
H
ay una serie de concep-

tos que son familiares al

emprendedor en el lan-

zamiento de sus servicios o pro-

ductos. Nos referimos a la publi-

cidad: la primera idea es que

hace falta comunicar el produc-

to o servicio al perfil del públi-

co, tanto si son consumidores

como empresas que lo nece-

sitan y, al mismo tiempo,

hacerlo desde una perspecti-

va eficiente.

Hasta aquí podríamos estar de

acuerdo con este principio, pero

a medida que lo vamos desarro-

llando aparecen importantes

divergencias en el planteamien-

to que nos pueden explicar

como conseguir resultados dife-

rentes con dos campañas simila-

res. Para evitarlo hay que tener

en cuenta:

La diversidad de formas publici-

tarias. Hablamos de la impor-

tancia de escoger el medio o

medios idóneos como vehículo

de transmisión del mensaje

hacia un público objetivo que

interesa.

La elección que ha de hacer el

emprendedor es muy importan-

te, ya que algunos medios que-

dan muchas veces excluidos por

su propio coste, como es el caso

de la televisión para la mayoría

de emprendedores, pero, en

cambio, otros medios como los

impresos (diarios generales,

regionales o locales) son mucho

más asequibles, ya que se

puede escoger el tamaño del

anuncio y su ubicación, con las

consecuentes oscilaciones de

precio.

Dentro de los medios hace falta

pensar en la publicidad o el

marketing directo, basados en

enviar mensajes a una lista pre-

determinada de personas o

empresas que cumplen las con-

diciones que nos hemos marca-

do para seleccionar un público

objetivo. El emprendedor ha de

tener presente que las listas son

unos aspectos esenciales para la

eficacia de la comunicación que

se lleva a cabo. Muchas veces

una de las clásicas preguntas es

el tanto por ciento de la res-

puesta y, antes de responder, ya

se puede decir que la eficacia

será mucho más grande con una

lista propia de clientes que con

una lista externa de comprado-

res potenciales.

También dentro de la lista pro-

pia, la eficacia será muy supe-

rior si la dirigimos a segmentos

de clientes de acuerdo con su

historial de compras y preferen-

cias. Hace falta decir que el

anuncio que ponemos en un

anuario, sea dirigido al consu-

midor, o sea dirigido a las

empresas, también es una

forma publicitaria y hace falta

preguntar previamente a que

público objetivo va dirigido para

la posible efectividad que cabe

esperar.

La publicidad y los
efectos

Surgen diferencias importantes

en la apreciación que hace el

emprendedor del efecto espera-

do del anuncio o campaña y el

que realmente ha tenido, ya

que la mayor parte de los libros

de publicidad difícilmente apor-

tan datos porcentuales de res-

puesta esperada y todavía es

más difícil saberlo de acuerdo

con el tipo de medio.

Una de las actitudes más fre-

cuentes en el emprendedor es

sobre valorar los efectos del

anuncio. Fijémonos bien que

decimos anuncio en singular, ya

que hay emprendedores que, si

en el primer anuncio no obtie-

nen el valor de la respuesta

esperada, inmediatamente sus-

penden los anuncios y se

lamentan, en este caso, se

trata más de un gasto que de

una inversión.

Una de las actitudes más fre-

cuentes del emprendedor es

sobre valorar los efectos del

anuncio

Cuando bajamos a la realidad

de los emprendedores y pregun-

tamos por la eficacia de los

anuncios, nos encontramos con

respuestas desiguales: pocos

hablan de efectos inmediatos,

unos cuantos a corto plazo, y la

mayoría declaran a largo plazo.

La publicidad tiene efectos

diferidos y hace falta hablar de

acciones continuas en el tiem-

po, en lugar de acción puntua-

les. Se trata de iniciar al consu-

midor en nuestro producto o

servicio y generar una acción

(información telefónica, visita

al punto de venda o al sitio web

y obtención de referencias de

terceras personas que indican

su satisfacción) hasta llegar a

los que generan la compra.

Fuente: Maria Parera.
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El emprendedor y la publicidad

La elección que ha

de hacer el

emprendedor es

muy importante, ya

que algunos medios

quedan muchas

veces excluidos por

su propio coste,

como es el caso de

la televisión para la

mayoría de empren-

dedores.


