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Vender para acabar bien el afio PUincidad proactiva

¢Se siente cazador? Fijese ahora
un cliente objetivo'y vaya a por él

Un ‘stand’ en un centro comercial,escenario ideal
en estas fechas, cuesta desde 1.500 euros al mes

I. Labrador / M. Dominguez

MADRID. Ha sido un afio duro, pero
no desespere: parece que en 2010
las cosas mejoraran, aunque sea s6-
lo un poco. Y quiza las pymes pue-
dan empezar el afio con buen pie,
captando nuevos clientes. No olvi-
de que, si hay una época en que la
gente esta predispuesta a gastarse
dinero, es ésta. Aqui le damos al-
gunas opciones para que escoja la
que més le convenga en funcién de
su cliente objetivo y su producto.

% 'Stands’ en estaciones, cines...
sElmejor escenario para hacer pu-
- blicidad con el clésico stand? Segin
Javier Fuentes Merino, experto en
ventas y profesor de la Universidad
Auténoma de Madrid, en lugares
de ocio el cliente lleva un chip de
consumo. “Por eso cuando van al
cine es mas facil que se paren”.
“La gran mayoria de sectores pue-
den recurrir al stand, pero hay que
vigilar el tipo de cliente y de pro-
ducto, ademas del establecimien-
to”, dice Fuentes. Los centros co-
merciales han sido su ubicacién
tradicional, pero cada vez ocupan

mas superficies. “Puedes venderun -

producto premium en un campo de
golf, pero no en el metro. En el me-
tro debes ofrecer cosas que no obli-
guen a la gente a detenerse mucho
tiempo”, afiade Fuentes.

Otro escenario que funciona: “Los
eventos deportivos. Estdan muy de

moday se llegan a cerrar ventasen -

el momento”. Hay un lugar 6ptimo
para cada producto: “Si se quiere
vender un objeto o servicio rela-
cionado con el sector del automoé-
vil, el stand se pone cerca de un apar-
camiento”. Por otro lado, la venta
puerta a puerta ha quedado rele-
gada a productos y servicios de con-
sumo doméstico, como el Adsl o la
energia. Fuentes recuerda que “ele-
gir una mala ubicacién puede ha-
cer que vendas muy poco”.

= Centros comerciales:

Los 530 centros comerciales espa-
fioles reciben 1.600 millones de vi-
sitas al afio y ofrecen sus 13,5 mi-

CORBIS

es hacerlo en areas comerciales
y venderlos alli mismo.

ros. En la imagen, anuncio de
Mini en Xanadu. '

PRUEBA DE PRODUCTO GRAN VISIBILIDAD EL CLASICO ‘STAND’

® Muchas empresas permiten ® ‘Forrar’ con publicidad parfé # Un stand de 6 m? ehunﬁ
probar sus productos a sus ~ deuncentro comercial puede gran superficie cuesta entre
clientes potenciales. Loideal costar de 40.000 a 60.000 eu- : : e

1500y 8.000 euros al mes. En
una estacion de Renfe, hasta
6.000 euros.

En épocas de crisis el cliente va con menos
frecuencia a la tienda; ésta debe ir a él

llones de metros cuadrados a los
anunciantes. “El cliente de un cen-
tro comercial est4 predispuesto a
comprar”, dice Pablo Gutiérrez, di-
rector de Espacios Especiales de
Madrid Xanadd. En un afio dificil,

los centros estan “haciendo gran--

des esfuerzos para seguir muy ac-
tivos”, explica Rafael Serrano, por-
tavoz de la Asociacién Espafiola de
Centros Comerciales.

Seguin Antonio Mora, director de
Gestion de centros comerciales de
Jones Lang LaSalle, una practica
habitual es forrar los ventanales,
puertas y suelos con vinilos (un ma-
terial adherente) que anuncian un
producto o servicio. Pero los pre-
cios no estén al alcance de cual-
quiera, ya que pueden alcanzar los
60.000 euros (ver apoyo bajo la ilus-
tracion). :

Segtin Pablo Gutiérrez, “este afio
las empresas vienen con un presu-
puesto ajustado, pero cualquier py-
me o0 autonomo puede dar a cono-
cer un producto desde 2.500 euros
al mes” en un espacio de cuatro me-
tros cuadrados. Pero también es po-
sible cubrir parte de la fachada del
centro con lonas o recurrir al lla-
mado sampling (la entrega de mues-
tras de un producto, sobre todo uti-
lizado en cosmética y alimentaci6n).

# Muestras gratis ‘online’

Pero las muestras gratuitas ya no
so6lo se ofrecen de t1 a tii: las que
pueden conseguirse en Internet van
ganando puntos. Sobre todo en una
época en que la gente reduce sus vi-
sitas ala tienda; es la forma de lle-
gar hasta ella.

Segin comenta Sergio Garasa, de
mundoofertas.com, el peligro que
puede entrafiar esta modalidad es
la posibilidad de no dar abasto en
caso de que la promocién sea un
éxito y no se disponga de suficien-
te producto: “A mediados de di-
ciembre se vive un descenso rela-
tivo de las ofertas a través de
Internet, en parte debido a la falta
de confianza del puiblico o a la fal-
ta de capacidad logistica de las em-

. presas para atender los servicios

navidefios en plazos urgentes”.
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