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			Prólogo

			Por nuestra experiencia profesional y docente tenemos más que claro que si quieres dar el máximo en tu trabajo (u optar a uno), formación continua no es una alternativa, es una necesidad.

			En este sentido hemos detectado que en general, y en el sector de Internet en particular, las empresas no tienen claro cómo actuar sobre dos de sus principales fuentes de problemas: la estrategia y la toma de decisiones.

			Casi cada día vemos empresas que empiezan la casa por el tejado. Comenten el error al dar sus primeros pasos por la parte táctica con una fan page en Facebook, una pequeña campaña en Adwords,… y se olvidan de trazar un plan que les lleve a sus objetivos y una metodología de medición acorde a la estrategia.

			Por lo que además de cometer errores de base, caminan sin ver lo que ocurre a su alrededor, sin saber si las cosas que están haciendo aportan valor o no.

			Para cubrir esta necesidad surge una nueva disciplina, una evolución en la forma de entender la estrategia digital: el marketing analytics.

			Una disciplina que combina esos conocimientos tan necesarios: marketing online + analítica digital orientada al marketing.

			Analiza toda la actividad de la empresa y sus estrategias (captación, branding, etc.), y basa sus decisiones en un buen análisis basado en los datos de la mayor calidad posible. Es decir, en sacar mayor partido de los datos.

			¿QUÉ ENCONTRARÁS EN ESTE LIBRO?

			Este libro pretende ayudar a los responsables de las empresas, directores de marketing, analistas digitales y a todas aquellas personas que de una manera u otra pongan en marcha estrategias, a definir correctamente una estrategia online y a medir cada uno de sus pasos.

			En el libro encontrarás una guía para definir paso a paso la estrategia digital de una empresa, y las formas de medir cada uno de ellos de forma que sepas si vas por el buen camino o no, y por lo tanto puedas tomar las decisiones más correctas para optimizar sus resultados.

			Además el libro cuenta con un caso práctico real que se desarrolla capítulo a capítulo que te facilitará la comprensión y la interiorización de lo leído.

			¿A QUIÉN VA DIRIGIDO ESTE LIBRO?

			El libro parte de la base que la persona que lo está leyendo ya tiene una base de conocimientos en marketing online, y lo que desea es dar un paso más en su formación.

			El libro que tienes en las manos está dirigido principalmente a los siguientes perfiles profesionales:
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			Introducción

			Si vas a emprender tu viaje hacia Ítaca

			pide que tu camino sea largo,

			rico en aventuras, lleno de experiencias.

			EL MARKETING ONLINE Y LA ANALÍTICA DIGITAL HAN EVOLUCIONADO CON INTERNET

			Podemos decir que el marketing online y la analítica digital han crecido juntos, pero siempre han estado algo peleados. En parte por la evolución propia de Internet y de ambas disciplinas, durante años nos hemos encontrado con estrategias online sin rumbo y con análisis digital muy básicos.

			Esta situación ha cambiado radicalmente. Internet ha evolucionado y podemos hablar de tres grandes etapas:

			Inicial (no media: 1999-2004)

			Ambas disciplinas estaban en pañales y se encontraron con webs sin un modelo de negocio claro. Esta falta de definición de objetivos claros, hacía que los responsables web no supiesen hacia dónde ir, ni qué servicio vender, y por lo tanto los analistas no podían ayudarles demasiado y además la gran mayoría no contaban con las herramientas de análisis digital adecuadas por el alto coste que suponía.

			Madurez de Internet (paid media: 2005-09)

			En esta época es cuando las campañas de publicidad online florecieron. Internet había madurado, a la vez se disponía de presupuesto para invertir y se empezaban a medir correctamente los resultados con herramientas desarrolladas.

			Parecía que todo iba bien encaminado. Las estrategias online eran cada vez más completas, surgían nuevas técnicas para llegar más y mejor al usuario, la analítica guiaba a los directores de marketing,… pero ¿cuál era el problema? Este modelo sólo funcionaba cuando había dinero en el canal. Lo importante era que las campañas funcionasen, se sabía que se podían mejorar los resultados, pero también que ese era un proceso a medio plazo.

			Cambio de modelo (converged media: 2010 – act)

			Pero todo lo bueno se acaba. La crisis económica empieza coincidiendo con un momento de cierto agotamiento del modelo «paid media» y nos encontramos con el siguiente panorama:
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			Con un presupuesto relativamente bajo (sobretodo si comparamos con la etapa anterior) tienen la oportunidad de llegar a sus audiencias. El problema es que muchas empresas aún no han asimilado su funcionamiento y se toman estos medios como una campaña de publicidad online tradicional.

			La combinación de estos dos factores hace que el contenido que las empresas difunden tanto desde la web como fuera de ella tome cada vez más importancia. Nos damos cuenta de que estar dónde los usuarios pasan su tiempo en Internet, con el contenido adecuado, es una estrategia que empieza a dar sus resultados.

			Por este motivo cada vez toma más fuerza el marketing de contenidos (http://en.wikipedia.org/wiki/Content_marketing).

			INBOUND MARKETING VS. OUTBOUND MARKETING

			El marketing de contenidos se presenta como una alternativa viable y, potencialmente, más efectiva que las campañas online que se venían realizando hasta el momento.

			Nos gusta especialmente el enfoque que le dan desde la agencia HubSpot al llamarlo inbound marketing (http://en.wikipedia.org/wiki/Inbound_marketing) porque combina mejor el marketing online y la analítica digital:

			HubSpot claims Inbound marketing is based on the concept of earning the attention of prospects, making yourself easy to be found and drawing customers to your website by producing content customers value. Blogs, podcasts, video, eBooks, enewsletters, whitepapers, SEO, social media marketing, and other forms of content marketing are considered inbound marketing

			Hubspot (agencia online en USA) dice que el inbound marketing está basado en el concepto de ganar la atención de los clientes potenciales, haciéndote fácil de encontrar y atrayendo la atención de los clientes a tu web produciendo contenido de valor para los clientes. Blogs, podcast, vídeo, ebooks, enewsletters, whitepapers, SEO, Social Media Marketing, y otras formas de marketing de contenidos son consideradas como inbound marketing.

			El inbound marketing es la técnica contrapuesta al outbound marketing o marketing de interrupción. Por explicar ambas con un ejemplo, el objetivo del inbound marketing es ser encontrado y captar la atención del usuario y el del outbound marketing (display, ppc, emailing, etc.), es encontrar usuarios y lanzarles un mensaje (pull vs. push).

			Uno produce contenido de calidad para su audiencia y trata de situarlo donde ésta pasa su tiempo online, y la otra lanza campañas de pago donde cree que están sus usuarios, con la esperanza de que estos cliquen en la publicidad y compren. En la primera, la empresa espera a que los usuarios vengan y en la segunda, la empresa sale a buscarlos.

			En el gráfico siguiente podemos ver cómo las campañas de outbound marketing captan las visitas (push) y como las de inbound generan el contenido (desde el corazón de la empresa) y lo posicionan en los lugares donde están los usuarios, esperando que estos visiten la web (pull).
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			Figura 1.1. Inbound vs. Outbound Marketing.

			LA CONVERGENCIA DE MEDIOS COMO ESTRATEGIA ONLINE

			Como resultado de combinar ambas estrategias (inbound + outbound marketing), nos encontramos con la necesidad de combinar nuestras estrategias de medios. Ya no nos sirve hacer exclusivamente campañas pagadas (paid media), sino que debemos combinarlas con los medios propios (owned media) y tratar de potenciar la repercusión de nuestras campañas en nuestro beneficio (earned media).

			Por ser una de las bases de la estrategia, vamos a hacer un pequeño alto para explicar los tres tipos de medios.

			En la siguiente tabla, podemos ver definición y ejemplos de cada uno de los medios que hizo Forrester en 2009:
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			Figura 1.2. Definición de paid, owned y earned media–Forrester.

			En estos primeros años e Internet, hemos visto como el foco de las campañas se centraba básicamente en los medios pagados y olvidaba el resto.

			Sin embargo desde 2009-2010 hemos visto como los otros dos canales toman cada vez más fuerza.

			Los medios pagados, como fuentes de tráfico y conversiones, están entrando en una segunda etapa de madurez (con técnicas cada vez más avanzadas de segmentación como el retargeting o el Real Time Bidding), mientras que los otros dos canales están en su infancia (en cuanto a la búsqueda de la conversión se refiere).

			Esta evolución unida a la cada vez mayor fragmentación de la audiencia, hace que las empresas necesiten estrategias con la combinación de medios que mejor se adapte a sus necesidades y tomar «pares» de medios (paid+owned, etc.) o bien apostar por una estrategia global que incluya los tres medios (convergencia de medios).

			En el siguiente gráfico de Altimeter (http://www.altimetergroup.com/research/reports/how-brands-must-combine-paid-owned-and-earned-media) podemos ver los diferentes pares de medios y las estrategias que combinan los tres (converged media):

			Convergencia de Medios Pagados, Propios y Ganados
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			Figura 1.3. La convergencia de medios – Altimeter 2012.

			Estos tres tipos de medios, conforman los marketing touch points; es decir, los sitios donde la marca debe estar presente para poner en práctica esa nueva forma de comunicarse estando siempre presente.

			Debido a la limitación presupuestaria y a la estacionalidad de algunas campañas, este tipo de estrategias está fundamentalmente soportada por los contenidos. Como estrategia capaz de abarcar un mayor número de touch points y que se mantiene constante a lo largo del año.

			Por este motivo las marcas deben convertirse en auténticos publishers. Esto no significa crear contenido por el simple hecho de tener algo que decir. Las marcas deben diseñar planes de contenidos que alineen los contenidos con su estrategia, y acompañar al usuario en su acercamiento a la marca.

			Esta combinación de medios pagados, propios y ganados, requiere una adaptación al momento en el que se encuentra el usuario en su proceso de acercamiento a la marca. Es decir, utilizaremos distintas estrategias para cada una de las fases que atraviese nuestro usuario.

			De esto trata este libro, de dividir por fases tanto al usuario, como las estrategias a seguir en cada una de estas fases para conseguir convertir y fidelizar al usuario. Sin olvidar aprender a cómo medir cada uno de nuestros esfuerzos y retornos.
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