la diversión con el aprendizaje en un programa. Nadie quiere hacerse una persona odiosa, pero sí lograr que la gente se siente motivada para aprender. Según lo indiquen las circunstancias, encontrará usted métodos para subrayar ciertos puntos o resolver determinados problemas. Sin duda querrá incorporar a la presentación los que contribuyen a hacerla más eficaz e ir excluyendo los que no funcionan.

Igual que el programa de lucha en las calles, también mejoran con la experiencia sus cualidades y habilidades de presentación cuando capacita a las personas. A mí me gusta registrar mis presentaciones para poder repasar mi desempeño. Si bien es una grabación de aficionado, me permite ver por mí mismo las áreas que necesitan mejorarse para ofrecer una presentación más satisfactoria. 

Para empezar a organizar su seminario, seguramente querrá comenzar con el esquema general que se da a continuación. En él se incluyen algunas de las principales secciones y sub encabezados que utilizamos cuando presentamos el programa de lucha en las calles. A partir de este esquema realice las modificaciones y las adaptaciones según el caso y luego, con los encabezados, amplíe e introduzca más detalles. Cuando termine, podrá efectuar su presentación entera a partir de un esquema de cinco páginas a un solo espacio:

1. Introducción del concepto de mercadotecnia concentrado en el vecindario

           a. Delimitación de su territorio y protección del mismo

b. Área primaria de servicios donde realiza el 90% de su negocio

c. ¿Por qué necesitamos una mercadotecnia concentrada en las tiendas locales?

d. ¿Cómo nos da una ventaja sobre la competencia?

2. Certificados de comerciantes al detalle

a. ¿Cómo funciona una promoción conjunta?

b. Las 3 "ees" de la promoción conjunta. 

3. ¿Cómo crear (vender) la promoción conjunta?

a. Presentar los beneficios que ofrece

b. 10 pasos para crear una promoción conjunta

c. Historias de promociones conjuntas exitosas

d. Estudiar los resultados y determinar por qué es importante

4. Variantes de la promoción conjunta

a. Tarjeta de valor

b. 2 direcciones versus 1 dirección

c. 12 en 1

d. Boleto para el evento

e. Inversa

5. Servicio a la comunidad

a. Programa de "dinero para donativos"

b. El "magno" programa anual

c. El "magno" programa relacionado con el evento

d. Concepto de gran visibilidad/poca responsabilidad

e. ¿Cómo convertir una promoción en un servicio a la comunidad?

f. Posibilidades de la publicidad no pagada 

g. ¿Cómo rechazar una solicitud de donativo?

6. Mercadotecnia interna

a. Concurso de venta para los empleados

b. Concursos de envío de clientes para los empleados

c. Concursos de envío de clientes para los consumidores

d. Programas de punto de venta

7. Eventos especiales

a. Gran inauguración

b. Intrusión competitiva

C. Gran barata

d. Promoción extraordinaria

8. Panorama general de los medios masivos

a. Promociones por radio

b. Promoción externa

c. Otros tipos de promoción cuando sean aplicables

9. Correo directo y televenta

a. ¿Cómo obtener listas de clientes?

b. ¿Cuándo enviar por correo y cuándo telefonear?

c. ¿Cómo concertar citas?

d. ¿Cómo contestar el teléfono?

e. ¿Cómo conseguir inserciones gratuitas?

10. ¿Cómo iniciar?

a. 10 pasos para comenzar

b. Establecimiento de prioridades

c. Metas a corto plazo versus metas a largo plazo

d. Creación de redes de participantes en toda la compañía

Las secciones precedentes pueden especificarse con mucho mayor precisión, pero toca a usted escoger y decidir cuáles son más convenientes para usted y el grado de detalle que necesita en cualquiera de ellas.

Su meta no es abrumar a los participantes, sino más bien hacerles ver las posibilidades que tienen en sus vecindarios, capacitarlos para que establezcan con eficacia y facilidad redes de contactos en sus vecindarios y luego darles su primera asignación (con el éxito asegurado) para que aprendan a aplicar lo aprendido.

Aun cuando esté adaptado este seminario a sus participantes en desarrollo, seguramente trabajará con ideas genéricas y no demostradas (no demostradas en su organización). Y eso hace muy difícil y decisiva la fase de desarrollo del programa global. 

Para iniciar el programa piloto, tendrá que superar antes todos los obstáculos. Se servirá de cualquier método de comunicación y de capacitación. Una vez terminado el seminario, los gerentes y supervisores mostrarán el máximo nivel del entusiasmo que alcanzarán en su vida. No permita que se desperdicie. El seminario por sí mismo no es suficiente para aprovechar ese entusiasmo.

Hoja de trabajo del seminario

Para seguir mejor el desarrollo del seminario, todos los asistentes deberían tener un cuaderno de trabajo que servirá primordialmente como el plan de mercadotecnia local para la tienda del gerente. 

Ponga en él ejercicios en que el gerente piensa sobre su ubicación y anote 10 comerciantes al detalle que viven en su vecindario y que serían buenos socios para una promoción conjunta o cruzada. 

Después haga que examinen detenidamente esos 10 nombres y vean cuántos encargados de la toma de decisiones en esas organizaciones son clientes suyos. De ese modo, ya conocen las tres o cuatro primeras personas a quienes contactar y pueden hacerlo sin salir de la tienda.

Realice el mismo tipo de ejercicio con las tarjetas de valor, los servicios de la comunidad, etc. En total hay más de 100 posibles promociones conjuntas qué buscar, todas ellas de alta prioridad. Por tanto, cuando los gerentes regresen a su tienda, de inmediato podrán iniciar sin problemas sus tres primeras promociones. 

La hoja de trabajo contiene transcripciones de lo que dice y de cómo lo dice. Los puntos clave son blancos por llenar. Recuerde que debe lograr que participen. Presente algunos ejemplos de promoción conjunta que puedan utilizar como práctica y para organizar sus primeras promociones.

En el reverso se encuentran los formatos de la promoción conjunta: anuncios muy elegantes con toda la parte del arte incluida.

Lo único que los asistentes al seminario necesitan hacer es anotar la dirección y el teléfono de la tienda, y ya están listos para iniciar la promoción. La corporación ya ha aprobado todas las copias y negativas de garantía, de manera que no deben solicitar autorización cuando quieran efectuar una promoción. La impresión se lleva a cabo en el taller de servicio rápido de su vecindario pero como ya se aprobó el arte, hay escasas posibilidades de error.

Los anuncios sugeridos se imprimen en papel couché de 81/2 x 11 y se dispone de las siguientes versiones:

1) Certificado de comerciante                       2 en uno

2) Certificado de comerciante                       4 en uno (se usa en promociones

                                                                          de gran volumen)

3) Tarjeta de valor                                         3 en uno

4) Concurso con incentivos                           4 en uno (se usa en promociones

                                                                          de gran volumen)

5) Dinero para donativos                               6 en uno

He aquí otros tipos de anuncios elegantes:

6) Volante con dinero para donativos           1 en uno

7) Tarjeta de valor 12 en 1                             (este se mostró en el capítulo 2)

8) Certificado de regalo

9) Tarjetas gratuitas

(Varias de éstas se muestran en las figuras 9-1 a 9-5.)

Si desea proporcionar algunos tipos distintos de ofertas, necesitará más anuncios para cada uno y un formato apropiado. Por ejemplo, si tiene dos ofertas con certificado de comerciante, como ahorre 2 dólares y otro para ahorrar 3, debería dar las dos versiones para los anuncios de 2 y 4 en uno. Facilite en lo posible todo esto a sus gerentes para que terminen sus promociones. Si el impresor necesita hacer algún cambio, eso producirá atrasos, disminuirá la motivación y finalmente ocasionará el fracaso.
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Just because your friend is a valued employee at Great Clips you can
now save $2 on the regular price of a hair cut or $10 on the regular price of
a perm. Isn't it great to have friends in important places!

Not valid with any other offer. Only one special employee value per
person. Valid only at the following Great Clips locations:

(insert address, locater, phone)

Authorized by

Expires:

Nobody does you like we do.

Figura 9-4 Tarjetas de concurso con incentivos para empleados, cuatro en uno.





Cómo elegir a sus gerente

y sus mercados

Esto no es una prueba. Por eso no llamamos mercados de prueba a los que hemos elegido como mercados de desarrollo. Al elegir a los gerentes y los mercados necesita buscar varias cosas. 

En primer lugar, trabaje exclusivamente con tiendas de volumen mediano a grande que sean administradas por gerentes muy inteligentes. Algunas personas presionarán para que tome las tiendas con problemas y las convierta en negocios prósperos. Esta fase no es un programa de cambio. Sin embargo, una vez terminada la fase de desarrollo, puede emprender aplicaciones especiales; por ejemplo, cambios en las tiendas de bajo volumen de ventas, intrusiones competitivas, grandes inauguraciones, cambio de gerentes.

La finalidad de la fase de desarrollo consiste en tomar las ideas básicas expuestas en el libro, junto con el resto de los conceptos e información sobre mercadotecnia local, y adaptarlas específicamente a las necesidades de su organización. Las tiendas con mayor volumen de ventas le ayudan a realizar esto mejor y con mayor rapidez. Una vez que prepare un programa que dé buenos resultados, le será mucho más fácil aplicarlo a una situación de cambio.

En segundo lugar, cerciórese de que cuenta con suficientes gerentes para lograr que el programa tenga éxito. Si son muy pocos, no dispondrá de bastantes promociones para lograr el efecto adecuado o bien para probar distintas ofertas, formatos, socios, etc. Por la misma razón, un número excesivo de gerentes disminuyen el ritmo del proceso entero. Según el tamaño de su organización, recomiendo un mínimo de 15 gerentes y no más de 50. Tome en consideración la rotación de gerentes; si normalmente pierde 30% de ellos en un periodo de 12 meses, le conviene comenzar con 20 para terminar con 15.

En tercer lugar, escoja mercados donde los gerentes estén "agrupados". Es necesario trabajar con ellos y ellos a su vez pueden compartir sus experiencias con sus compañeros. Procure escoger los mercados donde tenga por lo menos cinco tiendas que participan en el programa y que están situadas en la misma área básica. Mejor aún si puede contar con más de cinco. También querrá un mínimo de dos mercados. Yo recomendaría un máximo de cuatro a cinco mercados.

Otra consideración es la participación y cooperación que se obtiene de ¡os supervisores de las tiendas. No olvide que no sólo desarrolla el programa de los gerentes, sino también el de los supervisores al final de un periodo de 12 meses.
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Figura 9-5 Dinero destinado a donativos, 6 en uno (anverso y reverso).
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Capacitación personal

Inmediatamente después del seminario, comience a trabajar con los gerentes uno por uno. Esto es algo que requiere mucho tiempo y tendrá usted dos semanas muy atareadas, pero debe asegurarse de que organicen sus primeras promociones en la primera o segunda semana después de terminado el seminario. Acompáñelos. Organice la primera promoción personalmente para que vean cómo se hace. Supervíselos cuando preparen ellos la siguiente. De ser necesario, guíelos de la mano pero por ningún motivo se marche antes que estén listos.

Usted debe ser capaz de manejar cuatro o cinco tiendas en un día en campo, a condición de que no se encuentren demasiado lejos una de otra. En cada lugar no necesita más de 90 minutos. No pase toda la jornada en las tiendas. Cuando visite una, aplique la parte de los ejercicios del seminario que contienen 10 posibles socios de la promoción conjunta y luego suprima de la lista aquellos que ya son clientes suyos.

La primera o segunda promoción conjunta que organice con ellos no necesariamente se realizará con el mejor tipo de socio. Lo único que se pretende en esta etapa es darles confianza a los gerentes para que aprendan a manejar cualquier situación.

Reforzamiento por escrito

Todo contacto que haga, sin importar si se realiza en un grupo en forma personal o por teléfono, ha de tener un seguimiento por escrito. No se dispone de reglas infalibles sobre cómo ha de darse ese reforzamiento. Esto ayuda a los gerentes a recrear lo que se discutió y mantiene sobre ellos una sutil presión para que lleven a cabo el programa.

Después de unas llamadas telefónicas, acostumbro servirme de un memorando escrito a mano o en máquina. Es muy informal. Al finalizar los talleres mensuales con los grupos, emito un memorando semejante a las minutas de las reuniones. Se trata de un documento un poco más formal que dirijo a varias personas (Fig. 9-6).

Al menos cada cuatro meses ha de preparar un informe de avance. En él no sólo se anota un repaso de lo que se ha realizado, sino también los planes para el futuro cercano (Fig. 9-7).

Este seguimiento por escrito le proporciona varias cosas. Primero, refuerza en los gerentes todo cuanto ha estado haciendo con ellos. Al final de una sesión verbal, obtienen algo por escrito. Y esto conserva la presión. Segundo, las copias de estas notas, memorandos e informes se guardan en los archivos. Cuando hable con los gerentes, tendrá un documento de lo que se discutió en la semana anterior. Sabrá en qué han estado trabajando. Yo tomo apuntes en la fotocopia de los apuntes de la semana anterior. Y me baso en ellas para escribir otros apuntes.
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Memo from

Marc S8hutsky
Vice President

S/1/87

Baob,

Congratulations on the response you got with
the American Fasion Institute. I think that is
great you sold one 990 and two Sergers off that
Cross Promotion.

Keep wme posted on what you are daing with
all the information you received from the
questionaires. We need to take advantage of this
opportunity.

Remember our goals for the month is to have
one type of pomotion each week for a total of

four. Looking forward to your phone
Friday the 8th of May at 11:15 A.M.

T

call on
your time.
e care,

Retatl Marketing Institute
1122N.AlmaRoad Suite216B
Richardson, TX 75081
214/231-9108
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Viking Streetfighting Memo

Date: 4/1/87

To: Streetfighting Viking Dealers
From: Marc Slutsky

Re: April 1st Meeting Review
ccs Jeff, Brent, Stan, John

A very interesting and exciting meeting! First we reviewed the past
month's activities. Good stuff happening all around. Everyone has set up some
Cross-Promotions. Nat's Mark Pi promotion taught us a very important lesson:
Always try to set up promotions with people that speak English! Bob had four
set up, Kathy has four in the works, and Mike's bank stuffer just went out.

The Viking Buck was reviewed and an idea for a fund raiser discussed.
Offer a charity group a certain amount of money (perhaps $1) for each person
that comes in for 990 Discovery. You could use an variation of a
Cross-Promotion piece but instead of an offer to the user, the reward goes to
the charity group. Would work great for Mike who want to reach more
Menonites as a target group.

Kathy will work a Viking Buck promotion with the American Red Cross
program where she has donated a quilt for a raffle. They're also having a bake
sale and a cook book scle where the Viking Bucks might make a great tie in
and perhaps on a city-wide basis.

A blue print was laid out for the following 16 weeks whereby each
dealer will get at least one promotion each week. These promotions will vary
but by the time we reach tFE Tirst of August, each dealef will have completed
about 20 promotions in all. They will include Merchant Cross-Promotions, Value
Cards, Customer Referral, Viking Bucks, Fund Raiser, Ticket To Event, and
some others. A Viking Streetfighting Chart Of Promotions was handed out to
illustrate the variety of promotions.

Each Dealer signed a "Streetfighting Agreement”, making their total

commitment to the program including making phone calis, setting up
promotions, working with others in the group, etc.

Consistency is the key to success. Get the promotions set up, carried
out, delivered, an'3 !orgotten. Then go to the next one. Once we master the
basics, next month we'll go over more advanced techniques.

Stan will provide line art for the Ultra Suede Cosmetic Bag and Sew
Chest. We'll ug?ate artwork when that is completed. Everyone received the
second r of art slicks. Kathy provided everyone with the Cosmetic Bag
Pattern. Much excitement over this offer.

Next meeting is Thursday, April 30th. Starts 9:00 AM SHARP. Be there.

Bring your workbooks and samples of your promotions (enough for everyone).
It's important that everyone be there, so please plan around it.

Figura 9-7 Informe sobre el estado 0 avance para mantener-informados a

todos.





Otra ventaja del seguimiento por escrito consiste en que pueden enviarse copias confidenciales al supervisor del gerente. Esto los mantiene al tanto de lo que están haciendo sus gerentes. Por lo demás, cuando comienza su programa "Capacitación para los capacitadores", los supervisores verán cómo trabaja usted, y las cosas se le facilitarán si transfiere paulatinamente algunas de las responsabilidades de la capacitación.

Consulta y capacitación por teléfono

Una de las claves del éxito del programa es tener un contacto verbal semanal con los gerentes que participan en él. Realizar esto en forma personal requiere mucho tiempo y resulta prácticamente imposible. En cambio, por medio del teléfono se consigue el mismo impacto que con una sesión semanal de capacitación personal. 

El teléfono se ha ido convirtiendo en la mejor herramienta del desarrollo y la capacitación. Se dispone de poco tiempo, y al integrar el uso correcto del teléfono en las actividades de capacitación se logran resultados cinco veces mayores sin dedicar más tiempo y sin pérdida de eficiencia.

El teléfono es insuficiente en muchos casos pero, como un complemento semanal de las reuniones mensuales en grupo, es una forma perfecta de mantenerse en contacto, de evitar que los gerentes pierdan de vista sus metas y de detectar los problemas sin perder todo un mes.

Mientras telefonea para convencer a un gerente de que modifique una promoción si quiere sacarle más provecho, nunca le diga qué debe hacer. Por el contrario, formule preguntas y procure que él mismo descubra la solución más satisfactoria. Su misión no consiste en probar a todo mundo que es usted un profesional muy conocedor. Será de mucha mayor utilidad para la compañía si logra que los gerentes aprendan a trabajar solos. Su misión es más bien la de un asesor o capacitador. Aun después de hablar acerca de un buen programa, podría plantear la pregunta: "Aun admitiendo que esta promoción fue muy exitosa, ¿qué cosa haría usted en forma diferente para hacerla más exitosa la próxima vez que la aplique?"

También es importante recordar que ésta no es su única responsabilidad en la tienda. De hecho, quizá sea la prioridad menos importante en su mente. Si un empleado telefonea para avisar que está enfermo, si un proveedor no puede hacer la entrega, si se interrumpe la corriente eléctrica y si en el sanitario de los caballeros hay una fuga de agua, seguramente las promociones no constituyen su principal preocupación. Además necesita saber si de verdad están afrontando las emergencias o si simplemente las están creando para no hacer lo que es su obligación. 

Se requiere una presión constante, pero sutil, para conseguir que los gerentes realicen sus programas. No se necesita aplicar fuerte presión en un breve periodo, sino una presión normal pero constante durante un largo lapso. Deberá ser capaz de incorporar estas actividades con todas las demás que ha de llevar a cabo. 

Para comprobar su eficiencia en el teléfono, grabe algunas de las consultas que da por teléfono y reprodúzcalas para estudiarlas. 

Escúchese a sí mismo y evalúe la eficacia con que ayuda a los gerentes y supervisores a cumplir debidamente con sus obligaciones. Recuerde que la grabación está destinada a su uso personal. 

Nadie más oirá lo que contiene.

Guiar a los gerentes en el nivel del vecindario en su programa de mercadotecnia orientada a la lucha en las calles es un enorme reto y necesitará toda la ayuda que pueda conseguir. Hace poco mejoramos la productividad de nuestros capacitadores de campo al automatizar sus actividades telefónicas.

Lo logramos con ayuda de un programa de mercadotecnia denominado TeleMagic, preparado por el Remote Control Computer Support Group, Inc.

Empezamos a emplear el programa con nuestra fuerza de ventas por teléfono y obtuvimos magníficos resultados, pero lo más importante fue que nos dimos cuenta de que nuestros esfuerzos de teleconsultoría y de televenta eran una actividad muy semejante, sólo que "vendían" una idea distinta a cada persona. 

Dado que nuestra fuerza de ventas de capacitación en el campo viaja mucho, utilizamos computadoras portátiles. Telemagic está diseñado para máquinas compatibles con IBM que utilicen el sistema operativo DOS. Se necesitan por lo menos 512K de RAM, pero los programadores recomiendan 640K de memoria. Puede correrse con dos disquetes flexibles, pero le aconsejamos adquirir una unidad (manejador) de disco duro de 20 MB. El paquete viene con dos disquetes de 5.25 pulgadas para una computadora personal normal y también con disquetes de 3.50 pulgadas para la computadora portátil que puede vaciar después en su disco fijo. Tal vez también desee comprar un módem para conectarlo en la línea telefónica.
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Un programa como Telemagic puede contener una simple serie de tarjetas índice, cada una de las cuales guarda información sobre un gerente a nivel de tienda, supervisor de área, gerente de distrito o cualquier otra persona con quien necesita trabajar en el programa de mercadotecnia concentrado en el vecindario (Fig. 9-8). 

Puede utilizar tantas tarjetas índice como desee: hasta un millón

Y, a diferencia de las tarjetas índice comunes, puede recuperar al instante cada una, ordenarlas y listarlas con facilidad en diversas formas.

A continuación se da un resumen de algunas de las funciones mercadológicas del programa:

• Comunicación
Marcador automático que permite el empleo correcto de juegos de audífonos, marcado automático o manual, retención de la llamada, sincronización de la duración y grabación de las llamadas, servicios alternos de larga distancia, conferencias en tres direcciones, llamadas urgentes, etc.

• Base de datos

Totalmente preprogramadas para facilitar la captura, recuperación, cambio, exhibición, ordenación y filtración prácticamente de cualquier tipo de datos.

• Elaboración de informes
Utilice cualquiera de las funciones prestablecidas de exhibición, listas, informes y la lista especial "Quickie" en casos especiales. Esto hace feliz al jefe pues puede usted mostrarle exactamente lo que ha estado haciendo.

• Calendario
Permite conservar fácilmente listas de eventos y que la gente vuelva a llamar por fecha, hora y tipo de llamadas.

Lleva un control de citas, reuniones, puntos de comprobación, etc. Así, cuando fija una hora para hablar con algún gerente, basta introducir la fecha en la línea de "siguiente llamada". En ese día el archivo correspondiente a este último aparece automáticamente en la pantalla.

Simplemente se oprime una tecla y empieza a obtener la información deseada.

• Cuaderno de apuntes
Registra los apuntes acerca de las llamadas hechas y las fecha de modo automático. Se muestran primero en la pantalla los apuntes más actuales. Por eso se necesita el juego de audífonos. Con las manos libres, ve aparecer en la pantalla sus apuntes y siempre sabe lo que está sucediendo con este o con aquel gerente.

• Procesamiento de palabras
El programa contiene un procesador de palabras que permite escribir al instante los seguimientos después de la llamada. Las cartas, memorandos y notas están fechadas, personalizadas y llevan su sobre respectivo. El programa también interacciona con otros procesadores de

palabras.

• Correspondencia
El programa genera cartas o memorandos, etiquetas, sobres, etc. Ordena la secuencia de los códigos postales para el envío de grandes volúmenes de correspondencia. Por tanto, cuando escriba los memorandos colectivos a sus gerentes, podrá personalizarlos aún más. Asimismo, al preparar un directorio maestro de los gerentes que participan en el seminario podrá proporcionarles etiquetas preimpresas, de modo que al efectuar las promociones envíen muestras a todos los que emplean el programa.

Ello viene a reforzar mucho a todos los gerentes y los mantiene informados sobre lo que hacen los demás.

Preparación de guiones
Como el programa fue diseñado originariamente para la telemercadotecnia, permite preparar el guión de una presentación. Aunque nosotros no usamos guiones propiamente dichos, nos servimos de frases y preguntas clave en esta función para realizar un mejor trabajo con determinado gerente. Después de todo, a los asistentes al seminario se les está "vendiendo" la idea de efectuar estas promociones.

Sesión informal de capacitación de grupo

Una vez al mes, en cada mercado de desarrollo, planee la mitad del día cuando reúna a todos los gerentes participantes con el supervisor. Si es posible combinar unos cuantos mercados sin incurrir en muchos gastos ni armar ruido, mucho mejor para todos. Trabaje con base en un programa. Empiece con una evaluación de la situación.

Recorra la mesa y haga que cada gerente y supervisor hablen de sus actividades en los cuatro meses anteriores. Procure que sean ellos quienes hablen. Lo único que debe hacer es procurar que la reunión se realice en forma satisfactoria. Si hay un gerente tímido o que olvida comunicarle al grupo la realización de una gran promoción, pregúntele acerca de ella. Esto los motiva a suministrar más información al grupo.

Terminada la evaluación, los asistentes necesitarán traer consigo las muestras adicionales del material impreso de la promoción conjunta, de los volantes, cobertura de la prensa y otras cosas semejantes. Todos los presentes reciben copias y muestras para ellos.

A continuación exponga las dificultades que haya afrontado cualquiera de ellos. Explíquelas al grupo para proponer soluciones.

No actúe como si supiera de antemano todas las respuestas (a pesar de que probablemente sí las conozca). Deje que sean ellos quienes den con las soluciones y obtengan las respuestas con la guía de usted. De esa manera tendrá muchas mayores posibilidades de éxito.

Algunas veces querrán adoptar una actitud pasiva y quejarse.

Permítales desahogarse. Y luego, cuando empiecen a repetirse, habrá llegado el momento de intervenir y pedirle al grupo que piense en algún medio de mejorar las cosas.

Después que haya puesto su mejor esfuerzo para afrontar los problemas, establezca el ritmo de trabajo para el siguiente mes. Fije las metas. Asegúrese de que obtiene una gran variedad de promociones, de modo que pueda asignar determinados tipos de promociones a ciertos gerentes. Los tres más fáciles parecen ser los certificados del comerciante, los donativos monetarios destinados al servicio de la comunidad y las tarjetas de valor. Cerciórese de que unas cuantas de las tiendas estén celebrando promociones o concursos internos. Algunas deberían estar recibiendo publicidad no pagada. Es posible que un nuevo competidor esté penetrando en el mercado de una de ellas; en tal caso, comience su programa contra la "intrusión competitiva".

Es importante que cuente con gran variedad de promociones para enriquecer su arsenal. Así, cuando en la fase de extensión comunique este programa al resto de los gerentes de la organización, podrá proporcionarles todas las herramientas necesarias. No todos los gerentes utilizan cualquier clase de promoción. Casi siempre las habilidades de cada gerente y las circunstancias de la tienda determinan cuáles promociones son las más idóneas para la situación.

Sin embargo, seguramente ya habrán tenido contacto con todas las promociones existentes para las tiendas locales, así que pueden escoger la más adecuada para ellos. 

Además de la diversidad de promociones, otra área que necesita vigilar cuidadosamente es el volumen de promociones. La meta es que cada gerente realice al menos una promoción por semana. No parece un objetivo demasiado ambicioso, pero es preciso no aligerar la presión para que produzcan buenos resultados. En los dos primeros meses, cuando están más emocionados, puede hacer que efectúen dos o tres promociones a la semana. Eso será un comienzo excelente.

En los primeros 90 días, muchas de las promociones no surtirán el efecto deseado en cuanto a canjes ni en cuanto a afluencia de peatones. Sin embargo, algunas sí corresponderán a las expectativas, y usted ha de concentrarse en ellas. Los primeros 90 días son la época en que los gerentes están probando varias clases de promociones, ofertas, socios, métodos de distribución, etc. Hay numerosas variables que es preciso atender. Una vez que averigüe cuál funciona satisfactoriamente, la razón de éxito aumentará con muchísima rapidez.

Ésta es la razón por la cual son importantes las sesiones mensuales de grupo. Cuando logre éxito con un gerente, compártalo con el resto del grupo y verá cómo el éxito se contagia a otros. Observe asimismo cómo los demás gerentes estudian el éxito y lo mejoran o adaptan a una situación particular. Es así como va construyéndose el programa.

Al final del primer año, el programa no presentará otra cosa más que éxitos. Antes de emprender la extensión del programa, es necesario asegurarse de que dará buenos resultados.

Realización del programa

en la organización

Una vez desarrollado enteramente el programa y seleccionado el mercado o mercados prototipo, estará usted listo para ampliar el programa en la organización. Cada organización tiene su propia manera de implantar un nuevo programa en el nivel de tiendas, y el programa en cuestión se parecerá mucho a la introducción de un nuevo producto. Sin embargo, hay algunos elementos clave de capital importancia.

Primero, de ser posible, antes realice su nuevo seminario destinado a los supervisores. Déles suficiente tiempo para que pongan en práctica algunos de. sus propios programas. Conviene que efectúe el seguimiento en el nivel de supervisores, como lo hizo con los gerentes. Una vez que los supervisores conozcan bien y hayan implantado parte de este programa, crecerán notablemente las probabilidades de que los gerentes lo realicen en una forma adecuada.

Segundo, tal vez juzgue conveniente aplicarlo mercado por mercado. De ese modo controlará mejor la calidad de crecimiento del programa, pero recuerde que esta fase puede tardar mucho más tiempo. Tardó un año en desarrollar el programa, y es muy probable que los altos directivos quieran cosechar los frutos un poco antes.

La extensión del programa no es en realidad la parte difícil. 

Acostumbro aconsejar que se lleve a cabo con una serie de seminarios. Tal vez pueda lanzarlo durante la convención anual, con un seminario en profundidad que se lleve a cabo en el campo. Utilizar un videotape es otra posibilidad; ayuda a reforzar o a actualizar a un gerente una vez implantado el programa. Los seminarios son el medio más eficaz para lograr que la entera organización acepte el programa.

La parte difícil es el seguimiento. Necesitará recurrir a los supervisores para que realicen en el campo lo que usted hizo en la fase de desarrollo. Ello significa que estará trabajando con los supervisores en el mismo nivel que cuando lo hizo con los gerentes en desarrollo. En las organizaciones más grandes, se dará cuenta de que está tratando con los supervisores de segundo nivel.

Otro elemento decisivo del éxito es que todos los gerentes, supervisores de área y gerentes de distrito tengan alguna clase de programa de bonos basado en el desempeño, pues sólo así se sentirán motivados para realizar este esfuerzo adicional. La mayor parte de los directivos tienen un programa de bonos e incentivos que se funda en el incremento de las ventas y también en algunos criterios de gastos y calidad; y se necesita un buen programa de bonos pues de lo contrario los gerentes no contarán con un incentivo para realizar bien el programa de promoción. 

Una vez que empiece a aplicar el programa, se requiere un mantenimiento ininterrumpido para asegurarse de que funcione adecuadamente. Como afirma Michael LeBoeuf en su libro The Greatest Management Principle, "lo que se premia se hace". Además de la compensación normal, también es preciso reconocer los esfuerzos sobresalientes de la mercadotecnia local. En la convención anual, dé premios a los diversos tipos de promoción local.

Ofrezca un reconocimiento público a los gerentes en el boletín o en cualquier otro vehículo de que disponga.

Una vez que el programa esté en marcha, actualícelo en forma permanente. El programa que tenga, al cabo de tres años, será mucho mejor que el que implantó por primera vez. Es una lucha constante por mejorarlo una y otra vez.

Nadie podrá tocarlo a usted, cuando haya llegado a esta etapa de perfeccionamiento permanente. Los gerentes son dueños absolutos del territorio que rodea a sus tiendas. Trabajan con comerciantes de la zona, las grandes empresas, las organizaciones, los grupos de caridad, los medios noticiosos, los medios publicitarios locales, sus propios empleados e incluso con sus propios clientes. Utilizan todos los medios imaginables de la localidad para crear una red de contactos que complemente la mercadotecnia y publicidad que les brinda, tanto a nivel regional como nacional. Después de todo, sin importar cuanta publicidad realice, lo más importante es la manera en que se trata a los clientes cuando visitan la tienda por primera vez.

Realización de gran alcance

Una vez implantado totalmente el programa en todo el sistema, necesita incorporarlo a la administración normal porque la mayor parte de las organizaciones poseen cierto grado de atribuciones y crecimiento de los gerentes.

Si no va a realizar este seminario en vivo, la segunda mejor opción consiste en grabarlo íntegramente en video. Después podrá utilizar el video junto con el cuaderno de trabajo para que los nuevos gerentes se pongan al día. Un video nunca será tan eficaz como un seminario en vivo, y por tal razón prefiero efectuar la implantación nacional con una serie de este tipo de reuniones. Pero una vez que el programa esté funcionando en el campo, se facilita mucho más incorporar un nuevo gerente al mismo. Puede utilizarse tanto un video como un cuaderno de trabajo o un facilitador bien adiestrado. 

Según se señaló antes, seguramente querrá usted mejorar constantemente su programa y agregar algunas secciones nuevas. Durante algunos años tal vez quiera contar con módulos especiales para determinadas situaciones; por ejemplo, grandes inauguraciones, intrusión competitiva, sustitución de gerentes. Al advertir la necesidad creciente de una adaptación especializada para la tienda, podrá crear un seminario de una a tres horas de duración en que se traten esas cuestiones.

En estos seminarios especializados no necesita abordar los aspectos fundamentales del programa de mercadotecnia sagaz, sino explicar cómo aplicar lo que los gerentes han aprendido ya en su programa básico, junto con ideas especializadas con el propósito de resolver el problema en cuestión. Tal vez descubra que lo único que se necesita es un miniseminario de una hora y un breve pequeño folleto.

Otras áreas de especialización que seguramente querrá trataren los años siguientes a la implantación nacional del programa son las tiendas urbanas versus las tiendas rurales, el centro de la ciudad versus comunidades interestatales, minoritarias, etc.

Cuando deba introducir un nuevo producto o servicio como parte de la estrategia de mercadotecnia o publicidad, incluya una lista de comprobación de técnicas que los gerentes puedan aplicar en las tiendas, a fin de colaborar con el nuevo programa. Obtener el apoyo a este nivel representa una gran ventaja para la introducción de un nuevo producto o servicio, de modo que primero instale la "maquinaria" y verá luego que puede servirle para muchas cosas.

Epílogo

Este libro es simplemente el primer paso para desarrollar e instituir en su organización el programa de mercadotecnia sagaz. Después viene el trabajo verdaderamente pesado y sólo usted puede ejecutarlo.

Tardamos más de 10 años en reunir y afinar estas ideas y técnicas.

Y son eficaces, créalo. Cada una de ellas ha sido puesta en práctica varias veces por diversos tipos de empresas. Pero ahora todo depende de usted. Y es aquí donde fracasa la mayor parte de los programas de mercadotecnia sagaz. Y no es por falta de ideas..., sino más bien por falta de ejecución y compromiso personal. 

¿Quiere reflexionar más detenidamente en esto? ¿Qué otra cosa podría hacer su organización para lograr un impacto tan fuerte con tan poco dinero? Absolutamente nada. Si tiene 500 tiendas, este programa aunado a sus esfuerzos regulares de publicidad y mercadotecnia le da 500 vendedores... 500 representantes de la compañía en 500 vecindarios y comunidades donde realiza sus negocios. 

Dado que presenta un enfoque geográfico y demográfico, se pierde un mínimo de esfuerzo.

Cierto que habrá cosas que no den buen resultado, pero es así como finalmente se llega a elaborar un buen plan de ataque. Muchos miembros de la organización intentarán sabotear el programa. Y lo hacen porque tal vez eso no sea tan llamativo como producir esplendorosos spots de televisión o anuncios en revistas a todo color. Está usted pidiendo a los gerentes locales efectuar más trabajo, tomar la iniciativa, y eso siempre provoca malestar. Tendrá que aprender a vivir con él.

No piense que este programa constituye una panacea. No lo es.

Puede hacer más competitivo su negocio con una inversión menor, pero aun así tendrá que satisfacer las necesidades de sus clientes. 

Si lo hace, sus actividades de lucha en las calles le darán excelentes resultados a la larga.

Cuando salga a la calle a poner en práctica estos programas, se dará cuenta de que otros hacen lo mismo. Y algunos lo hacen muy bien, otros no tanto. Después de todo, llevamos 10 años preconizando este programa. Pero cada vecindario es diferente. Cada área requiere aplicar una estrategia propia.

Un establecimiento regional o un restaurante local de comida (de preparación) rápida posiblemente no pueda competir con McDonald's a nivel nacional, pero tendrán grandes ventajas si lo hacen. 

En efecto, si examina detenidamente la situación, se dará cuenta de que deben obtener clientes del mismo vecindario que usted. No lo dude: entre en el campo de batalla y luche por conquistar su parte del pastel... o de la tarta... o del helado, o bien de cualquier otro producto que ofrezca los más altos márgenes de utilidad esa semana.
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