ESPECIALISTAS ACONSEJAN REPLANTEAR LAS ESTRATEGIAS DE VENTAS A TRAVES DE PROMOCIONES Y DESCUENTOS

Advierten que las marcas estan presas de las ofertas

I XIMENA CASAS Buenos Aires

Desde el comienzo de la crisis
econdémica casi no hubo marca,
supermercado o cadena de ven-
ta minorista que no haya nece-
sitado apelar-a alguna promo-
cion o descuento para que sus
ventas no caigan en picada. Las
medidas —que en su gran mayo-
ria fueron impulsadas por las
tarjetas de crédito y los bancos—
resultaron efectivas para man-
tener el consumo. Pero con el
correr de los meses también se
convirtieron un dilema para las
empresas que ya estdn comen-
zando a replantearse cémo
cambiar de estrategia sin por
esto perder clientes.

“Las ofertas tienen resultado.
Y en esto han tenido influencia
las tarjetas con los planes de
descuentos y cuotas que han
ayudado a sostener el consumo.
El problema para las marcas es
que es mads facil subirse a las
promociones que bajarse, y
muchas quedan presas porque
se les caen sus margenes de ren-
tabilidad y no los pueden recu-
perar. Es una trampa porque los
clientes se acostumbraron a las
ofertas”, explica Guillermo

D'Andrea, director de la catedra
de Marketing del Instituto Ar-
gentino de la Empresa (IAE).

“Una salida es que empiecen
a segmentar a los clientes y se
generen ofertas dirigidas espe-
cificamente a cada segmento.
Es algo mds complicado y re-
quiere un trabajo mdés fino”,
agrega el especialista.

Desde el comienzo de la cri-
sis, el consumidor estd mds cui-
dadoso que antes a la hora de
gastar su dinero y cambi6 radi-
calmente sus hdbitos de com-
pra. La bisqueda de ofertas y
promociones se convirtié en
una conducta habitual, incluso

Los sectores de altos
ingresos también
empezaron a comprar
en lugares que antes
no visitaban

para los sectores mds altos.

“Lo que funcioné en las mar-
cas es la promesa del value for
money. Hoy la gente decide
dénde comprar segtin la conve-
niencia. Entonces todas las
marcas estdn trabajando en

et

Son pocas las empresas que se bajaron de la |6gica de las ofertas

construir valor. Nadie quiere
quedarse solo en la estrategia
del precio”, indica Fernando
Moiguer, consultor especialista
en estrategias de marcas. “Lo
que la gente les estd pidiendo a
las marcas es una imagen de fu-
turo, porque en este momento
no ve un futuro. Le piden que se
comprometan”, explica.

Una de las cadenas que co-
menzo a aplicar nuevas estrate-
gias en sus politicas de promo-
ciones y descuentos es Carre-
four. A sus efectivas promocio-

nes de descuentos asociadas al
Santander Rio -20% con tarjeta
de débito una o dos veces por
semana- ahora sumaron reba-
jas generales en mas de 150 pro-
ductos (que van rotando) con el
nombre de “precios locos”. De
esta forma, llegan con la pro-
mocién a todos los clientes.
“Es un nuevo concepto, lle-
vando dos productos iguales el
cliente tiene un 25% de des-
cuento en el precio final. Supe-
r0 nuestras previsiones, empe-
Zzamos en junio y lo vamos a ex-

tender hasta septiembre”, indi-
can fuentes de la cadena de su-
permercados francesa.

“La gente no quiere entregar
lalégica del precio. Los sectores
medios y altos estan yendo a lu-
gares a los que antes no iban.
Hoy es legitimo que alguien te
diga esto me lo compré en Ave-
llaneda, algo que no pasaba ha-
ce tres anos. Por eso cada vez
mds marcas arman outlets con
onda’, destaca Moiguer.

A pesar del dilema que las
ofertas representan para las
marcas, que sufren una reduc-
ci6én en sus margenes de renta-
bilidad, los centros de compra
siguen subiendo la apuesta.

Los mds agresivos en sus es-
trategias siguen siendo los
shoppings, que también ‘co-
menzaron a dejar de lado las
promociones para los clientes
de un banco especifico y ahora
lanzan descuentos “con todos
los medios de pago” y con la no-
vedad de que se realizan en ho-
rarios nocturnos y sobre los pre-
cios de liquidacion. Es el caso
del Dot Baires, el nuevo shop-
ping de Irsa en Saavedra, que
ofreci6 una rebaja del 20% el
viernes pasado de 18 a 23.
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