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    PRESENTACIÓN


    Este libro, elaborado por los profesores y profesionales que colaboran con el Master en Dirección de Relaciones Públicas y Gabinetes de Comunicación de la Universidad Autónoma de Barcelona, se publica con la intención de definir y poner al día el ámbito de actuación de esta apasionante profesión.


    En estos últimos años, la comunicación está inmersa en un proceso de gran transformación; especialmente dado por la conformación y uso de internet como espacio social, entre otros. Esto ha traído como consecuencia que la gestión de la comunicación por parte de las organizaciones deba adaptarse a este nuevo escenario, necesitando nuevas herramientas, o bien, actualizando aquellas que son fundamentales en el campo de las relaciones públicas.


    En este contexto, hemos considerado oportuno la publicación de un libro que recoja y reorganice estos grandes cambios dados en la disciplina. Hoy en día, el periodismo es uno de los sectores que mejor clarifica y ejemplifica esta evolución: la actual crisis económica no sólo trajo como consecuencia profundos cambios en la lógica de contratación de profesionales o la desaparición de medios de comunicación, sino también propició a sus profesionales un amplio abanico de opciones laborales en el ámbito de la comunicación corporativa —específicamente en agencias de relaciones públicas y gabinetes de prensa—, ambos muy cercanos a los conocimientos y tareas profesionales del periodista.


    El enfoque de este libro es muy práctico y, sobretodo, cercano al mundo profesional, con la intención de que sirva como material de apoyo y de trabajo para docentes, estudiantes del ámbito de la comunicación y profesionales que tengan inquietudes por conocer otros puntos de vista propuestos desde la práctica del día a día.


    En base a lo anterior, el libro se ha estructurado en diez capítulos que engloban aquellos conocimientos fundamentales que debe tener un profesional que desarrolle su labor diaria en el ámbito de las relaciones públicas y los gabinetes de comunicación.


    Como punto de partida, Javier Gil e Ivonne Dalmases explican los puntos clave del plan de marketing y la fase de investigación que todo profesional de la comunicación debe conocer para saber interpretar adecuadamente un briefing, estableciendo a partir del mismo lo que serán las fases de un plan de comunicación.


    En el segundo capítulo, Miquel Martret, Salvador Aumedes y Enric Gómez, hacen un recorrido sobre la planificación estratégica, conociendo desde la perspectiva de las relaciones públicas el proceso que siguen las agencias de comunicación multidisciplinares para la realización de sus campañas de comunicación 360º.


    En el tercer capítulo, Maite Llopis se centra en la planificación de las campañas de relaciones públicas y comunicación periodística, en sus áreas de actuación y en la formulación de la correspondiente estrategia, teniendo en cuenta la aplicación de posibles factores de corrección.


    El cuarto capítulo, Bibiana Prats, aborda las relaciones públicas internas, de vital importancia en toda organización y las grandes olvidadas durante muchos años, ya que las empresas se han dedicado históricamente a dar prioridad a las relaciones públicas externas. Si actualmente una organización no puede gestionarse de espaldas a la sociedad, tampoco puede hacerlo ignorando a sus públicos internos. Por todo ello, a lo largo de este capítulo vamos a conocer qué objetivos nos permiten conseguir las relaciones públicas internas, cuáles son las funciones y retos de un responsable de esta área, así como las herramientas de comunicación más habituales.


    En el quinto capítulo, Virginia Luzón nos da a conocer la importancia que tiene para las organizaciones contar con un estamento que se ocupe de su comunicación, gestionando qué tipo de información debe transmitirse a la sociedad, controlando cómo llega la misma al público y valorando las consecuencias a nivel corporativo. A través del mismo conoceremos cuáles son las funciones y competencias específicas de los gabinetes de comunicación, así como un factor altamente relevante como es el establecimiento de sus relaciones con los medios de comunicación.


    En el sexto capítulo, Raimond Torrents nos adentra en la creación y gestión de los eventos corporativos, de vital importancia como vía de comunicación de las organizaciones con su entorno. Conoceremos qué objetivos se suelen perseguir con los mismos, así como los tipos de actos más habituales.


    En el séptimo capítulo, Pere Clotas nos ofrece una amplia perspectiva del patrocinio empresarial y sus entornos conceptuales, así como la metodología a aplicar para la captación de recursos. A través de dos partes diferenciadas, este capítulo nos aproximará, por una parte, a los conocimientos teóricos del patrocinio empresarial y por otra nos mostrará de una forma muy práctica y realista la metodología a seguir para la consecución de recursos de patrocinio empresarial (elaboración de dossieres y propuestas, motivaciones, contrapartidas, selección de empresas, convenios, seguimiento, etc.).


    En el octavo capítulo, Ramón Guardia nos lleva a uno de los conceptos que más estamos escuchando en los últimos años y que está modificando la forma de entender la empresa: la responsabilidad social corporativa (RSC). Desde una perspectiva actual, a través de este capítulo exploraremos en la elaboración de un plan estratégico y de acción de RSC analizando cómo compartir valores con los stakeholders y viendo a través de qué vías las empresas pueden contribuir a crear una sociedad mejor desde su papel relevante en la sociedad como creadoras de riqueza y empleo, y como agentes sociales que influyen en el desarrollo social de la comunidad en la que se encuentran inmersas.


    En el noveno capítulo, Jordi Domínguez plantea la importancia de las relaciones institucionales como pieza clave de la gestión empresarial y elemento de valor para las organizaciones, así como el diseño y ejecución de un plan de relaciones institucionales. De esta manera, se analizan los tipos de vínculos establece la empresa con las administraciones e instituciones públicas para defender sus intereses y trasladar información de forma transparente, dado que su éxito radica —justamente— en los lazos que sepa construir con las instituciones que forman parte de sus áreas de interés.


    Para finalizar el libro, Joaquim Puig González presenta el papel que juegan las relaciones públicas especializadas, que pueden cubrir diversos ámbitos, en el liderazgo y branding político, en base a la necesidad de establecer una adecuada comunicación con la opinión pública a través de los medios, más allá del ámbito puramente empresarial. De esta manera, las relaciones públicas cumplen un papel decisivo en la gestión del marketing político, a través de la comunicación ejecutada por los partidos y la gestión del liderazgo.


    A través de estas líneas agradecer a todos los profesores del máster que con su esfuerzo contribuyen a formar unas generaciones de comunicadores. Y a los alumnos que año tras año nos confían su futuro profesional. Gracias a todos por contribuir a hacer este proyecto realidad.
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    Capítulo 1


    MARKETING Y COMUNICACIÓN


    Ivonne Dalmases y Javier Gil


    SUMARIO: I. INTRODUCCIÓN. II. etapas de un plan de marKeting. 1. Externo. 1.1. Factores del Entorno. 1.2. Mercado. 1.3. Competencia. 1.4. Consumidor/Segmentación. 1.4.1. Beneficios de la Segmentación de mercados. 1.4.2. Proceso de Segmentación de mercados. 1.4.3. Tipos de Segmentación de mercado. 2. Interno. 3. Matriz DAFO. 4. El público objetivo. 4.1. Tipos de públicos objetivos. 4.2. Pirámide de Maslow. 4.3. El nuevo consumidor. 5. La marca. 5.1. Branding. 5.2. Brand Wheel. 5.3. Top of Mind. 6. Identidad de marca. 7. Posicionamiento. 8. Objetivos de marketing. 9. Tipos de objetivos. 10. Estrategias de marketing. 11. Marketing mix. III. El briefing. 1. ¿Qué es el briefing? 2. ¿Cómo debe de ser el briefing? 3. Partes de un briefing. 4. El contrabriefing. 5. El briefing al departamento creativo. 6. El briefing a colaboradores. Iv. FASES DEL PLAN DE COMUNICACIÓN. 1. Investigación, análisis y conclusiones. 2. Planificación estratégica. 2.1. Algunas herramientas de análisis útiles en la fase de investigación. 2.2. Mapa de posicionamiento. 2.3. Análisis cualitativo. 3. Plan de acciones. 3.1. Tipos de acciones. 4. Plan de medios. 4.1. Prensa. 4.2. Revistas. 4.3. Radio. 4.4. Televisión. 4.5. Cine. 4.6. Exterior. 4.7. Internet. 5. Valoración presupuestaria y calendario de acciones. 6. Las claves para obtener un plan de comunicación de éxito. Bibliografía.


    I. INTRODUCCIÓN


    Según la American Marketing Asociation (A.M.A.), el plan de marketing es un documento compuesto por un análisis de la situación del mercado actual, el análisis de las oportunidades y amenazas, los objetivos del mercado, la estrategia del mercado, los programas de acción y los ingresos proyectados.


    Según McCarthy y Perrault, el plan de marketing, es la formulación escrita de una estrategia de mercado y de los detalles relativos al tiempo necesario para ponerla en práctica. Deberá contener una descripción pormenorizada de lo siguiente:


    1) qué combinación de mercado se ofrecerá, a quién y durante cuánto tiempo


    2) qué recursos de la compañía serán necesarios, y con qué periodicidad


    3) cuáles son los resultados que se esperan


    El plan de marketing es un documento de altísima relevancia en los planes estratégicos de la empresa, ya que además de proponer lanzamientos de productos, servicios, marcas, posicionamientos, etc… implica a todos los departamentos de la empresa y obliga a estar al día respecto a la evolución del entorno, del mercado y en especial de los consumidores. Por otro lado, es clave en la elaboración del Business Plan anual de la compañía.


    1. ¿Por qué es necesario un plan de marketing?


    • Operamos con el foco sobre un mapa en el que se nos refleja la situación actual.


    • Es útil para el control de la gestión.


    • Vincula a los diferentes equipos de trabajos y departamentos.


    • Los resultados y actividades son controlables y evaluables.


    • Estimula la reflexión.


    • Aporta conocimientos sobre el entorno, la competencia y nuestra marca.


    • El futuro deja de ser un interrogante de grandes dimensiones y grave riesgo.


    • Obtener un conocimiento y análisis real de la situación.


    • Disponemos, por escrito, de un programa de acción coherente y consensuado con dirección general evitándose las lagunas y diferentes interpretaciones que se puedan dar por cualquier persona o departamento.


    • Al actualizar anualmente el plan de marketing se garantiza una misma línea de actuación, adaptándola a la evolución del mercado.


    • Se fijan objetivos y metas concretas.


    • Existe un planteamiento y control presupuestario, por lo que se evitan los desfases económicos.


    • Se establecen mecanismos de control y de seguimiento, con lo que evitaremos desviaciones difíciles de corregir en el tiempo.


    “Es imprescindible sustituir el ‘olfatímetro’ por el análisis real de la situación, de otro modo tenemos un gran porcentaje de posibilidades de fracasar” (Javier Gil 2013).


    2. ¿Cuáles son las fases de un plan de marketing?


    1. FASE DE INVESTIGACIÓN Y ANÁLISIS


    – Análisis


    – DAFO


    – Público Objetivo


    – Posicionamiento


    2. FASE ESTRATÉGICA Y OPERATIVA


    – Objetivos de marketing y estrategias


    – Marketing Mix


    3. ASIGNACIÓN DE RECURSOS Y PLAN DE ACCIÓN


    – Análisis económico y presupuesto


    – Priorización de acciones


    II. ETAPAS DE UN PLAN DE MARKETING


    Fase de análisis:


    1. Externo


    Relativo a todo aquello externo a nuestra empresa/marca que puede influir en nuestro planteamiento facilitando así los ajustes que debamos hacer para conocer las oportunidades, las amenazas y asegurarnos del éxito del proyecto.


    Las principales variables a desarrollar son:


    a) Factores del Entorno


    b) Mercado


    c) Competencia


    d) Consumidor


    1.1. Factores del Entorno


    El primer paso es averiguar cuáles son los factores del entorno que pueden afectar a la actividad de nuestra empresa. Estos se resumen en 6 y consisten en los siguientes parámetros:


    [image: 24888.png]


    Fuente: Elaboración propia


    1.2. Mercado


    Debemos conocer a la perfección cuál es su tamaño, qué segmentos lo componen, cuál es su valor, tipología de productos, cuál es la oferta (relacionado con la competencia) y cuál es la demanda (relacionado con el consumidor), para ir teniendo más información de dónde nos dirigimos si es desconocido o si es nuestro mercado recurrente, por si han existido cambios.


    Los datos claves a conocer son:


    o Valor del mercado


    o Volumen o unidades vendidas


    o Tendencia de los últimos años


    o Canales de distribución


    1.3. Competencia


    En esta primera fase tenemos que identificar y analizar profundamente a nuestra competencia.


    El conocimiento de las actividades de las empresas competidoras, sus márgenes, sus políticas de gestión y dirección nos van a aportar una información muy valiosa para conseguir esa diferenciación necesaria dentro del mercado.


    ¿Qué empresa vende al segmento de clientes que yo les puedo vender? ¿A qué precio?


    ¿En qué condiciones? Preguntas claves para situar nuestro mapa de acción.


    Analizar la competencia es un proceso continuo que debemos hacer no sólo al iniciar nuestro proyecto sino durante todo ciclo de vida del producto.


    • Te permite identificar a tus competidores, sus fortalezas y sus puntos débiles, conocer mejor el mercado, descubrir nichos de mercado no explotados, necesidades del usuario, contrarrestar sus acciones lo antes posible…


    Debemos diferenciar entre lo que es la:


    – Competencia directa, las marcas de la misma categoría de producto.


    – Competencia indirecta, las marcas de otras categorías de producto pero que pueden competir con la marca en cuestión.


    ¿Cómo ordenar y organizar los pasos a seguir?


    • Pisar la calle, hablar con el usuario.


    • Realizar un store check.


    • Suscribirse a sus noticias.


    • Hacer seguimiento de sus campaña de comunicación.


    • Hacerse pasar por sus clientes.


    • Analizar su página web, sus acciones de publicidad, promociones, RRPP…


    En general, el análisis de tres o cuatro empresas competidoras debe ser suficiente para el proyecto, aunque no está de más anotar todas aquellas que puedas descubrir. Debemos analizar todo lo relacionado con los siguientes aspectos:
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    Fuente: Elaboración propia


    1.4. Consumidor/Segmentación


    ¿Qué es la segmentación de mercado?


    La segmentación de mercado es un proceso que consiste en dividir el mercado total de un bien o servicio en varios grupos más pequeños e internamente homogéneos. La esencia de la segmentación es conocer realmente a los consumidores. Es un proceso de agregación: agrupar en un segmento de mercado a personas con necesidades semejantes.


    El segmento de mercado es un grupo relativamente grande y homogéneo de consumidores que se pueden identificar dentro de un mercado, que tienen deseos, poder de compra, ubicación geográfica, actitudes de compra o hábitos de compra similares y que reaccionarán de modo parecido ante el mix de marketing.


    Se recomienda pues, presentar ofertas de mercado flexibles al segmento de mercado. La oferta de demanda flexible consiste en una solución que conste de elementos del producto y servicio que todos los miembros del segmento valoran y opciones que solo unos cuantos valoren, cada opción implica un cargo adicional.


    Una buena segmentación debe tener como resultado subgrupos o segmentos de mercado con las siguientes características:


    a) Ser intrínsecamente homogéneos (similares): los consumidores del segmento deben de ser lo más semejantes posible respecto de sus probables respuestas ante las variables del mix de marketing y sus dimensiones de segmentación.


    b) Heterogéneos entre sí: los consumidores de varios segmentos deben ser lo más distintos posible respecto a su respuesta probable ante las variables del mix de marketing.


    c) Bastante grandes: para poder garantizar la rentabilidad del segmento.


    d) Operacionales: Para identificar a los clientes y escoger las variables del mix de marketing. Se debe de incluir la dimensión demográfica para poder tomar decisiones referentes a la plaza y la promoción.


    1.4.1. Beneficios de la Segmentación de mercados


    • Permite la identificación de las necesidades de los clientes dentro de un submercado y el diseño más eficaz del mix de marketing para satisfacerlas.


    • Las empresas de tamaño mediano pueden crecer más rápido si obtienen una posición sólida en los segmentos especializados del mercado.


    • La empresa crea una oferta de producto o servicio más afinada y pone el precio apropiado para el público objetivo.


    • La selección de canales de distribución y de comunicación se facilita mucho.


    • La empresa se enfrenta a menos competidores en un segmento específico.


    • Se generan nuevas oportunidades de crecimiento y la empresa obtiene una ventaja competitiva considerable.


    En los años 50 la segmentación se basaba solamente en las características demográficas. A medida que avanzaba la tecnología en los 70, también lo hizo la segmentación y se crearon nuevos métodos que incluyeron no sólo información demográfica sino también psicográfica. La segmentación basada en el comportamiento de compra surgió como respuesta a este flujo de información. En los 80, descubrieron la segmentación “basada en necesidades”.


    1.4.2. Proceso de Segmentación de mercados


    • Estudio: Se examina el mercado para determinar las necesidades específicas satisfechas por las ofertas actuales, las que no lo son y las que podrían ser reconocidas. Se llevan a cabo entrevistas de exploración y se organizan sesiones de grupos para entender mejor las motivaciones, actitudes y conductas de los consumidores. Recaba datos sobre los atributos y la importancia que se les da, conciencia de marca y calificaciones de marcas, patrones de uso y actitudes hacia la categoría de los productos; así como, datos demográficos, psicográficos, etc.


    • Análisis: Se interpretan los datos para eliminar las variables y agrupar o construir el segmento con los consumidores que comparten un requerimiento en particular y lo que los distingue de los demás segmentos del mercado con necesidades diferentes.


    • Preparación de perfiles: Se prepara un perfil de cada grupo en términos de actitudes distintivas, conductas, demografía, etc. Se nombra a cada segmento en base a su característica dominante. La segmentación debe repetirse periódicamente porque los segmentos cambian. También se investiga la jerarquía de atributos que los consumidores consideran al escoger una marca, este proceso se denomina partición de mercados. Esto puede revelar segmentos nuevos de mercado.


    1.4.3. Tipos de Segmentación de mercado


    • Segmentación Geográfica: subdivisión de mercados con base en su ubicación. Posee características mensurables y accesibles.


    • Segmentación Demográfica: se utiliza con mucha frecuencia y está muy relacionada con la demanda y es relativamente fácil de medir. Entre las características demográficas más conocidas están: la edad, el género, los ingresos y los estudios.


    • Segmentación Psicográfica: Consiste en examinar atributos relacionados con pensamientos, sentimientos y conductas de una persona. Utilizando dimensiones de personalidad, características del estilo de vida y valores.


    • Segmentación por Comportamiento: se refiere al comportamiento relacionado con el producto, utiliza variables como los beneficios deseados de un producto y la tasa a la que el consumidor utiliza el producto.


    • Segmentación basada en las Necesidades: Permite la identificación de las necesidades de los clientes dentro de un submercado y el diseño más eficaz del mix de marketing para satisfacerlas.


    A continuación os muestro dos segmentaciones muy sencillas y únicamente en niveles muy primarios, a partir de los cuales la segmentación puede ser muy amplia, hasta llegar a grupos muy reducidos.


    Segmentación del mercado de la distribución de pinturas de decoración.
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    *GSB: Gran superficie bricolaje


    Fuente: Elaboración propia


    Siguiendo con el mismo mercado de la pintura, segmentación de los targets (pintores) existentes en este mercado según su nivel de especialización.
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    Fuente: Elaboración propia


    “Una vez he identificado y segmentado al público, debo comprender cómo se comporta, cuál es su actitud ante la vida y ante el consumo” (Javier Gil Serrano, 2013)


    2. Interno


    Nos permite hacer un estudio en profundidad de nuestra empresa/marca, para destacar cuál es nuestra realidad y nuestras capacidades/limitaciones y de este modo poder trazar un plan adecuado para conseguir nuestros objetivos. Los elementos clave a analizar son:


    • Análisis histórico: Evolución en ventas, tasa de expansión del mercado, cuota de participación, niveles de rotación, comportamiento de los precios…


    • Análisis comercial: Comportamiento de la fuerza de ventas…


    • Análisis del producto: I+D+i, participación de las ventas, gama actual, niveles de rotación, costos, PVP, márgenes, garantías, plazos de entrega…


    • Análisis de la comunicación: Evolución de la comunicación, mensajes y posicionamiento.


    3. Matriz DAFO


    Una vez que hemos realizado la fase de análisis extraemos unas conclusiones que se reflejan en un DAFO: Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas (SWOT: Strenghts, Weaknesses, Oportunities, Threats)


    De entre estas cuatro variables, tanto fortalezas como debilidades son internas de la organización, por lo que es posible actuar directamente sobre ellas. En cambio las oportunidades y las amenazas son externas, por lo que en general resulta muy difícil poder modificarlas pero debemos tenerlas en cuenta para trabajarlas a nuestro favor.


    Análisis interno


    • Fortalezas: son las capacidades especiales con que cuenta la empresa, y por lo que cuenta con una posición privilegiada frente a la competencia. Recursos que se controlan, capacidades y habilidades que se poseen, actividades que se desarrollan positivamente, etc.


    • Debilidades: son aquellos factores que provocan una posición desfavorable frente a la competencia. Recursos de los que se carece, habilidades que no se poseen, actividades que no se desarrollan positivamente, etc.


    Análisis del entorno


    • Amenazas: son aquellas situaciones que provienen del entorno y que pueden llegar a atentar incluso contra la permanencia de la organización.


    • Oportunidades: son aquellos factores que resultan positivos, favorables, explotables, que se deben descubrir en el entorno en el que actúa la empresa, y que permiten obtener ventajas competitivas.
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    Fuente: Elaboración propia


    Con los resultados del análisis DAFO, la empresa deberá definir una estrategia.


    Existen distintos tipos de estrategia empresariales:


    • Defensiva:


    o La empresa está preparada para enfrentarse a las amenazas. Si su producto o servicio ya no se considera líder, ha de resaltar lo que le diferencia de la competencia. Cuando baje la cuota de mercado, ha de buscar clientes que le resulten más rentables y protegerlos.


    • Ofensiva:


    o La empresa debe adoptar una estrategia de crecimiento. Cuando las fortalezas son reconocidas por sus clientes, es posible atacar a la competencia para resaltar las ventajas propias. Cuando el mercado está maduro es posible tratar de “robar” clientes lanzando nuevos modelos o servicios.


    • Supervivencia:


    o La empresa se enfrenta a amenazas externas sin las fuerzas internas necesarias para luchar contra la competencia. Es aconsejable dejar las cosas tal y como están hasta que se asienten los cambios que se producen.


    • Reorientación:


    o Aparecen oportunidades que se pueden aprovechar, pero la empresa carece de la preparación adecuada. Será necesario cambiar de política o de producto o servicio porque los actuales no están dando los resultados esperados.


    4. El público objetivo


    Después de una segmentación del consumidor/cliente, llega el complicado momento de seleccionar a quién vamos a dirigir nuestras acciones, ya que no es adecuado dirigir las acciones a todo el universo de personas, el éxito pasa por una correcta selección del destinatario.


    4.1. Tipos de públicos objetivos


    Debemos aprender a distinguir entre diferentes maneras de nombrarlo y no siempre todas significan lo mismo:


    a) Cliente: es la persona, empresa u organización que adquiere o compra de forma voluntaria productos o servicios que necesita o desea para sí mismo, para otra persona o para una empresa u organización.


    b) Consumidor: Entendido como el comprador final que adquiere un producto/servicio para consumir/usar de forma directa.


    c) Usuario final: No es necesariamente sinónimo de cliente o comprador, es persona o personas que van a utilizar de manera directa un producto. Por ejemplo, los usuarios de los potitos son los bebes, aunque nuestro consumidor son las madres o padres de familia.


    4.2. Pirámide de Maslow


    Para empezar por el origen del estudio del consumidor, vamos a estudiar la Pirámide de Maslow o Jerarquía de necesidades de Maslow, que es una teoría psicológica sobre la motivación humana que fue propuesta por Abraham Maslow en 1943.


    Maslow formuló una jerarquía de las necesidades humanas, y su teoría es que cuando las necesidades básicas se ven satisfechas los seres humanos van desarrollando necesidades y deseos más altos.


    Esta jerarquía se suele graficar como una pirámide de cinco niveles: en los cuatro inferiores se pueden ver agrupadas las necesidades del déficit, y el nivel superior está coronado por las necesidades del ser.


    La idea principal de esta teoría es que sólo prestamos atención a las necesidades más altas cuando las básicas han sido satisfechas.
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    4.3. El nuevo consumidor


    Antes de la crisis las empresas se dedicaban a vender sus productos de una manera masiva, sin tener en cuenta las necesidades, los deseos y las demandas específicas de los distintos segmentos de consumidores/clientes.


    Era un mundo en el que la demanda superaba a la oferta y la empresa se miraba a sí misma en lugar de mirar al mercado y, sorprendentemente, ¡las cosas funcionaban!


    Pero con el marco económico y social actual en un entorno hostil y envuelto por la crisis económica, el consumidor ha modificado totalmente su actitud frente al consumo.


    La función del marketing ha cambiado y la clave de la estrategia de marketing consiste en analizar e identificar los perfiles de los distintos grupos de consumidores, estudiar sus necesidades, deseos y demandas, y ser capaz de diseñar una estrategia y un mix de Marketing personalizado.


    Para comprender al consumidor, las preguntas que debemos ser capaces de responder son:
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    Fuente: Elaboración propia


    Para seguir profundizando en su conocimiento, existe un modelo de factores que influyen en su comportamiento y debemos trabajar:
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    Fuente: Elaboración propia


    Radiografía del actual consumidor


    De todos los cambios en nuestro entorno y en la situación económica, un nuevo perfil de consumidor se está forjando y debemos saber cuáles son sus características:


     Frenos de compra, mayor control del gasto.


     No a los lujos superfluos, no al comprar por comprar.


     Crece el intercambio de objetos y la compra de 2ª mano, en busca del mejor precio o gratis.


     Auge de lo ecológico, esperamos actitud responsable de las empresas.


     Aumenta la infidelidad, un simple descuento puede convencerle.


     Nuevos valores, nuevas prioridades: familia y amigos.


     Pasamos a ser compradores inteligentes, comparamos precios y buscamos mejores ofertas.


     Nos quedamos en casa, cocinamos más, bricolaje, jardinería…


     Más ocio gratuito, descargas gratis…


     Alargamos la vida de los productos, reparamos, aprovechamos lo antiguo.


     Aumentan las visitas en el punto de venta, cesta de la compra de menor importe.


     Volvemos a productos básicos, en detrimento de los más tecnológicos.


     Exige mejores productos y mejor servicio por lo que paga.


     Está conectado con muchos otros consumidores con los que comparte información sobre productos y marcas.


     Es fiel y hasta evangelizador de marcas y empresas en los que reconoce valor, de no ser así cambia y prueba constantemente hasta encontrar lo que necesita.


     Responde positivamente a las campañas de responsabilidad social de empresas y organizaciones.


     Le atrae lo alternativo y los valores éticos.


     Compra experiencias de marcas personalizadas.


     Quiere que le escuchen, quiere ser tomado en cuenta.


     Es activo y no se limita a recibir ofertas, sino que las busca y las distribuye. Es un PRO-SUMIDOR.


     Sabe diferenciar entre las propuestas de marketing y los beneficios reales del producto.


     Adopta las modas y los nuevos productos, pero se hastía con facilidad.


     Le agrada la cercanía: busca trasladarse lo menos posible.


    Algunos grupos que se han identificado en los últimos tiempos son:


    Conformistas, Snobs, Pasotas, Víctimas, Tweens, Senior de oro, Single/one parent, Dink, Bobos, Metrosexuales, Mujer alfa, Tekkies, Homosexuales, Inmigración…


    5. La marca


    5.1. Branding


    “El producto es hoy una herramienta más de marketing, muy útil, eso sí, pero no lo es todo. La marca es el factor clave”.


    “Las empresas aspiran a ser marcas” (Kotler, 2000)


    … Y no sólo las empresas: las instituciones, los partidos políticos, las ONGs, los clubs deportivos, los artistas y profesionales de élite… ¿O no es una marca “Barça”? ¿O “Fernando Alonso”? ¿O “Pedrosa”? ¿O “Nadal”? ¿O “Gasol”?¿O “Bisbal”? …


    En nuestros días, las marcas han dejado de ser exclusivamente diferenciadoras de productos o simples “marcadores” para convertirse en personajes sociales provistos de personalidad.


    Como escribió Ogilvy (1984), “cada anuncio ha de ser estudiado como una contribución al símbolo tan complejo que es la IMAGEN DE MARCA”.


    ¿Qué es una Marca?


    • “un NOMBRE, un TÉRMINO, una SEÑAL, un SÍMBOLO, un DISEÑO o una combinación de algunos de ellos que identifica bienes y servicios de un vendedor o grupo de vendedores y los diferencia de los competidores” (Asociación Americana de Marketing).


    • “ya sea que se trate de un nombre, una marca comercial, un logotipo u otro símbolo, una marca es en esencia la promesa de una parte vendedora de proporcionar, de forma consistente a los compradores, un conjunto específico de características, beneficios y servicios” (Philip Kotler, 2000).


    • “un nombre, signo o símbolo utilizado para identificar los elementos o servicios del vendedor (s) y para diferenciarlos de los productos de los competidores” (El Diccionario de Negocios y Gestión)


    • “es el valor intangible más duradero y diferenciador que nos permite posicionarnos en el mercado y transmitir al consumidor nuestros beneficios diferenciales” (Javier Gil 2013)


    La marca ofrece del producto, junto con su realidad material, una realidad psicológica, una imagen formada por un contenido preciso, cargado de afectividad: seguridad para unos, prestigio para otros, calidad… Según esto, se diferencian entonces dos realidades principales:


    a) La Realidad Material: es decir, la identidad de la marca, un concepto de emisión (el nombre, el logotipo, sus grafismos, la realidad de sí misma…), a través de la cual el emisor trata de diferenciar e identificar sus productos para su desarrollo en el mercado.


    b) La Realidad Psicológica: la imagen de marca, un concepto de recepción, consecuencia de un proceso de percepción y decodificación del receptor y de la personalidad del mismo. Esta realidad psicológica es aquella por la que los consumidores identifican y diferencian los productos.


    ¿Podemos considerar que un producto y una marca es lo mismo?


    Definitivamente no!!


    El Producto es lo que el anunciante fabrica o distribuye mientras que la Marca es lo que los consumidores compran y va mucho más allá de la propia materialidad del producto.


    “La Marca es la encargada de dotar de significado al producto” (S. Crainer)


    ¿Por qué es tan necesaria hoy en día una marca?


    El contexto político, social y económico ha generado en el consumidor un cambio de comportamiento respecto a sus necesidades, prioridades y por lo tanto hábitos de consumo. El precio es la mayoría de las veces el factor de decisión de compra. Por ello el fabricante y anunciante requiere de un mayor esfuerzo para crear valor a sus productos, establecer vínculos y afianzar la confianza del consumidor en su marca. Es la única manera de ganarles la partida a las marcas de la distribución que se posicionan con una calidad más o menos correcta por un precio bajo.


    ¿Cuáles son los beneficios que genera una marca bien gestionada?


    1. Diferenciación


    Los productos son identificados con mayor facilidad y rapidez por los compradores pese a la gran cantidad de productos en exposición.


    2. Top of mind


    Posibilidad de estar entre las primeras opciones de compra en la mente del consumidor.


    3. Lealtad y Boca-Oreja


    Tras una grata experiencia con una marca, mayor probabilidad de fidelización y de que prescriban y recomienden la marca.


    4. Mayor riqueza para la compañía


    Una marca bien gestionada aumenta su valor de venta y el valor de la compañía.


    Un ejecutivo de Coca Cola citó: “Si súbitamente se desvanecieran todos los activos físicos de la compañía, aun así podría entrar en un banco y obtener un préstamo con el aval de mi marca”.


    5. Extensiones


    Cuando se ha establecido una marca en el mercado de una manera sólida, ésta facilita la introducción de nuevos productos.


    6. Crecimiento económico


    Una marca que alimenta su contacto con el público, que amplía su base de consumidores que trabaja la lealtad del consumidor, asegura la participación actual en el mercado. La gente prefiere interrelacionarse con marcas conocidas y confiables que les faciliten la decisión.


    7. Alterar la curva de la demanda


    El Brand Equity o Capital de Marca modifica la curva de la demanda resultando en un mayor precio o participación en el mercado.


    5.2. Brand Wheel


    Para la correcta “creación” de una marca debemos tener en cuenta unos conceptos esenciales que os propongo trabajar en un elemento llamado: “the Brand Wheel”.


    Se trata de realizar un análisis y construcción de la “columna vertebral” de nuestra marca. Nos sirve para sentar las bases de lo que queremos que sea nuestra marca.
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    Fuente: Elaboración propia


    Los diferentes aspectos de la rueda de marca describen desde las características más superficiales, externas y obvias hasta su “alma” lo más profundo y sobre lo que se ha construido la marca.


    • Atributos


    Los atributos de cada producto son aquellas características que componen el producto y que por su definición, motivan al consumidor a probarlo; por ejemplo, en los automóviles la tecnología que incorpora, airbags, motor, tecnología híbrida… y de este modo en cualquier tipología de producto.


    • Beneficios


    Es la necesidad o deseo que cubren los atributos definidos en el primer nivel. Es importante y a su vez complicado, intentar que cada atributo genere un beneficio.


    • Valor


    El valor de marca es el valor añadido que ésta proporciona al producto, tal como lo percibe el consumidor. La definición del valor debe ser algo que realmente sea lo esperado, ya que si no el overpromise, puede erosionar la marca.


    • Personalidad


    Si fuese una persona cómo sería.


    • Esencia


    La esencia de marca en términos simples es la razón de ser de la marca e involucra todo aquello en lo que la misma está soportada y definida.


    La esencia de marca puede ser visualizada como el ADN de la misma, pues dicha esencia hará a la marca única e irrepetible y será utilizada para posicionar la marca de forma congruente y consistente


    La esencia de marca es capturada en una frase o en un par de palabras; la misma que servirá de directriz para futuros esfuerzos de posicionamiento.


    REQUISITOS DE UNA ESENCIA DE MARCA


    1. Firmeza: Debe poder condensarse en dos o tres palabras. Más sugiere que la marca no está realmente centrada.


    2. Intangibilidad: Se trata de un bien intangible.


    3. Exclusividad: La marca debe ser diferente de sus rivales en el mercado.


    4. Consistencia: Si una marca intenta posicionarse como “divertida” y luego no se comporta como tal, la diversión no forma parte realmente de su esencia. La esencia se manifiesta no sólo en las palabras sino en las acciones.


    5. Autenticidad: Si no es creíble, los consumidores terminarán rechazándola. Para comprobar si la marca es o no creíble, lo mejor es preguntar directamente al cliente, al que no hay que hacer nunca promesas vacías.


    6. Perdurabilidad: Una vez horneada, la esencia de una marca permanece inalterable.


    7. Escalabilidad: La esencia debe adecuarse a las posibles extensiones de la marca y a su crecimiento en el futuro.


    5.3. Top of Mind


    Es estar entre las 5 primeras marcas que acuden a la mente del consumidor de forma espontánea. No es fácil, requiere una muy buena construcción de marca y hoy ya no es suficiente. Puede ser que tu marca forme parte del top of mind pero que tu target no te compre al no crear vínculos y establecer un enlace emocional.


    Si se consigue, este enlace emocional, es mucho más duradero y además se convierte en generador de simpatía y de compra, pasando a una dimensión ampliada que es el:


    Top of heart


    “Cada vez la relación que los consumidores tienen con las marcas se parece más a la vida diaria, pues no sólo son importantes para nosotros aquellas personas que tenemos presentes en nuestra mente sino sobre todo aquellas que ocupan un lugar importante en nuestro corazón”. (DDB Brand Capital)


    El top of heart resulta de la manera en como los consumidores se relacionan con las marcas y las convierten en sus preferidas, fruto de un comportamiento más emocional hacia la marca a diferencia de la racionalidad que expone el top of mind.


    El top of heart requiere de herramientas de segmentación, mucho más conducentes a desarrollar estilos de vida de los consumidores asociados con las marcas.


    Pero aún podemos ir más allá y estar en él:


    Top of hand


    Esto significa interactuar con el consumidor, si acercamos la marca al consumidor y la hacemos partícipe de sus experiencias conseguimos estar más próximos, de nuevo generar empatía y hay más posibilidades de compra.


    El top of hand surge de la necesidad de involucrar más al consumidor a interactuar con la marca.


    Y el ideal y lo que la mayoría de las marcas persiguen es estar en el:


    Top of tongue


    Es decir, el propio consumidor es el canal de comunicación de la marca. Es usuario y además prescribe.


    6. Identidad de marca


    “La identidad de la marca es el conjunto de activos y pasivos vinculados al nombre y símbolo, que le incorporan o le sustraen valor a un producto-servicio, compañía o a los clientes que la utilizan. Resulta obvio entonces que el objetivo es sumar valor, construir una imagen [posicionamiento] y una identidad poderosa, y podríamos resumir el objetivo en conseguir el reconocimiento, la fidelidad, un halo o estándar de calidad y asociaciones positivas” (Según David Aaker).
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    7. Posicionamiento
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    Fuente: Elaboración propia


    Posicionar: instalar un producto en la mente de las personas. Ser capaz de ocupar diferencias significativas entre nuestro producto y el de los competidores con tal de instalar estas diferencias en la mente de los consumidores.


    La percepción del posicionamiento varía según quien la percibe:


    • La marca: Cómo quiere ser percibida por el consumidor.


    • El consumidor: Cómo es realmente percibida la marca.


    El escenario ideal es aquel en el que ambas percepciones coinciden. Eso quiere decir que la marca ha sabido transmitir correctamente su posicionamiento.


    Lo primero que debemos hacer para posicionar un producto será conocer la competencia, saber qué posición ocupa. Así seremos capaces de plantear la posición que queremos ocupar.


    Tendremos que preguntar al público al que nos dirigimos, como ven nuestro producto y al resto, para así crear diferencias significativas con los competidores. El posicionamiento destaca la diferencia competitiva en relación a las marcas de la competencia.


    Todo proceso de posicionamiento que nos llevará a promocionar un producto consiste en identificar las ventajas competitivas y seleccionarlas para comunicarlas.


    Es un proceso lento porque hemos de actuar sobre la mente de las personas.


    Reglas básicas para construir un sólido posicionamiento


    • El posicionamiento debe ser coherente con la imagen y esencia de la marca. Si la imagen de marca va por un camino y el posicionamiento en su comunicación va por otro confundiremos al consumidor.


    • Debe responder perfectamente a lo que es el producto.


    • A largo plazo. El posicionamiento es algo que se crea hoy y los resultados se recogen con el tiempo. Las diferentes campañas de comunicación irán construyendo y reforzando el posicionamiento.


    • Coherencia. “Dar siempre al mismo clavo” Para la construcción de un sólido posicionamiento es necesario mantenerse: Nike, Just do it.


    • Creíble, confiable. El posicionamiento debe ser creíble, si el consumidor no nos cree además de no recordarnos obtendremos rechazo.


    • Diferenciación. Decidir sobre qué territorio único y diferencial quieres construir el posicionamiento. Analiza lo que hacen los demás, para tomar tú una ruta diferente.


    Errores del posicionamiento
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    Hasta aquí la primera parte de un plan de marketing: la Fase de investigación y análisis: Análisis, DAFO, Público objetivo y Posicionamiento.


    Ahora vamos a analizar cuáles son los Objetivos de marketing, las posibles Estrategias a seguir y el Marketing mix.


    8. Objetivos de marketing


    Los objetivos se definen como todos aquellos logros que queremos obtener en un plazo determinado de tiempo. Es todo aquello que pensamos, creemos o decidimos que somos capaces de conseguir.


    9. Tipos de objetivos


    1. Empresariales


    Tienen un cariz más global que los pertenecientes a las diferentes áreas funcionales de la empresa: Rentabilidad, Cuota de mercado, Productividad, Calidad, Servicio y Ventas globales.


    2. Marketing


    Sus características principales son la definición y cuantificación de todo aquello que se quiere conseguir: Cuota de mercado, Notoriedad de marca, Consecución de un posicionamiento, Penetrar en un nuevo target.


    3. Comunicación


    Sus objetivos es el “cómo” conseguir comunicar al consumidor todo aquello que ha definido el área de marketing.


    No existe una teoría concreta ni una metodología establecida, pero si resulta muy útil el tener en cuenta que un objetivo deber reunir la regla “SMART” (Javier Gil 2013):
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    Fuente: Elaboración propia


    4. Cuantitativos y cualitativos


    Es muy importante diferenciar los objetivos, por este motivo, existe una base inicial de agrupación que posteriormente cada uno puede ir ampliando a su criterio personal. Esta base viene diferenciada por si el objetivo tiene una primera evaluación numérica o no.


    10. Estrategias de marketing


    Una estrategia de marketing es un enfoque de planificación, proyección y acción posterior para actuar sobre un mercado o segmento, con un producto/servicio o la totalidad de la empresa.


    Existen una serie de matrices estratégicas que permiten validar la percepción que tenemos internamente de saber lo que debemos hacer en un lanzamiento, análisis de situación de la empresa o posible reorientación de la misma.


    Las matrices más comunes y que aportan más valor a la toma de decisiones son:


    o Boston consulting group


    o Ansoff


    o General electric


    o Porter


    • Matriz Boston consulting group


    Matriz de evaluación del portafolio de productos y/o servicios de la empresa que utiliza dos variables esenciales:


    – Cuota de mercado


    – Crecimiento del mercado


    Una vez realizado el cuadrante clasifica los productos en 4 grupos:


    – Vacas


    – Perros


    – Estrellas


    – Interrogantes


    • Matriz de Ansoff


    Matriz de análisis previo para decidir qué vía estratégica seleccionar.


    Se desarrolla en base a dos variables:


    – Novedad o no del producto


    – Novedad o no del mercado


    • Matriz de General Electric


    Permite a nivel corporativo identificar oportunidades y objetivos de inversión, convirtiéndose en directrices para la definición de objetivos y sus respectivas estrategias.


    Se basa en dos variables:


    – Atractivo de mercado


    – Posición competitiva


    • Matriz de Porter


    Matriz que plantea dos opciones estratégicas para competir en un mercado.


    o La diferenciación: buscar elementos diferenciales, producto/servicio, comunicación….


    o Liderazgo en costes: estrategia de precios agresiva o de maximización de margen mediante una política muy eficiente de costes.


    11. Marketing mix


    El Marketing mix ha cambiado desde que Jerome McCarthy y Philip Kotler introdujeron las 4 Ps del Marketing Mix en la década de los 60: Product, Price, Place & Promotion.


    Un modelo centrado en el producto que, con el tiempo, se ha ido adaptando para dar cada vez mayor relevancia a los gustos y necesidades del consumidor.


    En 1997, Bob Lauterborn, coautor de The New Marketing Paradigm, adaptó las 4 Ps para convertirlas en las 4 Cs del Servicio, un modelo que considera que los consumidores son cada vez más influyentes y que las empresas necesitan determinar cómo enviar el mensaje adecuado en el momento oportuno, a la persona adecuada.


    Este modelo tiene en cuenta las necesidades y deseos individuales de los consumidores.


    Las 4 Ps


    o Product


    Aquello que puede ser ofrecido a un mercado con la finalidad de que se le preste atención, sea adquirido, utilizado o consumido, con objeto de satisfacer una necesidad.


    Dimensiones de un producto:


    • Producto potencial. Se trata de ver hasta dónde puede llegar el producto y su evolución.


    • Producto incrementado. Incorpora servicios y beneficios que lo distinguen de sus competidores.


    • Producto esperado. Conjunto de atributos que el comprador espera del producto.


    • Producto genérico. Convertir el beneficio en una versión básica del producto.


    • Beneficio básico. Servicio o beneficio que realmente interesa adquirir al cliente.


    o Price


    Es unos de los elementos más flexibles: se puede modificar rápidamente, a diferencia de las características de los productos y los compromisos con el canal.


    Enfoque en la definición del precio:


    Hay varias fórmulas para definir el precio de nuestro producto, las más utilizadas son las que se basan en el mercado o en los costes del producto:


    o Mercado. En base a lo que nos dice el entorno,


    o Costes. En base a lo que nos cuesta producir nuestro producto y el margen que queremos como beneficio.


    o Place


    Elemento del mix que utilizamos para conseguir que un producto llegue satisfactoriamente al cliente: Canales, Cobertura, Variedad, Localización y Logística.


    o Promotion


    Todas aquellas herramientas con las cuales doy a conocer mi producto al público objetivo.


    Las 4 Cs


    Producto se sustituye por Consumidor. En lugar de centrarse en el producto, propone centrarse en satisfacer las necesidades de los consumidores.


    Precio se sustituye por Coste. Entender el coste/beneficio que el consumidor está dispuesto a pagar, en lugar de preocuparse de manera obsesiva por el precio.


    Plaza se sustituye por Conveniencia. Con la popularización del comercio electrónico y tantas otras formas de compra, la Plaza es cada vez menos relevante, mientras que la Conveniencia tiene en cuenta la facilidad para comprar el producto, para encontrarlo o para encontrar información sobre el mismo, entre otras cosas.


    Promoción se sustituye por Comunicación, un proceso mucho más amplio que la promoción (aunque en la era de la web social, podría decirse que la conversación y la colaboración van sustituyendo a la comunicación).


    Las 7 Ps


    Veamos ahora cómo ha evolucionado el marketing y cuáles son las 3 Ps que actualmente se añaden a las comentadas anteriormente.


    o People


    Hoy en día, las personas que trabajan en la compañía han cobrado vital importancia ya que finalmente son las que entregan el servicio, crean una diferenciación y ocupan un rol importante para desarrollar una ventaja competitiva.


    o Process


    Para retener a los clientes, se debe monitorizar el social media, realizar entrevistas de satisfacción, CRM. Se trata de procesar datos aportados por el cliente para convertirlos en acciones de fidelización.


    o Physical Evidence


    Se trata de todo aquel elemento que de alguna manera “materialice” el servicio.


    Una vez hemos analizado el mercado y planteado la estrategia de marketing a desarrollar, el departamento de marketing ya está preparado para confeccionar un briefing con el que la agencia de comunicación pueda trabajar para dar respuesta a unos objetivos claros.


    III. EL BRIEFING


    1. ¿Qué es el briefing?


    El briefing aunque se emita de forma oral, siempre tiene que desembocar en un documento escrito en el que el departamento de marketing expone toda la información necesaria para que la agencia de respuesta a sus necesidades.


    2. ¿Cómo debe de ser el briefing?


    La redacción de un briefing se debe basar en:


    • Claridad… • Brevedad… • Por escrito.


    ¿Para qué sirve?


    – Es una guía de trabajo que permite ordenar la información para analizarla y extraer soluciones comunicacionales.


    – Es un punto de referencia al que recurren todos los que tienen que crear la campaña de comunicación.


    – Para no perder nunca de vista cuales son los objetivos y necesidades a cubrir y sobre las que se tiene que trabajar la estrategia.


    3. Partes de un briefing:


    – Relacionado con la empresa


    • Características, background, filosofía, cultura, particularidades…Descripción real de la empresa, con sus puntos fuertes y puntos débiles, oportunidades y amenazas.


    • Objetivos de marketing.


    – Entorno


    • Mercado, tamaño, potencial, evolución, tendencias, segmentación y participación por marcas.


    • Estacionalidad de las ventas


    • Competencia. Quién es y qué hacen.


    – Producto


    • Antecedentes


    • Concepto de producto


    • Descripción del producto, cualidades, defectos, atributos, beneficios.


    • Posicionamiento


    • Gama, diseños y precios.


    – Distribución


    • Política de distribución


    • Canales


    • Cobertura de distribución


    • Equipos de ventas


    – Consumidor


    • Quién es nuestro actual consumidor


    – Target/público objetivo


    • A quién nos dirigimos. Es importante cerrar al máximo la descripción de este colectivo con el fin de poder dirigir la estrategia y plan de acciones.


    Estos dos términos, consumidor y target en algunos casos serán la misma persona.


    – Comunicación


    • Realizada en los últimos años. Es básico conocer lo que se ha hecho anteriormente para no proponer lo mismo.


    • Comunicación realizada por la competencia. Es básico conocer que hacen tus competidores para trabajar una correcta estrategia.


    • Inversiones en medios. De la competencia y de la marca.


    • Objetivos de comunicación. Se deben evitar los objetivos simples, tópicos que no aportan concreción de lo que se pretende. El objetivo debe ser específico, cuantificable y realista


    – Promoción


    • Antecedentes de campañas realizadas


    • A quién


    – Investigación


    • Si se ha realizado algún tipo de investigación, resultados.


    – Timing


    • Cuando necesita que la campaña esté en la calle.


    – Presupuesto


    • Inversión prevista.


    4. El contrabriefing


    El contrabriefing es un diálogo entre cliente y agencia básico y necesario para poder trabajar una estrategia acertada y una campaña de comunicación que consiga los objetivos marcados. Además nos sirve para: identificar y comentar aquella información que no aparece en el briefing, clarificar cualquier información que origine dudas, comentar todo aquello que fruto de la investigación detectemos que no sigue las pautas del briefing, asegurarnos de que no hay información contradictoria.


    Una vez consensuado el contrabriefing, el responsable de cuentas prepara el briefing para el departamento creativo.


    5. El briefing al departamento creativo


    Este briefing debe ser todavía más claro, directo y breve. Incorporaremos aquella información que el creativo deba conocer para desarrollar el concepto creativo, ni más ni menos.


    A la vez, este briefing debe ser lo suficientemente abierto para que el director creativo tenga libertad y pueda aportar la creatividad que la campaña necesita.


    6. El briefing a colaboradores


    Las indicaciones son las mismas, debemos aportar aquella información que resulte válida para realizar una propuesta. En este caso es de especial importancia apoyarse en el know how del colaborador y en el briefing solicitar que la propuesta sea una respuesta mejorada de lo que se solicita.


    IV. FASES DEL PLAN DE COMUNICACIÓN


    De la misma forma que dentro del plan de marketing existe una fase de investigación, dentro del plan de comunicación también debe aplicarse:


    1. Investigación, análisis y conclusiones


    a. Análisis externo: entorno.


    b. Análisis interno: de la marca y el producto.


    c. Análisis de la comunicación de la marca y de la competencia.


    d. Análisis del consumidor


    Una vez investigado y obtenido conclusiones que aporten valor a nuestra propuesta pasamos a la fase estratégica:


    2. Planificación estratégica


    a. Posicionamiento


    b. Identidad de marca


    c. Camino estratégico


    Cuando ya tenemos claro el camino a seguir trabajaremos un plan de acciones coherente con los objetivos fijados en el briefing, con nuestro público objetivo y con el producto.


    2.1. Algunas herramientas de análisis útiles en la fase de investigación


    Store Check. Con este análisis conoceremos de forma real y objetiva la situación del producto en el punto de venta. Aspectos a estudiar: Además de analizar las promociones, los elementos de publicidad…Debemos analizar cómo se comporta el consumidor en el momento de la compra, cuál es la actitud del vendedor, ¿prescribe, no prescribe?… Es una herramienta de análisis de comportamiento del consumidor y el vendedor frente a nuestra marca. Fruto de este ejercicio podemos descubrir puntos fuertes o débiles a tener en cuenta en la planificación estratégica de la campaña de RRPP o comunicación.


    Copy Strategy. Se trata de una herramienta para analizar spots de Tv, anuncios gráficos, página web del último año…Se trata de construir la ficha técnica de la comunicación del producto de la marca de nuestra competencia.


    El copy strategy puede estar compuesto de múltiples variables, aquí apunto las más comunes: Marca, Producto, Mensaje, Beneficio, Reason Why, Posicionamiento, Tono, Insight…


    2.2. Mapa de posicionamiento


    El mapa de posicionamiento o mapa de percepción es una herramienta de análisis que sirve para representar de forma gráfica la situación de tu empresa o producto respecto a la competencia en función de varios criterios.


    “Los Mapas de Percepción”, escriben Luis Castro y Jesús Caldeiro, “son un instrumento de visualización y análisis de posicionamiento de una marca en términos de imagen, beneficios o situaciones de uso (entre otras variables) en el contexto competitivo en el que participa”


    El formato más clásico del mapa de posicionamiento consiste en dos ejes (vertical y horizontal) que se cruzan y en cuyos extremos sitúas el valor mínimo y máximo de cada parámetro a analizar. Te permite observar de forma objetiva cuál es el hueco/oportunidad para tu producto.


    2.3. Análisis cualitativo


    Un estudio cualitativo es el proceso de planificación, recolección y análisis sobre las opiniones, percepciones, creencias y actitudes del mercado (consumidores) hacia un determinado producto. Son datos que no tienen ninguna representatividad estadística en sus resultados, es decir, un estudio cualitativo brinda información no cuantitativa. Lo primero que debemos plantearnos es:


    ¿Cuál es el objetivo de nuestra investigación?


    Qué es lo que pretendemos conseguir


    ¿Qué queremos saber?


    Qué información nos puede resultar valiosa


    ¿De quién queremos saberlo?


    Determinar un perfil para la muestra que responda al target de nuestra marca


    ¿De dónde?


    Delimitar un ámbito que nos pueda resultar significativo.


    ¿Cuál es la mejor manera?


    De las diferentes técnicas, cuál de ellas nos resulta más valiosa para conseguir todo lo anterior. Algunas técnicas: Observación, Entrevistas en profundidad, Encuesta telefónica, Encuesta on line, Focus group


    Con este análisis podremos: Detectar necesidades del mercado, Descubrir áreas de oportunidad e Identificar modelos de conducta del consumidor


    Temas de análisis de un estudio cualitativo


    Conocimiento: Consiste en definir el nivel y profundidad del conocimiento existente sobre el producto y las marcas.


    Percepciones y Opiniones: Se refiere a identificar las valoraciones existentes hacia el producto y las marcas.


    Creencias: Consiste en conocer las ideas o prejuicios existentes sobre el producto y las marcas.


    Actitudes: Se refiere a identificar las predisposiciones y tendencias existentes hacia la compra del producto y las marcas.


    3. Plan de acciones


    Una vez ya sabemos quiénes somos, qué queremos y cómo vamos a conseguirlo, podemos pasar a ver cómo hacer llegar nuestro mensaje al consumidor.


    El plan de acciones es la parte táctica de la planificación estratégica y tiene que responder a los objetivos de comunicación que se hayan fijado.


    Estas acciones tienen que ser coherentes con nuestro target. Si anteriormente hemos segmentado y conocemos sus hábitos, podemos plantear acciones efectivas que le impacten. El mensaje que el consumidor debe recibir en cada una de ellas tiene que ser el mismo, así el consumidor es impactado por diferentes canales y lo que se afianza es el mensaje.


    3.1. Tipos de acciones


     Marketing directo


    Para Kotler y Armstrong, el marketing directo “consiste en las conexiones directas con consumidores individuales seleccionados cuidadosamente, a fin de obtener una respuesta inmediata y de cultivar relaciones duraderas con los clientes”.


    Un marketing directo eficaz se inicia con una buena base de datos Una vez que se dispone de una buena base de datos se puede identificar a grupos pequeños de clientes para ajustar las ofertas y comunicaciones de marketing a sus características específicas.


    Se utiliza un lenguaje muy directo, claro y conciso, con mensajes cortos y concretos. Se destacan los beneficios que puede disfrutar el consumidor.


    Uno de los principales objetivos que se pretende lograr con el marketing directo, es el de buscar una respuesta de los consumidores directa, inmediata y mensurable.


    Los principales medios de marketing directo son los siguientes:


     Marketing telefónico:


    Es la principal herramienta del marketing directo y consiste en utilizar el teléfono para vender directamente a los consumidores y a empresas.


     Marketing por correo:


    Implica enviar una oferta, un anuncio, un recordatorio u otros a una persona en una dirección específica (su domicilio, oficina, fax o e-mail).


     Marketing por catálogo:


    Tradicionalmente y según la revista Catalog Age, consiste en una pieza impresa y encuadernada de por lo menos ocho páginas que ofrece múltiples productos y ofrece un mecanismo para realizar la compra directamente. Hoy en día y con la estampida hacia internet, cada vez más catálogos se están volviendo electrónicos.


     Marketing en Línea:


    Consiste en utilizar un sitio web en internet como un canal para proporcionar información actualizada a los clientes acerca de los productos y servicios que se comercializan (por ejemplo, mediante catálogos on-line), y también, como un medio de distribución.


    Es una técnica con la que se puede medir fácilmente el éxito de la acción con la “cuota de respuesta”. Se dice que un nivel de respuesta aceptable es aquel que se encuentra entre el 2% y el 5%


     Buzoneo


    Se trata del reparto de publicidad en los buzones de las viviendas. Se suele utilizar cuando nos interesa actuar en áreas concretas, por ejemplo en la zona próxima a un establecimiento.


    Actualmente el consumidor está saturado de correo, así que lo principal es llamar la atención y sorprender. Debemos romper la barrera y ganarle la batalla a la papelera con el primer golpe de vista. En este caso y nunca mejor dicho, la primera impresión es la que cuenta.


     Promoción


    Cubre una amplia variedad de incentivos para el corto plazo cuyo fin es estimular a los consumidores, al canal y a los vendedores de la propia compañía.


    La promoción de ventas exige que se fijen unos objetivos, se seleccionen las herramientas, se desarrolle y pruebe el programa antes de instrumentarlo, y se evalúen sus resultados


    Tipos:


    o Promoción de consumo.- ventas promocionales para estimular las adquisiciones de los consumidores: Muestras, cupones, devolución de efectivo, descuentos, premios, promociones en el punto de venta


    o Promoción Comercial.- promoción de ventas para conseguir el apoyo del vendedor/distribuidor y mejorar sus esfuerzos por vender.


    o Promoción para la fuerza de ventas.- acciones concebidas para motivar a la fuerza de ventas.


     RRPP


    Las Relaciones Públicas son un conjunto de acciones de comunicación coordinadas y sostenidas a lo largo del tiempo, que tienen como principal objetivo establecer vínculos con nuestro público objetivo.


    La Meta: crear confianza y crear una imagen


    El objetivo principal de las RRPP es la creación de confianza en su entorno público, o regenerar y consolidar esta confianza.


    La publicidad tiene como meta prioritaria la venta de productos o servicios mediante mensajes cargados de emociones. Las RRPP tienen como objetivo la construcción y/o consolidación de la imagen de la entidad. La Publicidad es comunicación unidireccional, mientras que las RRPP apuestan por el dialogo y canales multi-direccionales.


     FIDELIZACIÓN


    Como que el término es bastante obvio, vamos a decir lo que no es fidelización:


    o Fidelidad NO es:


    • Tratar que me compren a cambio de premios o incentivos.


    • Tratar de obtener un rendimiento comercial de cada acción que realice, con visión cortoplacista.


    • Tratar a todos los clientes por igual presuponiendo que tienen las mismas necesidades.


    • Tratar de imponer sin preguntar qué necesita y qué quiere nuestro cliente.


    Beneficios de los programas de fidelización:


    – Llevar a niveles más altos a los clientes en su “escala de compras”.


    – Eliminar de forma inteligente a los clientes menos rentables.


    – Recuperar clientes rentables que hayan abandonado la empresa.


    – Identificar patrones de comportamiento que indiquen cuándo los clientes están por abandonarle.


    – Construir una verdadera relación con sus clientes.


    – Incrementar la satisfacción de sus clientes y el boca-a-boca positivo.


    – Influir en la elasticidad de las decisiones de compra de los clientes.


    – Proteger a los clientes leales de la influencia de los competidores.



OEBPS/Images/EnricGomez_fmt.png





OEBPS/Fonts/HelveticaLTStd-BoldCondObl.otf


OEBPS/Images/MAITELLOPIS2_fmt.png





OEBPS/Images/22915.png





OEBPS/Images/7007_PortadaTH-01_fmt.png
i (@ 0] R —

; %,
’ GAB 56
> | /NETES\ (/4)5‘ "
Y AUDIENCIA \ < m— %) .
r~ O\\C\P‘ vV W h | puBLICIDAD
- & 7\~\ GRUPO .

Vi
Ur'\
= (\/ ¢ - b RRPP

GRUPOS Y 7S o ORGANIZACION /

Mp [\) COMUMCAgION / 2

GRUPOS omwmaﬁ 4 -~ }S— =
f\ C%MUNICACION /
LIDER
é’“/\ Am e f MEDIA
[ TP y (
DOCUMENTOS “ POLITICA

Ana Ullod
(Coord.)






OEBPS/Images/24448.png





OEBPS/Fonts/OfficinaSerifStd-BookItalic.otf


OEBPS/Fonts/Arial-BoldMT.ttf


OEBPS/Fonts/HelveticaLTStd-Cond.otf


OEBPS/Fonts/SymbolMT.ttf


OEBPS/Fonts/OfficinaSerifStd-Bold.otf


OEBPS/Images/P.Clotas_fmt.png





OEBPS/Images/22982.png
Occupants
Objects
Objectives
Organization
Operation
Occasions
Outlets

LI zquién lo forma?
L} ¢qué compra?
L. ¢por qué compra?
__, ¢quién participa?
|_, ¢como compra?

cusndo compra?

¢dénde compra?





OEBPS/Images/S.Aumedes_fmt.png





OEBPS/Images/23036.png
Sl ; como quiero que me vean?





OEBPS/Images/23088.png





OEBPS/Images/22934.png
Especialista
Imperm.y tratamientos

Fachadista
monocapero

Fachedista
pinturero

ALBANILERIA FNTURA

Gereralista
no-urbano

Pintor
estucador

Gran'pintor
de obranueva

Pintor
decorador





OEBPS/Images/MiguelMartret_fmt.png





OEBPS/Fonts/Miller-TextItalic.otf


OEBPS/Fonts/HelveticaLTStd-CondObl.otf


OEBPS/Images/22950.png
a

o amanaggs®

nerta,

ot
o

Sty






OEBPS/Images/23069.png
Confiar en que el producto se venda por si mismo.

No sor coherente con a identidad

No ser honesto on los mensajes. No hay que lanzar over promise. La
verdad en el branding e5 una regla de ro.

o Rtagrar 1000 Tpo 08 NeraTIGNtas G8 THarkGtng FeTocto
combinado s preponderante para potenciar su participacion en ¢l
mercado.

Carecer de herramientas visuales o de pobre calldad. £ cerebro
Humano refiene una imagen vsual por ms tiempo que las palabras






OEBPS/Images/24888.png
Demograficos

Culturales Tecnolégicos

Politico/legales Medioambientales

Econémicos





OEBPS/Images/I.Dalmases_fmt.png





OEBPS/Fonts/OfficinaSerifStd-BoldItalic.otf


OEBPS/Images/22892.png
Producto

Posicionamiento
mensaje y —
medios de <
comunicacién

Precio,
ofertas y
promociones

Punto de Participacién
venta de mercado

PV Distribucién





OEBPS/Images/R.Torrents_fmt.png
\= <

=

._~





OEBPS/Images/V.Luzon_fmt.png





OEBPS/Images/J.Puig_fmt.png





OEBPS/Images/8240.png
TIRANT HUMANIDADES





OEBPS/Images/J.Dominguez_fmt.png





OEBPS/Fonts/Wingdings-Regular.ttf


OEBPS/Fonts/OfficinaSerifStd-Book.otf


OEBPS/Images/22967.png





OEBPS/Images/24453.png





OEBPS/Images/J.Gil_fmt.png





OEBPS/Images/23017.png
AQUELLO QUE LA MARCAES
Descrpson fka doa marca

AQUELLO OUE LA ARG HAcE
[P——————

QUE SIGIFIcA LA mARCA
EARA I

QuEN ES LA maRcA

Sila marcauorauna porscna, como

EL CORAZON DE LA IWARCA
Lo quola marcacsy ninguna nds o






OEBPS/Images/R.Guardia_fmt.png





OEBPS/Images/23052.png
IDENTIDAD DE
WMARCA

COMUNICACION

POSICIONAMIENTO






OEBPS/Images/fotoAna_fmt.png





OEBPS/Images/FotoBibi_fmt.png





