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Para poder hacer un Plan de Promoción integral, ya sea que se trate de un libro determinado, de una colección, o de la tarea general de trabajar un catálogo, es importante que manejemos el concepto de: 

                  COMUNICACIONES INTEGRADAS DE MARKETING
La promoción es una forma activa y explícita de la comunicación de marketing. Se define como la función de marketing relacionada con la comunicación persuasiva, hacia una determinada audiencia, de los componentes del programa de marketing para facilitar el intercambio entre consumidor y fabricante.

Los objetivos de la promoción son crear conciencia de marca y de producto, enviar información, educar y anticipar una imagen positiva. La meta final es vender.

Hay varios elementos que participan del programa general de comunicaciones, de los cuales vamos a hablar cuando entremos en el tema de las Estrategias de Promoción. Pero antes debemos repasar rápidamente algunos elementos que es fundamental conocer a fondo para poder llevar adelante las estrategias de comunicación.

Los tres elementos que vamos a manejar son:
                                      MERCADO

                                      PRODUCT0

                                      ESTRATEGIAS
1. Mercado

Es fundamental a la hora de analizar el mercado al cual se dirigen los libros que producimos, enmarcase dentro del concepto de “venta orientada al cliente”. 

Si bien es cierto que el libro es un producto particular por sus características específicas, no es menos cierto que para su difusión y comercialización tenemos que basarnos en las leyes y corrientes generales que posibilitan su circulación y venta.

En ese sentido, los profundos cambios surgidos durante los últimos años en todo lo que se refiere a comercialización y modos de comunicación con los lectores, no puede estar ajeno a nuestros planes y registros.

“La aplicación del marketing o la necesidad de la orientación al mercado es directamente proporcional a la intensidad del contexto competitivo y de la evolución de los clientes”.

Breve introducción al marketing para editores. El mundo de la edición de libros.

Juan C. Carponi Flores. Paidós. 2002.

Es necesario tener en cuenta, para la aplicación del concepto VOC (venta orientada al cliente) estos elementos:

Producto (características de los libros que producimos)

Precio

Comunicación

Trabajo en librerías

Distribución

Atención y fidelización de los lectores

Dentro de lo que es específicamente el Mercado de las editoriales UNIVERSITARIAS, podemos hacer una división general de nuestro público lector en:

                                       UNVIERSITARIO

                          PROFESIONAL

                          DIVULGACION
Dentro de la división, seguramente el de mayor relevancia y volumen estará compuesto por el UNVIERSITARIO (textos básicos y complementarios), pero es muy importante no descuidar los otros dos, que formarán parte y completarán nuestro paquete de publicaciones.

Segmentar y Cuantificar a nuestros lectores:

Segmentar y cuantificar el mercado al cual se dirigen los libros que producimos nos permitirá no sólo manejar mejor y más eficazmente nuestra promoción, sino que será el elemento fundamental para la planificación estratégica del área editorial.

Mercado Universitario:

En la Argentina contamos con una muy significativa masa de estudiantes universitarios, que configuran el MERCADO al cual se dirigen nuestros productos. 

Podemos decir, analizando datos de los censos estudiantiles realizados en el año 2000, que tenemos una masa estudiantil de casi 1.300.000 alumnos, los cuales se encuentran distribuidos entre las Universidades Nacionales y Privadas, siendo la composición la siguiente:

Universidades Nacionales: 1.128.882

Universidades Privadas: 152.160

Total.: 1.280.988 alumnos.

Esta importante masa estudiantil está distribuida en unas 36 Universidades Nacionales, y  32 Universidades Privadas. Lo que hace un total de 68 Universidades en todo el país.

Esa es sólo una parte de nuestro público objeto, tal vez la más importante, a la cual debemos sumarle la Profesional y la de Divulgación. 

Para realizar eficazmente la promoción dirigida a esta parte de nuestros lectores, debemos tener en cuenta un concepto fundamental:

       MI CLIENTE NO ES EL ESTUDIANTE, MI CLIENTE ES EL     

                                       PROFESOR 

Digo que este concepto es fundamental porque  es el que marca y condiciona todas las acciones que vamos a encarar desde el punto de vista de nuestras estrategias de comunicación.

Unicamente si conseguimos convencer al docente de las bondades de nuestros libros, podremos lograr que los estudiantes lo compren. Sin dudas que mediarán otros elementos para poder llegar al deseado “cierre de la venta”. Tendremos en ese sentido dos pasos y múltiples dificultades.

Los pasos son:

1. Venta al profesor

2. Venta al alumno.

No podremos llegar al segundo sin pasar antes por el primero, pero haber superado el primero no significa tener allanado absolutamente el camino al segundo.

Hace algunos años, allá por los ochenta, en el momento de hacer una evaluación de nuestro mercado universitario para un título determinado, podíamos calcular que si teníamos 100 alumnos, podríamos vender (en el caso de un texto obligatorio) unos 60 ejemplares. Bien, hoy nos ocurre que, muchas veces, un texto obligatorio para una materia determinada, que cuenta con 100 alumnos, vende 10 ejemplares.

Son varios los factores que inciden para que dicha caída de nuestras expectativas se produzca, siendo el uso de la fotocopia la más difundida y la más grave de todas.

No voy a profundizar en el análisis del tema porque no es el objeto de la charla, pero sí es fundamental tenerlo en cuenta a la hora de analizar el mercado y es uno de los elementos por los cuales decía anteriormente que vender al profesor no nos garantiza hoy la venta al alumno.

Mercado Profesional:

Nuestro mercado profesional está compuesto por docentes y graduados. Los cambios operados durante los últimos años, tanto en el mercado laboral como en el profesional, hacen de los estudios de Posgrado y de la Capacitación Continua un campo de acción en permanente crecimiento. La utilización de las nuevas tecnologías contribuye a ese crecimiento con la incorporación de la Educación a distancia, y los institutos de formación, los Colegios de graduados y las propias universidades hacen otro tanto.

Esta competencia y la necesidad de actualización han hecho crecer la demanda de libros entre los profesionales y es un segmento a llenar permanentemente. Tiene, por otra parte la gran ventaja de ser un mejor consumidor, porque tiene un interés más personal en el tema y porque ya no esta para perder el tiempo.

       En este caso tengo dos tipos de clientes:

     El Profesor cuando es un curso

     El Profesional cuando se interesa en forma independiente

     por conocer un tema y actualizarse

Mercado de Divulgación:

El prestigio y la marca de una Editorial universitaria puede aprovecharse muy bien para manejar el mercado de libros de divulgación.

La divulgación científica, la informática, la literatura, son todas áreas vinculadas a la formación y que pueden encontrar un público lector amplio y dispuesto a consumir.

Las colecciones, los fascículos, los libros pequeños y de bajo precio, son oportunidades que el lector medianamente culto aprovecha y valora cuando tienen algún tipo de respaldo institucional o de autor.

            En este caso nuestro cliente es el consumidor final

Como tal es el más difícil de cuantificar, como resultan también más difíciles los mecanismos de comercialización y diferentes las estrategias de COMUNICACIÓN DE MARKETING.

2. Producto

El área de Promoción Editorial trabaja fundamentalmente a partir de las novedades y los lanzamientos, lo cual hace pensar muchas veces (equivocadamente) que es ésta la única tarea que debe desarrollar.

El lanzamiento de novedades constituye el motor principal de la actividad y es el que, sin lugar a dudas, arrastra con su impulso de comunicación al resto del catálogo, como así también  a la marca que lo produce.

Podemos, sin embargo decir que la tarea de Promoción debe estar orientada a difundir

Novedades

Colecciones

Catálogo

Marca

Las novedades deben trabajarse a partir de la elaboración de un PLAN DE MARKETING, que incluirá, junto con los elementos de Marketing General, tales como tirada, precio, características, canales de comercialización, etc., todos aquellos que hagan a la Comunicación, y que veremos en el punto de Estrategias.

Un tratamiento similar a las novedades deben tener aquellos títulos que hayan tenido una actualización importante y que como tal constituya un valor agregado a comunicar.

La Promoción de las Colecciones debe hacerse en forma individual y grupal, revitalizando con cada lanzamiento a los títulos anteriores y dando cada vez que sale uno nuevo un mayor impulso al conjunto.

El trabajo de Catálogo acompaña permanentemente la tarea del promotor. La difusión de los títulos que son la fuerza tradicional de la empresa, el fortalecimiento de aquellos que se considera no han alcanzado toda su potencialidad son tareas que deben hacerse cada vez que se está ante un cliente, fundamentalmente los docentes, los directivos y los bibliotecarios.

Otra tarea que aporta al departamento Editorial, y que se debe constituir una más (aunque no de menor importancia) de los promotores, es la de detectar “nichos de mercado” y “necesidades editoriales insatisfechas”.

El hecho de estar permanentemente recorriendo las instituciones educativas, permite al promotor tener una inmejorable oportunidad para captar esas necesidades y posibilitar que se transformen en una oportunidad de negocio para la editorial. Estar atento a tales oportunidades, saber detectarlas y aprovecharlas es parte de la tarea del promotor.

En no pocos casos son los propios docentes quienes pueden cubrir la necesidad, y en otros pueden proveer los contenidos para que otro lo desarrolle.

En el caso de la Marca, el hecho de tomarla como algo más a comunicar obliga a incluirla en forma permanente en las Comunicaciones, favoreciendo una mayor familiaridad del lector, creando confianza en los títulos que se publican, y haciendo más fiel su actitud hacia la editorial.

3. Estrategias

En la actualidad para la mayoría de las editoriales resulta imprescindible hacer algún tipo de promoción de sus publicaciones, con el fin de acercarse a sus posibles lectores.

Muchos factores han aumentado la importancia de la promoción, siendo algunos los siguientes:

Aumento de la competencia

Aumento de la selectividad de los lectores

Mayor dificultad para mantenerse en el mercado

Mayor dificultad en los canales de comercialización

Riesgo financiero por inmovilidad 

Tal como decíamos al principio vamos a desarrollar los diferentes aspectos que conforman la Promoción dentro del concepto de Comunicación Integrada de Marketing.

Elementos que integran la Comunicación de Marketing:

Externa:

 Promoción Directa

 Prensa

 Publicidad

 Relaciones Públicas

 Punto de Venta: merchandising

 Comunicación electrónica

 Eventos

Interna:

 Comunicaciones periódicas
Tan importante como comunicar cada una de las acciones de Promoción a los públicos Externos, lo es hacerlo con los públicos Internos. Es muy frecuente encontrar que una acción que ha llevado mucho esfuerzo y recursos de realización fracasa porque la persona que atiende el teléfono no tiene la información adecuada en tiempo y forma, porque expedición no preparó debidamente los envíos de folletería que debían salir a las librerías junto con la novedad, o porque los vendedores no se enteraron de la campaña de prensa o promoción que debían hacer en las librerías.

Información externa e interna tienen el mismo nivel de importancia y deben hacerse al mismo tiempo.

Flujo externo: 

Profesores Universitarios

Estudiantes

Graduados

Bibliotecarios

Distribuidores

Libreros

Medios de comunicación 

Periodistas

Flujo interno:

Empleados en general

Departamentos específicos

Vendedores

Promoción directa:

Constituye la principal actividad para llevar adelante la promoción de textos, tanto de bibliografía básica como complementaria para una materia determinada. Se realiza, fundamentalmente, para el lanzamiento de un nuevo libro, lo cual requiere, no solamente de que el profesor lo conozca, sino que además nos informe su opinión del mismo y nos diga si lo incorporará o no a su bibliografía.

Para que la tarea de promoción académica cumpla eficazmente su cometido, debemos contar con los siguientes elementos y realizar las tareas que siguen:

Desarrollo de una completa y actualizada Base de Datos

Segmentación muy específica del mercado

Entrega de Muestras para evaluación, acompañada de una encuesta

Seguimiento de la muestra entregada y análisis de la encuesta

La Base de Datos constituye un elemento de inmenso valor para la tarea de promoción. Los actuales sistemas de computación no entregan herramientas rápidas y completas para que hacen mucho más fácil y eficaz la tarea.

Datos que debe contener la base:

Personales del profesor

Laborales y académicos

Materias, cursos, cantidad de alumnos

Bibliografía en uso

Libros de la editorial que le hemos entregado

Respuestas recibidas

Para que la tarea de Promoción Directa no se confunda con un mero “regalo de libros”, que el docente agradece siempre pero no siempre valora, debe completarse con el SEGUIMIENTO. El promotor que entregó una muestra gratis de un libro a un profesor no terminó ahí con su trabajo, debe volver las veces que sea necesario para obtener un comentario por parte del profesor, sea éste favorable o desfavorable. Debe seguir frecuentándolo para conocer la evolución de la promoción realizada, como así también las nuevas necesidades del docente que pueden ser satisfechas. Todo esto va generando una relación permanente, fuerte y fluida, base del éxito de la tarea de promoción.

Prensa:

El trabajo con la prensa resulta mucho más oportuno con los libros de tipo Profesional y de Divulgación, que con los Textos.

Al igual que con los Profesores debemos contar con una buena Base de Datos de medios y periodistas. La misma deberá estar constituida por:

Diarios (con sus Suplementos especializados)

Revistas

Programas radiales

Programas televisivos

Los datos que debe contener son:

Medio

Suplemento, Especialidad o Programa

Domicilio, Teléfono, Mail, Página Web

Periodistas

Es conveniente llevar un archivo con todas las notas vinculadas a nuestros productos y a nuestra empresa.

Tipo de material para enviar a los medios:

En el caso de lanzamientos importantes es conveniente producir materiales de anticipo, tales como gacetillas, carpetas de prensa, adelanto de párrafos y datos del autor.

En el caso de libros de llegada más masiva o de autores importantes es probable que si queremos obtener alguna nota importante debamos darle la Exclusiva a alguno de los medios importantes, lo cual, por lo general, suele ser conveniente.

Para salidas normales de libros podemos enviar:

Gacetilla

Muestras gratis para los periodistas

En el caso de autores locales, siempre es conveniente tratar de conseguir notas y reportajes, lo cual resulta muy efectivo, sobre todo para el medio radial.

Publicidad:

Dentro de la Comunicación de Marketing Editorial, la publicidad tal vez sea de todas las herramientas utilizadas la menos frecuente. 

Los márgenes de ganancia de nuestro producto y los altos costos que tiene, por lo general, este medio, hacen prácticamente imposible, salvo en contados casos, su utilización.

Podemos hacerlo, y de hecho se hace en medios especializados, fundamentalmente los gráficos, pero resulta prohibitivo en radio, televisión y en los grandes diarios.

Para que la publicidad sea efectiva requiere de grandes y extensas campañas que, por lo general, exceden las posibilidades de los presupuestos que podemos manejar para un lanzamiento.

Relaciones Públicas:

El contacto permanente con Públicos Externos tales como Funcionarios Gubernamentales, Políticos, Dirigentes Empresarios y lo que en general se llama Gente Clave, constituye un parte importante de nuestro mix de comunicación.

En ese sentido es conveniente contar con una Base de Datos actualizada, del mismo modo que la tenemos de los Profesores Universitarios y de los Medios de Comunciación.

Es claro que las acciones que dirijamos a estos públicos serán las que estén vinculadas a libros de divulgación más general o a acontecimientos institucionales.

Las acciones de Relaciones Públicas son también importantes para la captación de futuros autores.

Punto de venta:

Los cambios operados durante los últimos años en el sector editorial, como ocurrieron en otros de nuestra actividad económica, dejaron un escenario distinto al que teníamos hasta no hace mucho. Han aparecido fenómenos tales como la concentración en cadenas de librerías,  la casi nula capacitación de los encargados de la venta minorista, la desigual competencia de las casas fotocopiadoras en las proximidades de las facultades y la gran cantidad de publicaciones nuevas que dificultan la correcta exhibición de todo lo que se produce, entre otras.

Hay algunos de estos elementos que son de muy difícil combate, como el caso de las casas de fotocopias, del que hablamos anteriormente.

Pero hay otros sobre los cuales sí podemos operar desde nuestra tarea de Promoción. En ese sentido puede ser importante lo siguiente:

Producción y envío a los libreros de información de novedades, reimpresiones y actividades que desarrollamos.

Producción de materiales y accesorios de tipo Merchandising, tales como exhibidores, afiches, gigantografías, y todo aquello que ayude a diferenciar nuestro producto del de la competencia en el punto de venta.

En el caso de los textos universitarios es fundamental informar al librero acerca de las tareas de promoción que desarrollamos en las instituciones que se encuentran dentro de su zona de influencia.

Debemos recordar que el librero es nuestro socio y aliado en todas las tareas de promoción. Asociarlo a ellas no sólo permitirá que el cierre de venta se produzca más eficazmente, sino que lo mantendrá como un aliado en el lugar dónde debe producirse la venta. Para ello hay que visitarlo, informarlo, y en caso de que sea posible, desarrollar acciones de promoción dentro mismo de su local.

Comunicación electrónica:

El uso de las nuevas tecnologías informáticas ha facilitado notablemente el trabajo de la comunicación en las empresas. Resulta imposible pensar hoy la tarea de Promoción sin contar con

Base de datos

E-mail

Página web

Actualmente se utiliza la Gacetilla electrónica para comunicar los lanzamientos y los eventos que realizamos. Las invitaciones a las presentaciones de libros y mesas redondas se hace casi exclusivamente vía mail, y la comunicación interna de las empresas se ve también facilitada por el uso de estas herramientas.

Existe, sin embargo, el peligro de caer en el uso excesivo del medio y ayudar a algo que ya se está produciendo, que es la saturación de nuestros correos y la gran cantidad de gente que ya no quiere recibir nada por cansancio.

Es fundamental, para el uso correcto de los envíos por mail, hacer una correcta y detallada SEGMENTACION de la Base de datos. No tiene ningún sentido estar enviando información de todo a todo el mundo, por el simple hecho de que nos resulta fácil hacerlo. Su resultado será contraproducente.

SEGMENTAR y CALENDARIZAR correctamente los envíos evita que nuestro cliente se sienta acosado por una lluvia de mensajes cotidianos, que ni siquiera tiene tiempo de leer, y mucho menos de registrar.

Podemos enviar, en ese sentido, un boletín de novedades y actividades mensual de manera más general, y luego las gacetillas de novedades y las invitaciones en forma muy puntual y segmentada.

Eventos:

La realización de Eventos se vincula tanto a la Promoción como a las Relaciones Públicas. 

Una presentación de libros, una Mesa redonda, la participación en Jornadas y Congresos, como así también en Ferias, tanto nacionales como internacionales, son de un valor altísimo, tanto para el lanzamiento de nuevos productos, como así también para el posicionamiento de nuestra Marca.

En el caso de las presentaciones y mesas redondas la mayor dificultad esta dada por la capacidad de convocatoria del público. Es por eso muy importante aprovechar la Base de datos, confeccionar gacetillas de prensa, y coordinar la comunicación con libreros e instituciones involucradas.

Para Ferias y Congresos es importante contar con elementos de merchandising, tales como exhibidores, banderas, carteles, y todo aquel elemento de identidad de Producto y Corporativa.

La atención debe estar siempre a cargo de personal capacitado en el conocimiento de Producto y Mercado. 

Presupuesto:

La elaboración y el cumplimiento de un Presupuesto para Promoción es una difícil y que por lo general pierde impulso a poco de iniciarse.

Tal como marcábamos al iniciar esta charla, el libro es un tipo de producto muy especial, tanto por sus características como por su relación con los compradores.

La misión de las empresas editoriales, sobre todo las que están vinculadas a las Instituciones Universitarias, no persiguen, aunque las necesitan, únicamente el resultado de ventas.

El enriquecimiento del acervo editorial, el aporte científico y técnico a la investigación, la difusión de obras de trascendencia cultural, etc., son motivaciones que mueven a las editoriales Científico Técnicas, y con mucha más razón al tipo de editorial vinculada a una Universidad.

Muchos de los aspectos generales, que brevemente he descripto aquí, quedan condicionados por estos aspectos vinculados a la misión cultural, y hasta pueden sonar en exceso condicionados a la venta, lo cual es compresible, y bueno que lo tengamos en cuenta.

En ese sentido, el tema presupuestario, si bien tiene una innegable importancia choca muchas veces con necesidades más generales que lo superan.

Me parece importante tener en  cuenta estos aspectos particulares de la actividad editorial, creo que es muy válido tenerlos en cuenta, pero creo también que, dentro del marco de la actividad específica, es muy bueno tratar de aplicar los conceptos de que hemos hablado, aunque sea con las modificaciones que se crea necesario.

El tema presupuestario excede, por lo demás, el marco de mi charla, pero creo conveniente, aunque más no sea, mencionar su importancia.

Por lo general conviene analizarlo en el momento de hacer el plan de marketing, cuando se trata del lanzamiento de un nuevo libro, además de tratar de asignar recursos en forma mensual y anual, los que se irán modificando de acuerdo con la evolución de las ventas.

De las técnicas de asignación de presupuesto que se pueden utilizar es probable que la técnica del porcentaje de ventas sea la más utilizada.

En su forma más sencilla, este método se basa en un porcentaje fijo de ventas del año anterior, o de un porcentaje de varios años anteriores. La ventaja es que este método es que los gastos se relacionan de manera directa con los recursos disponibles: a mayor volumen de ventas de la empresa el año anterior, se presume que mayor será el dinero disponible para Promoción en el año actual.

Buenos Aires, Junio de 2003.-

