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Marketing digital
El cambio ya estd aqui
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El mundo esta cambiando a una velocidad de vértigo. Nuestros
clientes, y la forma de relacionarnos con ellos, no son ajenos
a estos cambios. En los ultimos anos, no solo han variado las
motivaciones de compra, sino que también han surgido nuevos

canales y formas de comunicacion.

asta hace poco

tiempo, la co-

municacién en-

tre una empresa

y sus clientes era

unidireccional, es

decir, iba siempre desde las com-

panias al publico, sobre todo a
través de la publicidad.

Los canales publicitarios tradi-
cionales son normalmente muy
caros y estaticos. Las grandes
companias usan medios como
television, radio, prensa, etc. La
confianza en la publicidad tradi-
cional ha descendido. Por poner
un ejemplo, en EE.UU. solo el

18% de las campanas tradicio-
nales tienen un retorno de la in-
version positivo.

El paradigma de la publicidad
era pagar para ofrecer. Ahora
es participar y conseguir que
sean los clientes los que sirvan de
altavoces transmitiendo la infor-
macién unos a otros.

La inversién publicitaria en me-
dios tradicionales esta descen-
diendo cada vez mas, mientras
que la inversién en marketing
digital, especialmente en las re-
des sociales, crece en casi todos
los paises. En Espafia, la caida en

el ano 2012 ha sido del -15,8%,
mientras que la inversiéon en
marketing digital supera ya los
880 millones de euros (Estudio
Infoadex 2013). Un ejemplo
puede ser la marca automovilis-
tica Ford, ya que invierte mas del
25% de todo su presupuesto de
marketing en redes sociales

La radio tard6 38 afios en ganar
50 millones de oyentes. La televi-
sion consiguid esta cifra en solo
13 afios. Una red social como
Facebook obtuvo mas de 200 mi-
llones de usuarios en menos de
12 meses, y actualmente cuenta
con mas de 500 millones activos.
Como muestra de nuestros cam-
bios de habitos, el uso medio de
estos usuarios es de mas de 35
minutos al dia, y ha cambiado
la manera de relacionarnos, la
manera de buscar informacién y
también la manera de comprar.
Facebook es usado por el 96% de
los internautas espafioles de 18 a
35 anos de edad. Aunque la favo-
rita entre los internautas de 14 a
17 anos es Tuenti, con un 41%.

Los smartphones estan cam-
biando también la forma de
conectarse, al ofrecer un acceso




Seccién coordinada por Ignacio Costa

inmediato a los contenidos des-
de cualquier lugar. Eso hace que
estas cifras sigan creciendo afio
tras ano. En 2012, mas del 56%
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““Social Media es el mayor cambio
desde la Revolucién Industrial.”

Erik Qualman, autor de Socialnomics.

de personas accedi6 a
redes sociales a tra-
vés de dispositivos
moviles (movil,
tablet, portatil).

El uso de In-

ternet  esta
cambiando a

la misma ve-
locidad. Una
pagina web

ha pasado de

ser prioritaria en
cualquier empresa a
convertirse poco mas que
en una tarjeta de presentacion.
Ahora se busca mas una inte-
ractividad con el publico, que la
comunicacion sea bidireccional.

Las redes sociales son la primera
actividad en Internet, ya que no
solo podemos comunicar conte-
nidos, sino que podemos tener
el “feed back” o lo que piensan los
clientes de nuestro servicio. Por
esta razon, pueden ser herramien-
tas de suma utilidad para mejorar
nuestra empresa, ver qué opinan
los clientes, descubrir nuevas ten-
dencias de consumo e, incluso,
nuevos servicios que puedan de-
mandarnos.

Siempre hemos dicho que la in-
formacién que pueda aportarnos
el cliente final es fundamental
para mejorar. Ahora es muy facil
conseguirla: solo hay que saber
escuchar.
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““El cliente hoy en dia tiene acceso
a una mayor informacién que
puede condicionar su compra.”’
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También podria ser muy peligro-
so sl no se gestiona bien, cuidan-
do el contenido y respuestas a los
clientes, ya que podria volver-
se en nuestra contra. Debe ser
coherente con nuestra marca,
nuestro posicionamiento y nues-
tros servicios. Si prometemos
algo que después no cumplimos,
podriamos perder credibilidad

con mayor rapidez.

A la hora de utilizar las redes so-
ciales como un canal de comu-
nicacién con nuestros clientes
y potenciales clientes, debemos
trabajar para ir construyendo
una buena reputaciéon. Hay que
mimar a nuestros seguidores y
contestar siempre a todas sus
dudas y comentarios. Conseguir
que se sientan parte de nuestra
marca, escuchados o identifica-
dos con nuestro centro, sera un
trabajo lento y trabajoso, pero, a
la larga, muy rentable. Una de las
bases de esta relacién residiria en
premiar a los seguidores mas fie-
les, para que sientan lo importan-
tes que son para nuestra empresa.
Las redes sociales tienen una gran
capacidad para expandir nuestros
servicios y productos mucho mas
alla de nuestros clientes.

El contenido debe estar pensado
para los usuarios, no para noso-
tros, y debe guardar un equilibrio
entre todo aquello que pueda
ser atractivo, entretenido o
interesante para el publi-
co y lo que pueda tener

un contenido mas co-
mercial. Si no es su-
ficientemente atrac-

tivo, pronto dejaran

de seguirnos. La

gente se hace fan de

una marca porque les
gusta, por recomenda-

cién de un amigo o por

un concurso, y continan

si les ofrecen ofertas y pro-
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mociones, o si el contenido res-
ponde a sus intereses.

Debemos entender que una de
las consecuencias mayores de
todo este cambio es que los clien-
tes tienen a su alcance una gran
cantidad de informacién, es-
tan hiper-informados. Antes de
comprar, buscan, comparan, co-
mentan, preguntan y después...
van al punto de venta a probar.
El siguiente paso es comprar, o
ir a casa y comprar por Internet.

Esto significa que nuestro nivel
de informacién y de formacion,
tanto comercial como técnica,
debe ser mucho mayor para aten-
der esta demanda. Cada persona
de la empresa debe conocer to-

ﬂ “\L‘ das las

e

R 1“

propuestas que se hacen, produc-
tos que se ofrecen o servicios que
se prometen. Debemos intentar
generar una corriente de comuni-
cacion constante y fluida, lo que
conlleva un esfuerzo mayor para
estar al dia.

En nuestro sector, en que existe
una temporalidad muy marca-
da con las fechas comerciales
(especialmente en gafas de sol y
monturas), debemos planificar
un cronograma de acciones, al
igual que hacemos en las campa-
flas promocionales tradicionales,
para anticiparnos y poder ser mas
efectivos. Para que este contenido
resulte adecuado, debe pensarse
y disefarse para conseguir el esti-
mulo de nuestros usuarios. Tam-
bién debe estar inter-relacionado
con nuestra politica comercial,
buscando un vinculo entre nues-

de mayo con la politica pro-
mocional, las acciones “on
line” deben ser, por tanto,
planificadas, medidas y ana-
lizadas, buscando siempre
unos objetivos claros y mi-
diendo su rentabilidad.

tro marketing digital y nuestro
marketing de punto de venta.
\\ Igual que vimos en el articulo
de Gaceta Business del mes

meﬁke

En los dltimos dos anos, con la
crisis econémica, hemos perci-




bido parte de estos cambios de
habitos. Los clientes piden mu-
chos mas presupuestos y buscan
propuestas
comerciales, ya que tienen mas
informacion. ;Realmente esta-
mos preparados para transmitir
todos los servicios y atenciéon que
ofrecemos, o solo damos precio?
Los procesos comerciales, por
tanto, deben cambiar para adap-
tarse a esta “nueva forma de
comprar”.

comparar nuestras

La supervivencia de muchos ne-
gocios de nuestro sector estard en
saber “leer” estos cambios en el
cliente, “escuchar® qué es lo
que buscan y quieren y “trans-
mitir” lo que podemos ofrecer.
Nunca, en la historia del comer-
cio, hemos tenido canales de co-
municaciéon que lleguen a tanta
gente, tan rapido y, a la vez, de
una forma tan econémica.

En la actualidad, afortunada-
mente para nosotros, hay pro-
ductos mucho mas comprados en
el e-commerce, como reservas de
hotel, billetes de transporte, al-
quiler de coches, aplicaciones de
software, descarga de musica y
cine, libros, revistas y periodicos.

Los productos 6pticos, por aho-
ra, son buscados para conseguir
informacién y comparar pre-
clos, mas que en la contratacion
y compra. Sin embargo, no por
ello debemos relajarnos, porque
cada vez tiene mas influencia en
la decision de compra y puede
haber categorias mas vulnera-
bles, como gafas de sol y lentes
de contacto. Ademas, el uso de
Internet como canal de compra
sigue aumentando a un ritmo de
dos digitos anuales desde 2007.
Segun el informe ONTSI (Ob-
servatorio Nacional de las Tele-
comunicaciones y de la Sociedad
de la Informacion), las cifras del
e-commerce en nuestro pais han
pasado de 5.911 millones de
euros en el ano 2007 a 10.917
millones de euros en 2011, con
crecimientos del 17,4% en 2010
y del 19,8% en 2011.
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Figura 1. Facturacién del comercio electrénico.

Segun este estudio, el 66,3% de
la poblacién es internauta, de la
cual mas del 50% compra por
Internet, es decir, mas de 13,2
millones de personas en nuestro
pais realizan compras “on line”,
con un gasto medio de 828 euros
al afio.

Internet también nos ofrece otras
posibilidades, aparte de llegar a
muchos potenciales clientes: po-
der escuchar lo que opinan o la
venta on line. También puede fa-
cilitar mucho el networ-

king o las relaciones
profesionales.  Las
redes sociales para
profesionales, como
Linkedin, se han
convertido ya en
la primera herra-
mienta de busque-
da y captacion de
empleo, asi como
de comunicacién y/o
colaboracién entre
empresas. lener una
cuenta en estos portales
es ya tan importante como
un curriculo. Ademas, en estos
portales profesionales existe una
gran oferta de formacion e infor-
macion técnica, asi como grupos
con intereses similares donde
se pueden compartir experien-
cias profesionales y las “mejores
practicas”.

Debemos pararnos a pensar que
estos grandes avances de los ul-
timos afnos seguramente puedan
cambiar el comercio en general,
y nuestro sector en particular.
Coémo nos puede afectar esto

y, sobre todo, céomo podemos
adaptarnos e, incluso, adelan-
tarnos puede ser crucial para la
supervivencia de la mayor parte
de las empresas del sector.

Es muy probable que las empre-
sas lideres en el futuro sean las
que mejor sepan adelantarse a
estos cambios, escuchando a los
clientes y cubriendo sus necesi-
dades y motivaciones de manera
mas efectiva. ’b)

Los articulos para esta sec-
cion deberan ser enviados
por correo electronico a la
direccion: ijcosta@cnoo.es
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LABORATORIO DE GESTION COMERCIAL

del Consejo General de Colegios de Opticos-Optometristas

Objetivo general

. . L Sy Consejo General

Aportar una serie de herramientas de gestion y direccién que comple- de Colegi

menten y aporten un valor afiadido al trabajo técnico y sanitario de los € folegios _
establecimientos épticos. de Opticos-Optometristas

Profesionales del sector &ptico.

Master Class (1,5 - 2 h. Introductoria del Ciclo Superior en Gestion Co-
mercial del CGCOO). Dichas Master Classes seran la continuacion del
articulo que mes a mes se ird Eublicando en Gaceta de Optometria y
Optica Oftalmica en su seccidon Gaceta Business.

Ponente instructor

José Ramén Carrasco Rodriguez, Optico-optometrista col. n®
| 5572. Master en Direcciéon Comercial y Marketing en ESIC. Autor del
libro “Gestién practica de establecimientos &pticos”, editorial Garceta
2012. http:/fwww.linkedin.com/in/joseramoncarrasco

Salén de actos. Consejo General de Colegios de Opticos-Optometristas.
C/ Princesa 25, Edificio Hexagono, 4* planta. Madrid.

. Y ASEGURA
Calendario TU PLAZA

24 de noviembre 2012
| Master Class: Gestién de producto, una ventaja competitiva.

19 de enero

Il Master Class: Técnicas de venta. Entrenar para ganar.

“{Cémo entrenar nuestra capacidad y técnicas de venta para mejorar los resultados empresariales?”
16 de febrero

[ll Master Class: Gestién de equipos I. El cliente interno.

Efectividad y afectividad en la gestién de equipos.

23 de marzo

IV Master Class: Gestién de equipos Il. Herramientas, una direccién eficaz.
La comunicacién eficaz como herramienta de direccién.

27 de abril

V Master Class: Mejorar los resultados gracias a los indicadores de gestién.
Cémo analizar la informacidon comercial para tomar decisiones.

18 de mayo

VI Master Class: Merchandising. La vista, el sentido mas vendedor.

Cdmo transmitir una imagen que ayude a tu marca.

15 de junio
VIl Master Class: Gestién promocional. Algo més que bajar precio.

Cdmo planificar una promocidn con éxito.

20 de julio
VIl Master Class: Marketing digital. El cambio ya est4 aqui.

Nuevas formas de comunicacién con los clientes.

Precios sesion Master Class Las Masters Classes seran preparatorias para
> Colegiados pertenecientes a los Colegios del CGCOO: 20€ aquellos mt‘:(,eresados en cursar el I'C|clo Superlqr

de Formacion en Gestion Comercial del Consejo
> No colegiados: 30€ General de Colegios de Opticos-Optometristas.
Informacion y reserva de plazas (aforo limitado)

Consejo General de Colegios de Opticos-Optometristas * 91 541 44 03 » elearning@cgcoo.es ® www.cgcoo.es/elearning





