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MARKETING

LA ESTRATEGIA DE COMUNICACION

La clave estd en conocer
al cliente y a todo su entorno

Fernando Coma, experto en comunicacion estratégica y fundador de
FC Comunicacién, nos proporciona las claves para elaborar un plan a medida de
cada empresa, estudiando su ADN, el entorno en el que actua y la constante evolucion del mercado.

algo he aprendido en todos estos anos ican clente, sumarcay suempresa, para poder ayudarle a e
dome al mundo de la comunicacion estrategica, es cer, mejorar en su valor de marca, de empresa y al final
que hay unos pilares basicos en os que basary consequir los objetivos marcados que sempre se dingen

enfocar toda nuestra creatidad, energiay conocmientos hasta una meta final. fivender mas!!l

para construiruna buena estrategia de comunicacion

El pnmero v, sin duda el mas importante es saber todo
acerca de nuestro cliente y de suentorno: si no conoces
en profundidad a tu cliente o cliente potencial es mpo

sible que puedas desarrollar para el un buen plan que
responda eficazmente a sus necesidades

EL CLIENTE ENTENDIDO COMO
MARCA/EMPRESA

Como dijo bk tercera persona mas nca delplaneta Warren
Buffett. empresano estadounidense y posiblemente elme
jorinversionista del mundo: «Se necestatoda unavidapa
ra construir unamarcay tan solo un minuto para destrurla»
Hectivamente, debemos conocer perfectamentea nuestro
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EL PROCESO PARA CONOCER Y ENTENDER AL CLIENTE

‘ - _ - En este punto, y dentro del proceso de co-
sl - - nocimiento de un cliente, de inicio, hay dos
n : - pasos clave

e
- -

a) Elproceso de entender, codificary comple-
tar la informacion que recbimos delcliente. En
esta fase, cuando hablamos de relacion clien-
te-agenca, nos refenmas al famoso briefing y
contrabnefing. Esimprescndible que la em-
presanos proporcione toda lainformacion po-
sible acerca de ellos y sus productos, as como
nosotros debemos investigar, preguntary com-
pletar esa informaacion hasta conocer todos los
detalles

b) Un analisis compileto del cliente y entorno,
el famoso DARO ~Debibdades, Amenazas, For-
talezas y Oportunidades~ que hoy ha queda-
do transformado, en muchos casos, en o que
se llama Analisis de factores PEST ~-Politicos,
Economicos, Sodales y Tecnologicos-

PEST

ANALYSIS

, FAG“ORS
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DESGRANANDO SU ADN
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& Presencia. Aqui
se trata de poneral produc-
to en el mapa que el consumidor
lotenga en la mente la proxima vez que
requiera de algun producto o sernvicio como el
nuestro
& Interés. Una vez que elconsumidorreconoce la
edastendca de nuestro producto viene la fase del in-
terés, un interés por leer mas alla de los encabe-
zados, de escuchar hasta el final cada mensaje. Po-
demos dear que es como echarun vistazo al apa-
rador sin entrar a la tenda
@ Consideracion. Ya estamos casi a la mitad del pro-
ceso, nuestros clientes ya buscan abiertamente cono-
cer mas de nuestro producto, aceptan degustarlo, to-
carlo y entra entonces a b lista de sus posibilidades via-
bles de compra. La competencia entra en este juego:
;Quién me da mas? ;Quién hace mi vida mejor, mas
facl mas placentera?
@ Compra. Podria considerarse el climax del proceso y
para muchos el utimo punto, sin embargo esto essolo
la mitad del camino, y es aqui donde las edgencias au-
mentan en proporcon a la inversion realizada Elcon-
sumidor tiene claro que existe a posibilidad de que b
competencia ofrezca algo mas.

¥ Uso del producto. Este es el juicio al que todo pro-
ducto elegido debe someterse La lealtad de marca en
gran medida recae en la satisfacaén al momento del
consumo, el cual difiere dependiendo de la categoria:
un producto efimero ~-como una bebida~ solo tiene la
oportunidad de satisfacer al consumidor durante unos
minutos, mientras que un teléfono movil, por elemplo,
puede tener varios meses

@ Contacto post-venta. ; Cuantas veces hemos recibi-
douna llamada para preguntar que talnos ha parecido
algin producto o servico que hayamos adquindo? Con
accones concretas en este punto podemos lograr va-
rias cosas, entre ellas la recompra la recomendacion y
sobre todo, aprender mucho de las expectativas de
nuestro consumidor.

& Lealtad-Fidelizacion. Este es el gran premiocalque
todos aspimmos: la lealtad hacia nuestra marca, y el
premio es la mejor publicdad que existe, ladelbocaa
boca, b que en inglés se conoce como WOM ~Word
Of Mouth-. El usuario satisfecho que hable bien de
nuestro producto se convierte en el mejor prescriptor
y su valor no hay presupuesto mediatico que lo pueda
comprar.
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Sobre

FC COMUNICACION

Enestos cast 20 anos

dedicados al mundo del
Marketing
Comunicacion vy RR.PP.
he terddo la suerte de
boder pariicipar 5

OT SINIZAr NUme roses
cvenlas junio a
empmesas ¢
msiiucsones nuy
destacadas a nivel
nacional ¢
internacional, b que

me ha permitido

adguirir una gran

Fernando Coma

experiencia en el disno

de estralegias de comunicacion v organ zucion de todo lipo
de evenlos.

Elhecho de haber sdo Brand & Communicalions Manager
durante 7 anios en una muliinacional americama del s ctor
de la construccion y conlract, y haber podido trabajar para
destacadas empresas de wclores tan diversos como
duminacion, sanilarios, inleriorismo o pindura me permile
hoy dia, ofrecer un bagap muy completo y concrelo para
todo el entorno empresarial vinculado a la construccion,
arguilectura, contract o mleriorismo.

Vuestros equipos de Lrabajo son mull idisciplinares, v estan
formades por profesionales de alta experiencia en lodos by
dmbitos del Marketing de Comurgcacion: Consuliores
Directores de Cuentas, Directores Crealtivos, Experlos en
Comunicacion On-line v Social Media, Coachers,
Especiaksdas en RR.PP. v un gran Eguipo Técnico v de
Produccion.

Desde FUC creamos para cada chente un equipo de trabajo
especifico, un “traje a medida ™ formado por especialistas que

re vh.m.m a las necesidades de cada cliente o accon

conereta requerida. Una filosofia de empresa que evita costes
innecesarios sin carsar la estructura del equipo de trabajo.
Flexibilidad en la organizacion y produccion: nos
adaplamas siempre en funcion de las poshibdades v

necesidades realkes de cada cliente.

Fuera extras: cutdamos de la economia del cliente. Tode
los extras ne necesarios para la produccion y organizacion
se evitan por defecto.

Dedicacion: nos gusta tralar a nuestro diente como
partner y seniimos no sdo como asesores externos, sino
también parie integranie de su equipo de trabajo.

www. fccomunicacion.com
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ALGUNOS CONSEJOS

A LA HORA DE REALIZAR
EL PLAN ESTRATEGICO DE
COMUNICACION

Para realzar un buen plan estratégico no hay una
farmula secreta que pueda garantzarsu exito, y
ana en funcion de la empresa, su publico

que Ve
proyecaion, productosy su competenca, etc Pe
ro hay una sene de acaones basicas que siem

ayudaran a potencar y mantener a flotea ba
marca

1 Invirtiendo en I+D: puede sermuy costoso
pero puede traer muy buenos resultadosy

convertir a la empresa en pionera de un
sector

1 Siendo creativos: hay que aplicar b
creatividad a todos los elementos de una
empresa, desde los recursos humanosy e
trato con los empleados "'asta B manera de
comunicarse con los clientes




_1Estudiando constantemente el
mercado: El mercado evoluciona y

— vt
cambia de un dia para otro. Por eso es 4-%%1 s -
muy importante conocer las vanaciones Bk ” °°'"P“2"‘;'. e "i' l:-_-;-zc_"'"
y las tendencas CcO el F e
B v e wm Publicidad intermet o
: ideologs .. ol
_sInteractuando con los consumidores: % Iseno =N |
Los consumidores son bos que tienen ﬁ!i!m_m “l
la ultima palabra. Por eso es basico alimrees | o § Croatividad E} ‘
saber todo sobre ellos, suopinion, :zq_l_l..s.‘z l - foner azmns o
tener en cuenta sus sugerencias, i § 4

observar suacttud,_ etc. %

_1Conociendo a la competenciay
adelantandose a ella: hoy en dia las
empresas, independientemente del sector, tenen mas competenda que nunca Por eso, es imprescndible tener
claro quién es nuestra competencia, qué hace, como lo hace, qué busca.. para poder adelantamncs a ella

_1Dando valor afiadido a la marca: ofrecer siempre un valor agregado que busquen los consumidores ytrabajar
relacon emodcional de los consumidores con la marca

_1Mejorando la imagen de marca: renovar el logatipo, la imagen corporativa, y todos los elementos visualesde la
empresa para que siempre esté adaptada a los nuevos tiempos.

_1Siendo una empresa responsable y solidaria: ser una empresa socialmente responsable que busque ademas de
los beneficios elbien de la comunidad.

_1Utilizando la tecnologia: la tecnologia nos puede ayudar a mejorar la gestion de la empresa, a agifizar los
procesos y mejorar b relacon con los consumidores

__1Abriéndose camino en nuevos mercados emergentes: no solo hay que tener presente el mercado en el que nos
movemos sino que también debemos conocer los mercados emergentes ya que quizas alli encontremos nuevas
oportunidades para nuestra marca/empresa

Si seguimos los pasos que hemos descrito en este articulo podremos sin duda, disenar una buena Estrategia de

Comunicacion para nuestro cliente Y no debemos olvidar que siempre un cliente potencial retiene mentalmente...

o E1 20% de lo que lee » Publicidad, Folletos, Web...
»E130% delo que oye — . Radio, un companero de trabajo, un debate...
»E140% delo que ve » Anuncios de TV, Logotipo, Patrocinio...

»E150% delo que dice — WOM, ya conoce la Marca (% alto cuota mental)

»E160% delo que hace —. Va al showroom, llamada de teléfono para pedir
informacion, visita el stand en una feria...

ii Y el 90% de lo que ve, oye, dice y hace!!
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