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GESTION

> Jordi Goula

ué canales utiliza
su empresa para
vender? ;Qué cana-
les consumen sus
clientes? ;Quiénes
son sus prescriptores? Desde el
inicio de la crisis en el 2008 Ia
inversion de las marcas en pu-
blicidad ha caido un 64% acu-
mulado; por tanto, nos remonta-
mos a niveles de inversion de
1996-1999. En lo que llevamos
de afio la inversion ha caido un
13%, practicamente todos los so-
portes y canales, excepto inter-
net, que ha visto aumentar un
9% las inversiones en la red. El
modelo de consumidor ha cam-
biado y el modelo de consumir
publicidad, también. En la ac-
tualidad, Espafia cuenta con
una penetracién de smartpho-
nes del 105% y 4 millones de
iPad vendidos, el 10% de los
usuarios ha comprado produc-
tos a través del terminal mévil.
sQué pueden hacer las marcas
para seguir consoliddndose en
los mercados en que operan?,
scuales son los canales mas efi-
caces y qué campafias contribu-
yen a crear marca y ventas?

INVERSION EN PUBLICIDAD
Toda una papeleta para el em-
presario. “Desde el afio 2008 la
inversion en publicidad baja y
por ello cada euro que se le des-
tina ha de ser mas eficiente”, di-
ce Joan Jordi Vallverdu, direc-
tor general de OmniacomMe-
diaGroup. Y ello porque ahora
es mucho mas dificil tener éxi-
to. “No solo has de lograr que se
decida, sino que influencie a tu
favor. Antes su radio de accion
era limitado; ahora, con la red,
no tiene limites”, anade.
“Antes se hacian campafas
publicitarias que acababan en
el consumidor y ahora las cam-

CAMBIOS EN EL CONSUMO DE MEDIOS

La relacion unidireccional ya es
historia y la voz del consumidor se
convierte en la pieza clave de los
canales emergentes de publicidad

pafnas empiezan en el consumi-
dor. Desde la marca se le habla
de igual a igual para que haga de
altavoz positivo”, apunta Pablo
Foncillas, profesor del Iese. Cier-
tamente, antes el consumidor re-
cibia la informacién del producto
y muy poco mas y con eso deci-
dia. Ahora es distinto, ya que “el
consumidor se ha vuelto cada vez
mas inteligente porque tiene to-
dala informacién que quiere, des-
de los precios hasta las opiniones
en la red. Este acceso a la infor-
macion es lo que ha cambiado al
consumidor”, apunta Vallverdu.

PROCESO ORDENADO

Ambos enfatizan la idea de que
antes el proceso de decision de
compra era ordenado. Y eso ha
cambiado. Ahora es mas enrique-
cedor y, al mismo tiempo, mas
complicado. “En cada paso del
proceso de la decision aparecen
nuevos inputs, que fuerzan a ana-
lizar y evaluar las opciones”, co-
mentan.

Lo cierto es que el cambio del
entorno ha tenido una repercu-
sion directa en el planteamiento
de las empresas de cara al consu-

El modelo de
consumidor ha
cambiado y el modelo
de consumir
publicidad, también

midor. Foncillas define el replan-
teamiento de las marcas en dos
puntos clave. “En el siglo XX, las
principales inversiones tenian lu-
gar en dos aspectos: en la cons-
truccion de notoriedad de la mar-
cay en el punto de venta. Ahora,
en el siglo XXI, las prioridades
tratan de incidir en la considera-
cion y evaluacion de la marca
—analisis, informacién, proceso
de decision...- y en la poscompra.
Empieza aqui un nuevo y crucial
proceso, ya que la tecnologia ha
proporcionado un altavoz de

Recon!epdar
es decisivo

El branding social media adquie-
re vez tiene mas peso, ya que las
recomendaciones de nuestros
amigos y conocidos influyen

en el 90% de las decisiones

de compra y en nuestra actitud
frente a la marca
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Del consumo actual a la tendencia

El afio 2013 empez6, segtin la primera ola EGM (febrero-marzo)
con un descenso generalizado del consumo en casi todos los me-
dios, salvandose la television y especialmente internet. “El consu-
mo por individuo y dia en el este periodo ha sido de 9,22 horas,
incluyendo tanto el consumo pasivo como el activo. Asi, vemos
que la television se consumié en un 44,2%, seguida de la radio
en un 20,3%, 18,2% en exterior e internet un 14,1%, el resto se
divide entre diarios, revistas y cine”, apunta Joan Jordi Vallverdu,
quien sefiala una serie de aspectos colaterales a tener en cuenta.

m La tendencia es hablar de la
television multipantalla y cual-
quier marca que se precie tiene
que estar en televisién y en
redes sociales. Estas Ultimas
también se ven muy incentiva-
das por las cadenas de televi-
sién ya que el consumo de Twit-
ter o Facebook les genera au-
diencia y engagement con el
consumidor, lo que se traduce
en ingresos publicitarios.

por 2,5 el nimero de usuarios
que hay en internet ahora mis-
mo. A nivel mundial seguramen-
te se pasara de los 2.200 mi-
llones de usuarios a mas de
5.000 millones. El gran mer-
cado global ya esta aqui.

m En Espaia tenemos 38 millo-
nes de dispositivos con capaci-
dad de acceder a la televisidn;
el 78% de los hogares puede
conectarse a internet; el orde-
nador es el dispositivo (ajeno
al televisor) mas utilizado para
ver la televisién, aproximada-
mente por parte del 60%.

m En términos de retencién de
marcas, si los usuarios estan
s6lo viendo la television la me-
dia es del 15%, si estan hacien-
do multitarea, baja a un 8%,
pero sube al 13% si estan cha-
teando lo que estan viendo.

m Otra de las novedades es la
utilizacion del video, que crece
de manera constante cada afo,
debido en gran medida al mo-
vil. En Espafia su consumo
anual crece en torno al 30%.

m El mdvil va a ser la palanca,
en un periodo de 4 a 5 afos,
que serd capaz de multiplicar

gran potencia a cada consumidor
para que diga si es cierto o no lo
que se le prometia sobre el pro-
ducto o el servicio. Desde hace
cuatro o cinco anos esta es una
etapa vital para las marcas”.

Por supuesto, el avance tecno-
légico lo ha cambiado todo. “Hoy
la tecnologia hace que el sistema
de medir sea muy distinto. Por
ejemplo, cuando hay publicidad
en television, las busquedas en
Google suben y con ello las posibi-
lidades de que fructifique una
venta”, apunta Vallverdu, aun-
que seguidamente especifica que
la decision final del proceso de
compra estara en manos de una
serie de drivers, sobre todo -y
mas en estos momentos— en el
precio del producto.

Sera bueno recordar que el
marketing fue creado precisa-
mente para influir en este proce-
so de decision de compra. Para
Vallverdu, el corolario de la situa-
cién se puede resumir en cuatro
frases, ciertamente contunden-
tes: “En la comunicacion actual
el consumidor es el rey, y el prin-
cipe de las tecnologias es el
smartphone. Se han terminado
los mensajes unidireccionales,
desde ahora van en dos direccio-
nes. Las marcas van a tener que
bajar del pedestal. Y eso es algo
que no deben olvidar las compa-
fiias en sus campaiias publicita-
rias de presente y de futuro”. Fon-
cillas, por su parte, va un paso
mas alla y descubre un importan-
te segmento potencial de cara al
futuro proximo. “El gran cambio
tecnoldgico vendra de la mano
de la gente mayor de 60 afios.
Van air entrando en el mundo di-
gital y las marcas deberan tener-
lo en cuenta si quieren sacar par-
tido de los recién llegados”.

VISION DIGITAL DEL MUNDO

Ambos ponen de relieve la impor-
tancia de que las ctupulas de las
empresas tengan progresivamen-
te una vision digital del mundo.
“La estrategia digital ha de for-
mar parte de la estrategia comer-
cial y también de la empresarial”,
puntualizan; algo que atin no ha
llegado, estiman, pues la mayoria
de los lideres empresariales son
inmigrantes digitales, gente que
esta aprendiendo e internalizan-
do todavia los cambios que estan
en marcha.

Y ponen un ejemplo para los
que sigan siendo escépticos y no
crean en el salto revolucionario
que esta en marcha en las relacio-
nes empresa-consumidor. “Hace
cincuenta afios nadie podia imagi-
nar que el teléfono acabaria te-
niendo la importancia actual ni
las transformaciones que ha ex-
perimentado. Lo mismo sucede-
ra con los instrumentos del mun-
do digital”. Es mas, insisten en
que el futuro es movil. “Muchas
empresas que no tienen web o
que han de cambiarla por haber
quedado antigua ya ni se plan-
tean hacerlo y dan el salto directa-
mente a las plataformas movi-
les”, concluyen.



