La Comunicació

Activitat 1

Llegir l’article de Punset sobre la felicitat i preguntar:

Quines claus sobre la felicitat revela el sr. Punset? ser dueño de tus decisiones y verificar sus consecuencias. Que lo que hagas absorba tus cinco sentidos y que eso que haces desarrolle tus inclinaciones innatas. 
Buscar tu propia felicidad.

Però... per què volem ser feliços? Què implica ser feliç? És durable la felicitat? És assolible? Quines barreres hi trobem?

Per alguns, la felicitat és l’equivalent a una bona “qualitat de vida”. Podeu identificar elements d’una bona qualitat de vida? (escriure sobre paper, me’ls fan arribar i apuntem a la pissarra).

Si reprenem la frase la Felicitat és l’absència de por,  podeu identificar quines són les vostres pors més properes?
Ulls clucs i fer una imatge mental de felicitat.

Projecció d’anuncis: Identificar quines pors poden cobrir aquests anuncis o quins elements de qualitat de vida impliquen.

Com lliguem tot això a la comunicació?

Les empreses actuen dins del mercat i no estan aïllades. Interactuen amb d’altres agents com ara els proveïdors, els clients, els bancs, els competidors, etc. Per facilitar aquestes relacions es posen en marxa accions de comunicació encaminades a consolidar la imatge de l’empresa cap a l’exterior. 

A la vegada és necessari treballar de forma coordinada amb tots els treballadors de l’empresa i és així com necessitem un pla de comunicació intern.

Els anuncis o publicitat audiovisual és un dels canals que utilitza una empresa per donar-se a conèixer. Quan treballem en un mercat molt competitiu cal trobar una comunicació que ens diferenciï de la competència. Cal trobar un espai dins de la ment del consumidor per a que ens catalogui com a únics.  És a dir, cal que la nostra comunicació transmeti el nostre posicionament.
Parlem doncs de crear un missatge clau i de fer-lo arribar.
Però aquest procés és més complex. Inclou els següents elements:

Canal:  
Personals (Controlables: Personal de l’empresa / Incontrolables: Prescriptors, distribuidors, canals socials)

Impersonals (Controlables: Mijtans de comunicació, Mitjans promocionals, relacions públiques / Incontrolables: Esdeveniments imprevistos).
    

 




Entorn: Carrer, Empresa, cara a cara, casa






Cal tenir en compte les INTERFERENCIES.

Emisor


missatge


Receptor (Cal coneixe’l)
Codi: Idioma
o simbologia


Descodificació









Escolta activa








Actituds
Concentració

Finalitat:






Interès i postura


Informar






Passotisme


Convencer






Desinterès


Persuadir






Canal:
Personal: quan existeix contacte entre directe entre emisor i receptor. Quan la comunicació la realitzen els treballadors de l’empresa diem que es tracta d’un canal controlat perquè sabem quina informació transmet. Un canal incontrolable són els possibles prescriptors, distribuïdors, canals socials etc. que parlen del nostre producte però no sabem com.  Canals socials: família, amics, líders d’opinió... Aquí és on circula la majoria de la informació boca a boca. 
Impersonals: Entre els controlables tenim:

. Mitjans de comunicació: Televisió, Radio, Premsa i Cinema.

. Mitjans promocionals: publicitat exterior com ara valles o cartells, en el punt de venda: displays... 
. Relacions públiques i patrocini: Esdeveniments on l’empresa participa o actes que subvenciona.

Però hi ha canals que no pot controlar son els fets que tenen relació amb l’empresa i on l’empresa no té poder de decisió. Una nova llei contra el tabac o la distribució de begudes alcoholiques...
Cal ser conscients que poden existir diferències entre el missatge que volem transmetre i el missatge que finalment arriba al públic objectiu.


Activitat 2. 

Dinàmica de comunicació.

Una persona voluntaria surt a la pissara i es posa d’esquena a la resta de companys per descriure el dibuix de quadrats que li dono. No pot parlar amb la resta del grup, ningú pot interrompre’l.

Quan ha acabat es posa de cara a la classe i torna a explicar el dibuix. Aquesta vegada sí que se li poden fer preguntes i pot contestar-les.

Expliquem que la comunicació és més efectiva quan és bidireccional. En el cas de la publicitat, que és generalment unidireccional, caldrà ser receptius en els pre-test de publicitat per saber quina és l’opinió de la gent sobre el missatge, i si capten el que realment volem transmetre.
Activitat 3. 
Identificar les diferents finalitats dels anuncis ensenyats:

ull amb les Rebaixes, publicat per la l’Ajuntament de bcn: Informar.

anunci per què fas esport? de la Generalitat: persuadir
INVERSIÓN REAL ESTIMADA (EN MILLONES DE EUROS),
TODOS LOS MEDIOS AÑOS 2002/2001/2000/1999
	MEDIOS CONVENCIONALES

	2002

	2001

	2000

	1999


	Diarios

	1.531,2 

	1.593,8 

	1.692,1

	1.529,9


	Supl. Dominicales

	106,8 

	111,3 

	116,6 

	108,6


	Revistas

	590,1 

	619,9 

	618,4 

	566,8


	Radio

	484,9 

	489,5 

	501,8 

	465,9


	Cine

	45,3 

	44,6

	55,2

	42,4


	Televisión

	2.184,6 

	2.151,0

	2.323,6 

	2.107,7


	Publicidad Exterior

	408,6 

	406,5

	426,3 

	386,2


	Publicidad en Internet

	52,2

	51,6

	53,4 

	15,0


	SUBTOTAL MEDIOS CONVENCIONALES

	5.403,8

	5.468,1 

	5.787,5 

	5.222,6


	 

	 

	 

	 

	 


	MEDIOS NO CONVENCIONALES

	2002 

	2001

	2000

	1999


	Mailing Personalizado

	1.726,4 

	1.700,9 

	1.630,6 

	1.450,7


	Buzoneo/Folletos

	763,9 

	781,8 

	809,3 

	760,6


	Marketing Telefónico

	694,2 

	661,1 

	471,6 

	363,1


	Regalos Publicitarios

	358,0 

	353,8 

	365,9 

	337,5


	P.L.V., Señalización y Rótulos

	970,5 

	954,5 

	1.000,6 

	928,2


	Ferias y Exposiciones

	125,7 

	124,0 

	124,8 

	122,4


	Patrocinio, Mecenazgo y Marketing Social

	316,2 

	306,1 

	310,8 

	288,3


	Patrocinio Deportivo

	441,7 

	427,6 

	443,9 

	426,5


	Publicaciones de Empresas

	54,6 

	55,7 

	54,3

	53,5


	Anuarios, Guías y Directorios

	503,8 

	501,5 

	475,0 

	468,4


	Catálogos

	214,5 

	213,2 

	197,8 

	178,6


	Juegos Promocionales

	39,4 

	38,2

	39,6 

	36,6


	Tarjetas de Fidelización

	31,8 

	31,4 

	29,7

	26,4


	Animación Punto de Venta

	63,4 

	61,9 

	55,6

	52,0


	SUBTOTAL MEDIOS NO CONVENCIONALES

	6,303,9 

	6.211,7

	6.009,6 

	5.492,6


	GRAN TOTAL

	11,707,7 

	11,679,8

	11.797,0 

	10.715,2



	


 
Eines de comunicació
L’empresa haurà de trobar la combinació d’eines de comunicació que faci més efectiva la seva política de comunicació. Pot utilitzar mitjans convencionals o no convencionals (veure taula). Aquests mitjans s’agrupen en:

Publicitat: Qualsevol forma pagada de presentació i promoció no personal d’idees, bens o serveis per un patrocinador identificat. Podem utilitzar mitjans com ara la televisió, la radio, la premsa escrita... Es un mitjà massiu perquè permet arribar un nombre elevat de consumidors en poc temps, especialment si utilitzem la televisió o la radio. Ofereix recursos d’imatge i so que permeten mostrar el producte en les condicions desitjades. Les seves limitacions són el seu cost considerable i l’absència de feedback immediat.
Promoció de vendes:  Incentius a curt termini que fomenten  la compra o venda d’un producte o servei. Displays en el punt de venda, bonificacions, descomptes, cupons, demostracions... Les promocions de vendes volen incitar una resposta ràpida del consumidor oferint incentius a la compra, destacant el producte. Permet obtenir augment de vendes a curt termini però no és recomanable per crear identitat de marca.
 Relacions públiques: Estratègies per cultivar bones relacions amb el públic d’una empresa creant una bona imatge corporativa, la gestió dels rumors, anècdotes o esdeveniments favorables. (crear una noticia, oferir una visita guiada, material informatiu corporatiu, una web amb informació, seminaris, relació amb els accionistes...).  És un mitjà molt eficaç perquè transmet credibilitat. Els missatges no s’interpreten com un estímul per a la venda sinó per a informar. Pot ser més econòmic que la publicitat.
Vendes personals: Presentació personal  que realitza la força de vendes de l’empresa amb la finalitat d’efectuar una venda i cultivar les relacions amb els clients. Presentació de vendes, exposicions... És una eina molt eficaç quan volem convèncer i canviar les accions dels consumidors gràcies al tracte directe i la relació de confiança que s’estableix. Ara bé suposa un cost molt elevat per a l’empresa ja que és una eina a llarg termini que no podem anular de forma immediata.
Marketing directe: Comunicació directe amb els consumidors de manera individualitzada, seleccionant-los específicament a través de telèfon, fax, correu electrònic, etc. per obtenir una resposta més immediata i cultivar les relacions. S’hi inclouen els catàlegs, el telemarketing, internet... Es diferencia de les altres eines per la seva capacitat interactiva i la seva flexibilitat per adaptar-se al consumidor. És un mitjà immediat i personalitzat.
Sense oblidar que EL PRODUCTE, L’ENVÀS, LA BOTIGA, etc. també són elements de comunicació que hem de treballar. És per aquest motiu que convé que el departament de marketing treballi conjuntament amb el departament de disseny del producte, producció, distribució, etc.
Nou escenari de la comunicació
Mercats competitius on cal diferenciar-se
Més informació dels consumidors gràcies a les NT

=

SEGMENTACIÓ, diferents productes per a diferents públics comunicats en diferents mitjans.

PERSONALITZACIÓ DEL MARKETING= marketing SEGMENTAT
Deixem el marketing massiu per apropar-nos al client amb una comunicació de difusió més limitada però més efectiva. Cal trobar el canal que té més influència en el consumidor.
El problema d’utilitzar diferents canals de comunicació és la COORDINACIÓ i la COHERÈNCIA de la comunicació. Sovint, les tasques de comunicació es divideixen en diferents departaments dins de l’empresa i fins i tot, especialment en el cas de la publicitat, exterioritzem el servei. Cal evitar que aquesta disgregació alteri el missatge a comunicar. 

És per això que s’ha introduit el concepte CIM (Comunicacions integrades de marketing). Aquesta estratègia té com a objectiu integrar els diferents canals per tal de presentar un missatge clar, coherent i convincent sobre l’empresa i els seus productes.

El CIM vol aconseguir que totes les eines de comunicació ofereixin al client el mateix missatge ja sigui a través d’un cupó de descompte o de la pàgina web. Cal oferir coherència d’imatge corporativa.
Estratègies de comunicació: Empentar i Atraure
Hi ha dues estratègies bàsiques de comunicació: empentar i atraure.

Empentar: Implica empentar el producte cap als consumidors finals a través dels canals de distribució. L’esforç es concentra en convèncer als canals de distribució per vendre el nostre producte. S’utilitza en especial les vendes personals i la promoció comercial. En anglès es coneix com estratègia PUSH.

Vendes personals /promoció

Vendes personals/publicitat/promo
productor



Detallistes/Majoristes


Client


Atraure: Consisteix en atraure al consumidor final a comprar el nostre producte. Donem a conèixer el producte mitjançant eines com la publicitat o el marketing directe i fem que el consumidor es dirigeixi al detallista i demani el producte. En anglès es coneix com estratègia PULL.



Demanda



Demanda
productor


Detallistes/Majoristes



Client




Promoció de vedes, publicitat, etc.

El més habitual és una combinació d’aquestes dues estratègies. Tot i que les empreses dedicades a la comercialització de productes d’ús industrial tendeixen a una estratègia d’Empenta, afavorint les vendes personals i les promocions de venda i finalment la publicitat, no massiva i les relacions públiques.

En canvi, les empreses que comercialitzen bens de consum final utilitzen primerament la publicitat o les promocions de venda, seguides de les vendes personals i les relacions públiques.

Activitat. Cas dels creuers. Article de la Vanguardia 7 gener 2005.

Vacaciones en el mar. A entregar el 20 gener.
Llegiu el text i contesteu les següents preguntes:

1. Per què España es considera com un mercat potencial per al turisme de creuers?

2. Identifica els factors que fins ara no incitaven a la demanda d’aquest servei.
3. Quina estratègia de comunicació suggeriries a Costa Cruceros per augmentar la demanda dels seus creuers?

Activitat. Identificació de mitjans no convencionals de comunicació.
En grups petits, discutir sobre publicitat no convencional que hagin observat.

Fer una proposta de publicitat en un mitjà no convencional. Exposar-la a classe.
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Activitat 4. En grup.Visualització del vídeo Ambient Marketing de la Despensa.

Anàlisi de la tècnica d’ambient marketing. Reflexió sobre possibles aplicacions.

Activitat 5. Individual. Lectura a casa del text “Los anunciantes buscan medios alternos” de Fundamentos del Marketing. philip kotler.

