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LA RECETA DE
COMUNICACION
DE MI EMPRESA

La definicién acertada y precisa de las herramientas de
comunicacion que una empresa emplea establece la di-
ferencia entre las empresas que consiguen despertar el
interés de sus clientes y las que simplemente existen pero
nadie sabe dénde encontrarlas.
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a estrategia de comunica-
Lcic')n de una empresa es

fundamental para su éxi-
to. Numerosas empresas reali-
zan un buen trabajo hasta este
punto, pero finalmente se
equivocan al definir esta ulti-
ma herramienta del marketing
mix, es decir, han desarrollado
un buen portfolio de produc-
tos, han establecido una lista
de precios adecuados al cliente
y teniendo en cuenta a la com-
petencia, han organizado el ca-
nal de distribucién para colo-
car sus productos en el merca-
do vy, sin embargo, su publico
objetivo no sabe que existen o
no despiertan su interés de la
forma que debieran.
Cada empresa, dependiendo de
su actividad y de sus caracteris-
ticas diferenciadoras, dispone de
una combinacién de herramien-
tas de comunicacién que pue-
den emplear para conseguir
atraer clientes y facilitar la co-
mercializacion de sus productos
en el mercado.
El mix de comunicacién de una
empresa se compone de instru-
mentos que pueden clasificarse
en seis grandes categorias: pu-
blicidad, promocidn de ventas,
relaciones publicas, patrocinio
de eventos y experiencias, mar-
keting directo y venta personal.
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Por consiguiente, su empresa
debe decidir claramente qué
instrumentos de comunicacion
va a emplear de entre los que se
presentan en los siguientes apar-
tados de este articulo. Ademas,
debe responder a preguntas
del tipo, écdmo los va a utilizar?,
¢ddnde y cuando los va a emple-
ar?, écuanto les va a costar?,
équién se va a responsabilizar de
su aplicacion?, etc. Sus respues-
tas configurardn su mix o rece-
ta de comunicacion.

PUBLICIDAD

La publicidad es una comunica-
cién no personal, normalmente
de pago, utilizada para presen-
tar o promocionar una empre-
sa, un producto o un servicio. Se
utiliza de forma corporativa,
para mejorar a largo plazo la
imagen de una organizacién, o
de forma promocional, para po-
tenciar las ventas de la empre-
sa a corto plazo a través del
anuncio de una oferta o promo-
cién concreta.

Tres de las principales caracte-
risticas de la publicidad son su
capacidad de penetracion, pues-
to que a los vendedores les
permite repetir muchas veces
un mismo mensaje y a los com-
pradores comparar los mensa-

jes de varios competidores; una
alta capacidad expresiva, por el
uso de la impresion, el sonido y
el color; y suimpersonalidad, ya
gue tan solo se entabla un mo-
ndlogo con el receptor del men-
saje y no un didlogo.

Los instrumentos de publicidad
entre los que puede elegir la em-
presa para su comunicacion se
encuentran algunos medios con-
vencionales, como television,
prensa y revistas, radio, cine, pu-

blicidad exterior (vallas, mupis,
etc.), y banners u otros soportes
publicitarios en internet. Tam-
bién otros menos convencio-
nales, como el marketing pro-
mocional, merchandising, folle-
tos o catdlogos para entrega, re-
parto o buzoneo, boletines infor-
mativos, marketing mévil me-
diante bluetooth, publicidad en
el embalaje de los productos y
la inclusién de la empresa en di-
rectorios empresariales.

EN NUMEROSOS SECTORES, LA VENTA PERSONAL ES UNA
HERRAMIENTA INDISPENSABLE, SIN EMBARGO, DEBIDO A SU ALTO COSTE
SUELE DEJARSE PARA LAS FASES FINALES DEL PROCESO DE COMPRA DE
UN CLIENTE, PRINCIPALMENTE CUANDO ES NECESARIO RESOLVER LAS
ULTIMAS OBJECIONES Y CONSEGUIR QUE CIERRE LA COMPRA



PROMOCION DE VENTAS

La promocién de ventas es una
comunicacién no personal que
utiliza un incentivo como ele-
mento, bien para estimular la
venta de un producto o servicio
a corto plazo y durante un pe-
riodo determinado o bien con
la finalidad de reducir el stock
de producto. La promocion de
ventas pretende forzar una res-
puesta rapida e intensa en ven-
tas como consecuencia de apli-
car un estimulo atractivo para
el cliente.

Algunas de las caracteristicas de
la promocién de ventas son su
capacidad de comunicacion,
captando la atencion del clien-
te y dirigiéndolo al producto; el
uso del incentivo, como bene-
ficio que proporciona valor al
cliente; y su potencial como in-
citador, impulsando al cliente a
efectuar la compra del pro-
ducto en el momento.

La empresa puede seleccionar
numerosas opciones como pro-
mocién de ventas, cupones,
vales de descuento y bonifica-
ciones, concursos, sorteos, jue-
gos y regalos, muestras y prue-
bas gratuitas, precios de paque-
te, promociones y demostracio-
nes en el punto de venta, re-
compensas por cliente habi-
tual que premian la fidelidad
del cliente y su frecuencia de
compras y promociones conjun-
tas y cruzadas.

RELACIONES PUBLICAS

Las relaciones publicas son un
conjunto de acciones destina-
das a potenciar la imagen de
una empresa.

Las empresas no suelen hacer
un gran uso de esta herramien-
ta porque, aunque su coste es
considerablemente inferior al
de la publicidad, exige un ma-
yor esfuerzo por parte de la em-
presa y un continuo manteni-
miento a lo largo del tiempo,
mientras que la publicidad pue-
de utilizarse Unicamente en
campafias puntuales.

No obstante, las caracteristicas
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LA FORMA Y EL COLOR DEL PRODUCTO Y ENVASE, LA DECORACION Y
AMBIENTACION DE LA EMPRESA, LA PAPELERIA CORPORATIVA, EL
COMPORTAMIENTO Y FORMA DE VESTIR DEL VENDEDOR E INNUMERABLES
FACTORES ADICIONALES QUE ENTRAN EN CONTACTO CON EL CLIENTE
CONFORMAN SU OPINION SOBRE LA MARCA 0 PRODUCTO

de las relaciones publicas la
hacen una comunicacidon muy
efectiva, entre otros motivos,
por su gran credibilidad, pues-
to que se trata de interacciones
mas auténticas y creibles que
los anuncios; su capacidad de
persuasion, permitiendo captar
compradores desprevenidos
que prefieren evitar a vendedo-
resy anuncios; y la posibilidad
de dramatizacion, transfor-
mando positivamente la ima-
gen de la empresa o producto.
Entre los instrumentos que nos
presentan las relaciones pu-
blicas para utilizar en la comu-
nicacion de la empresa se en-
cuentran medios offline y onli-
ne. Entre los primeros, la orga-
nizacion de eventos, notas de
prensa, regalos de empresa,
relaciones sociales, buzén de
sugerencias y revista de empre-
sa. Entre los segundos, web
corporativa, blog, redes socia-
les, newsletter y RSS.

PATROCINIO DE EVENTOS
Y EXPERIENCIAS

El patrocinio de eventos y expe-
riencias persigue asociar la
marca de la empresa con algun
tipo de acontecimiento positi-
vo para su cliente objetivo.

La ventaja del uso de esta he-
rramienta de comunicacién se
fundamenta en su relevancia,
siempre que los clientes se in-
volucren personalmente; su
implicacidn, ya que se realizan
en directo y tiempo real con
una mayor atraccion del clien-
te; y su potencial como “soft
sale” o venta suave.

A la hora de patrocinar un
evento, la empresa puede ele-
gir entre eventos deportivos,
acontecimientos sociales y cul-
turales, conciertos, patrocinio

de actos econdmicos, accio-
nes medioambientales, obras
solidarias y patrocinio de sec-
ciones en programas.

MARKETING DIRECTO

El marketing directo es una co-
municacion personal que nos
permite entablar un didlogo
con el cliente.

Cada vez se utiliza mas el mar-
keting directo en el mix de co-
municacién de las empresas
por sus caracteristicas distinti-
vas, entre ellas, la personaliza-
cidén, puesto que el mensaje se
prepara para atraer al cliente al
gue se dirige; inmediatez, ya
que el mensaje se preparay en-
via rapidamente; y la interacti-
vidad, como consecuencia de
gue el mensaje se modifica se-
gun las respuestas de los poten-
ciales clientes.

Entre los instrumentos que dis-
pone la empresa para utilizar el
marketing directo en sus comu-
nicaciones se encuentran el
correo postal, e-mail marketing,
telemarketing, compra elec-
trénica, compra por catalogo,
buzoneo y SMS.

VENTA PERSONAL

La venta personal es una comu-
nicacién personal, mediante
una reunién o visita de ventas,
que puede tener diferentes
objetivos (presentacion de pro-
ducto, resolucion de dudas,
etc.) pero cuyo fin dltimo siem-
pre es la venta de productos o
servicios.

En numerosos sectores, la ven-
ta personal es una herramien-
ta indispensable, sin embargo,
debido a su alto coste suele de-
jarse para las fases finales del
proceso de compra de un clien-

te, principalmente cuando es
necesario resolver las Ultimas
objeciones y conseguir que cie-
rre la compra.

Entre las caracteristicas de la
venta personal se pueden citar
la interaccidn personal, pues-
to que permite la observacién
de las reacciones de la otra
parte; el surgimiento de las re-
laciones, transformando una
relacién comercial en una per-
sonal; y la necesidad de res-
puesta, ya que al cliente se
obliga a escuchar al vendedor
y responder.

otras cuestiones a tener en cuen-
ta para optimizar el uso de esta
herramienta de comunicacion
son una eficaz direccién comer-
cial, el disefio del equipo de
ventas y su formacion en técni-
cas de ventas, el conocimiento
del proceso de venta de la em-
presa (diferente para cada acti-
vidad o producto), el recorrido
por las distintas fases que tienen
lugar en una entrevista de ven-
tas (preparacion, contacto, nece-
sidades, argumentacion, obje-
ciones, precio y cierre de la ven-
ta) y el material fisico necesario
para la entrevista de ventas.
Finalmente, es necesario adver-
tir que aunque para la empre-
sa es indispensable definir su
mix de comunicacién, la co-
municacion de una empresa
va mas alld de la utilizacién de
una u otra combinacion de ins-
trumentos. La forma y el color
del producto y envase, la deco-
racion y ambientacion de la
empresa, la papeleria corpora-
tiva, el comportamiento y for-
ma de vestir del vendedor e in-
numerables factores adiciona-
les que entran en contacto con
el cliente conforman su opinion
sobre la marca o producto.
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