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			Prólogo

			La llegada de Internet ha supuesto cambios estructurales en nuestras vidas y en los modelos de negocio de muchas industrias. El impacto inicial fue tan grande que terminó en el famoso estallido de la burbuja de Internet en el año 2000.

			Desde entonces, hemos tratado de recomponernos, de poner en marcha una identidad digital adecuada y de sacar el máximo partido de ella. El problema es que, para sacar el máximo partido, no basta con estar presentes.

			Tenemos que revisar nuestra estrategia online. Esto requiere optimizar las estrategias para captar tráfico (medios pagados), nuestras propiedades online (medios propios) y la gestión de los ecos de nuestras acciones (medios ganados). Tan necesario como interesante, ¿verdad? Pues estás de suerte. Esto es precisamente lo que vas a poder encontrar en este libro.

			En las siguientes páginas, Fernando Maciá te guiará por un completo repaso de todos los puntos que debes tener en cuenta para optimizar una estrategia online. Al finalizar la lectura del libro, tendrás un plan para mejorar tu presencia online, que te permita ver resultados positivos en menos tiempo del que te piensas.

			Además, estás en las mejores manos. Fernando es uno de los mayores expertos en marketing digital en España. Sus casi 20 años de experiencia en el sector le permiten explicar de primera mano la transición que hemos vivido desde el estallido de la burbuja de Internet en el año 2000 hasta el momento actual y, por tanto, los pasos que debemos seguir para tener una estrategia online más adecuada.

			Pero antes de dejarte en sus manos, me gustaría explicarte brevemente el contexto en el que nos movemos, para que te ayude a entender mejor el resto del libro y lo necesario que es tener una estrategia digital bien armada.

			En estos años, vemos cómo los modelos de negocio de industrias bien consolidadas, como el turismo, la música, el cine, la prensa y otros muchos sectores, han cambiado por completo. Las nuevas estrategias de comunicación, fuentes de ingresos y “actores” conforman un panorama muy diferente. Por éstos y otros motivos particulares de cada industria, vemos que las empresas que los conforman están pasando en plena crisis. En lugar de tratar de anticiparse a los cambios, han dejado que la situación se vaya deteriorando poco a poco y tratan de hacer funcionar el modelo anterior en el contexto actual.

			¿Por qué les cuesta tanto adaptarse a los nuevos tiempos?

			[image: flecha.png]Porque se niegan a perder los ingresos que ésta les producía.

			[image: flecha.png]Porque estas industrias necesitan cambios estructurales que no son fáciles de implementar.

			[image: flecha.png]Por no encontrar un modelo lo suficientemente rentable, como para mantener las estructuras actuales.

			[image: flecha.png]Simplemente porque no saben cómo hacer evolucionar su industria (no digo que sea fácil).

			Intentar hacer funcionar un modelo del pasado en el actual es como tratar de ganar una carrera de coches a caballo. Por mucho que tengas el mejor caballo, que entrenes a diario, etc., los coches siempre te van a ganar. En industrias tan asentadas como el cine, son pocos los que se atreven a apostar por nuevos modelos. En agosto de 2013, directores de la talla de Steven Spielberg y George Lucas o actores tan destacados como Kevin Spacey se atrevieron a dar su visión sobre el futuro del cine y la televisión. Apuestan por un cine más cercano al espectáculo de un teatro o una ópera o por una televisión que ofrezca el control al usuario.

			Modelos online agotados

			Quizás, por el papel determinante de Internet en tantos cambios y por la velocidad con la que evoluciona, no nos hemos parado a pensar que Internet, al igual que otras industrias, debe renovarse para adaptarse a la nueva situación. Casi cada semana vemos artículos que anuncian la muerte de alguno de los canales online, de una herramienta, de una red social,… Por un lado, pueden tener razón, pero por el otro, no.

			Tienen razón en que, si replicamos las estrategias que funcionaban hace 10-15 años, los resultados no son buenos. Pero al tiempo no tienen razón, porque si lo hacemos de forma adecuada sí que funcionan. Por ejemplo, si diseñamos una campaña de display (banners) de la forma tradicional (planificación, creatividades y adserver estándar), los resultados suelen ser regulares. Pero si diseñamos las campañas estudiando históricos de resultados, sembrando cookies, haciendo Real Time Bidding, retargeting, diseñando landings optimizadas, haciendo testings para descubrir nuevas opciones y diseñando creatividades optimizadas los resultados cambian por completo.

			La conclusión es que el banner no ha muerto. Pero la realidad es que el esfuerzo que debemos hacer para que funcione es alto.

			¿No os da la sensación de que la historia de muchos canales online se empieza a parecer a la del caballo que quería ganar una carrera de coches? Tenemos que poner en marcha nuevas técnicas y optimizar cada paso al máximo, para acercarnos a los resultados que obteníamos antes. En unos casos, significa que, tras el boom inicial, las estrategias y/o canales encuentran su sitio (como está ocurriendo con las redes sociales), y en otros es un síntoma de puro agotamiento (modelos de negocio basados en ingresos publicitarios).

			A pesar de esto, seguimos usando modelos publicitarios anticuados, procesos de venta online todavía complicados para muchos usuarios (n pasos, registros, validaciones, envío a domicilio complicado, seguridad de datos, etc.), modelos de ingresos factibles sólo para unos pocos (ingresos basados en las campañas de banners que, como hemos visto, son complicadas de hacer funcionar), etc.

			Internet ha cambiado y debemos adaptarnos

			Esta evolución en la forma de hacer publicidad, el cambio en la forma de utilizar Internet por parte de los usuarios, las redes sociales, los smartphones, son muchas las causas que hacen que Internet se parezca muy poco a lo que era hace 20 años, incluso diría que 10.

			Para llegar a nuestra audiencia, ya no nos vale con lanzar una campaña de display potente y tener una buena campaña de SEM activa (como se parece al discurso de “con un anuncio de TV en prime time impactabas al 90 por 100 de tu audiencia”, ¿no?). Las audiencias se han fragmentado, han cambiado su forma de consumir medios, de comunicarse entre sí y con las marcas. Este cambio hace que las marcas deban modificar la forma de llegar a su audiencia. Deben pasar de los modelos basados en campañas de publicidad de gran volumen, a estar always on, tienen que convertirse en marcas conectadas. Esta necesidad se traduce en que las estrategias deben contemplar los tres tipos de medios online: pagados, ganados y propios, conocidas como estrategias de convergencia de medios.

			Al utilizar los tres canales, cambiamos el enfoque mono canal anterior, en el que las marcas iban a buscar al usuario (medios pagados), por otro en el que las marcas se esfuerzan por estar presentes en aquellos sitios donde se encuentra su audiencia (medios propios y ganados). Estos dos nuevos pilares se fundamentan en el contenido, estrategias de redes sociales y optimización SEO.

			Con el paso del tiempo es posible que este modelo termine corrompiéndose. Siempre habrá personas y empresas que busquen atajos para conseguir resultados con mayor rapidez y a menor coste. Entonces, ¿qué podemos hacer para diferenciarnos del resto? ¿Qué podemos hacer para sobresalir de entre todos los contenidos disponibles?

			Lo que siempre funciona, lo mismo que cuando planteamos campañas de display en 2013 es:
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			El camino fácil es más rápido, pero no siempre te lleva a tu destino. Las ganas, la calidad de tu trabajo, la búsqueda de la excelencia, siempre te llevará lejos. Si eliges utilizar los atajos, imitar, acabarás siendo uno entre un millón y tratarás de correr una carrera de coches con un caballo.

			La decisión es tuya. Este libro te da las herramientas necesarias para construir tu identidad digital y definir la mejor estrategia. Te dejo en las mejores manos.

			Tristán Elósegui Figueroa

			VP of Strategy en iCrossing Latam&Spain

			@tristanelosegui

			http://tristanelosegui.com

		

	
		
			Introducción

			En 1995, Internet se abrió por fin a los contenidos comerciales: comenzaba realmente a desarrollarse y expandirse el ecosistema de la World Wide Web. Desde entonces, hemos asistido con asombro al profundo impacto que la Web ha supuesto a todos los niveles. Un impacto que, como toda tecnología emergente, no ha sido lineal sino que ha registrado velocidades distintas de desarrollo. Así, hubo empresas que se lanzaron de inmediato a la creación de nuevos modelos de negocio aprovechando las ventajas que ofrecía la Web mientras otras, más tradicionales, se resistieron al terremoto Internet y vieron en el nuevo medio una amenaza a su estatus de dominio en el mercado. Hoy, ningún sector económico escapa de la influencia de esta “red de redes” que nació por la acumulación de distintas tecnologías y, cada vez en mayor medida, el éxito o fracaso de las empresas depende de su dominio del nuevo medio.

			En efecto, el ecosistema de la World Wide Web, una tela de araña tan ancha como el mundo, es, como muchos otros grandes avances de la Humanidad, la culminación de una serie de tecnologías que arrancan en el mismo momento en que sobre la primitiva red norteamericana de comunicaciones denominada ARPANET se implementaron los protocolos de comunicación Transmission Control Protocol e Internet Protocol o, dicho de otra manera, el familiar TCP/IP. Estos protocolos para la transmisión de paquetes de información entre distintas redes (inter-networking) se convirtieron en un estándar en 1982 y permitieron la interconexión de distintas redes de comunicaciones de varios países sobre las que finalmente se desarrolló lo que hoy conocemos como Internet.

			Pero habría que esperar casi diez años para que, sobre esta plataforma de comunicaciones, al alcance únicamente de universidades e instituciones, un investigador del Centro Europeo de Investigación Nuclear (CERN), Tim Berners-Lee, desarrollara un nuevo lenguaje, Hyper Text Markup Language: el hoy archipopular HTML, un nuevo protocolo de comunicaciones —hyper text transfer protocol o http, con el que comienzan todas las direcciones Web, una nueva forma de relacionar la información —los hipervínculos o enlaces— y una nueva manera de consultar contenidos —el navegador— del cual Mosaic fue el precursor. Había puesto el potencial de Internet al alcance de todos: había nacido la Web.

			Al igual que las empresas, también los usuarios y consumidores fuimos integrando Internet en nuestras vidas de una forma desigual: el coste del acceso a la Red en primer lugar, la progresiva aunque desigual expansión geográfica del acceso a través de conexiones de banda ancha y la curva de aprendizaje de las distintas funcionalidades de la Web para los distintos segmentos de edad y formación de la población contribuyeron a dibujar un perfil de usuario de Internet muy heterogéneo en sus primeros compases. En la actualidad, no obstante, Internet es el medio por excelencia para llegar a todo tipo de usuarios con independencia de su edad, sexo, formación, localización geográfica o capacidad adquisitiva.

			La penetración de Internet ha aumentado aún más con el acceso desde terminales móviles, la amplia aceptación de las redes sociales y la adaptación de los contenidos al ámbito local del usuario. Es la tendencia que se ha dado en llamar SoLoMo —de Social, Local y Mobile— y por donde se adivinan los mayores crecimientos en el futuro inmediato.

			En efecto, Internet es, ante todo y sobre todo, evolución a una velocidad de vértigo. Las tendencias se suceden y los usuarios cambian rápidamente sus hábitos de uso favoreciendo o denostando tal o cual dominio, tal o cual marca, tal o cual tecnología, provocando vertiginosos cambios de valoración de las empresas y decidiendo en cuestión de meses si una idea triunfará o fracasará.

			Existen suficientes ejemplos que hablan de la importancia de elegir el momento justo de lanzar un proyecto novedoso online. Tanto las empresas pioneras que se adelantaron en exceso a los hábitos del gran público como las que se resistieron al cambio pagaron muy caro su error. La gran crisis de las puntocom en el año 2000 demostró que no todos los negocios virtuales tenían el éxito asegurado. Sobre todo si, como ocurrió con frecuencia, anteponían el beneficio rápido del accionista a la creación de valor para el cliente. La caída en Bolsa de los valores asociados a negocios online actuó, sin embargo, como un revulsivo: los grandes fondos de inversión, business angels y de capital riesgo recuperaron el análisis más tradicional de la viabilidad de un proyecto online: tamaño de mercado, análisis de la competencia, umbral de rentabilidad, margen de beneficios... A pesar de tratarse de un nuevo medio, la economía en Internet estaba, como descubrimos de la manera más dolorosa, sujeta a las mismas leyes y principios que en el mundo real.

			Han pasado más de diez años pero muchas empresas no han descubierto todavía el potencial que Internet encierra para su sector, para su negocio. Hoy es un hecho que la presencia de una empresa en Internet es mucho más que un escaparate online accesible universalmente 24 horas al día: es una unidad de negocio en la que es necesario invertir numerosos recursos —dinero, tiempo, esfuerzo—, a la que debemos encomendar ciertos objetivos y de la que podemos esperar un retorno sobre la inversión (ROI).

			Y, sin embargo, son todavía muchas las empresas que creen que “estar en Internet” se limita a tener un sitio Web alojado en un dominio propio, contar con perfiles corporativos en las redes sociales e intercambiar mensajes de correo electrónico con clientes y proveedores. Actualizan el diseño de sus sitios cada dos o tres años, descuidando aspectos del día a día como el posicionamiento en buscadores, la usabilidad, la conversión, el análisis de tráfico o la fidelización de clientes (por no mencionar la inexistencia de un cálculo del ROI). No se dan cuenta de que, en realidad, cuando se termina de programar un sitio Web y se publica online, en el mundo off line esto equivale al momento en que los albañiles han concluido la reforma del local donde vamos a instalar nuestra tienda. A partir de ese momento es cuando empieza el trabajo de verdad: habrá que llenar la tienda de género, decidir qué se pone en el escaparate, qué productos se ofertan especialmente, promocionar la tienda en el barrio donde se ubica mediante buzoneos y cuñas radiofónicas, atender reclamaciones y cambios de productos, cambiar el escaparate para las rebajas, derrochar amabilidad y atención personalizada para fidelizar a nuestra clientela, volver a cambiar el escaparate para la nueva temporada...

			Todo esto, que cualquier comerciante con experiencia hace de forma casi intuitiva sin necesidad de trazar un plan de marketing, en muchos casos no se sabe trasladar al mundo online. Hay una brecha que dificulta que empresas o profesionales expertos en un sector determinado sepan aprovechar esa experiencia y trasladarla de forma óptima a su presencia en la Red.

			El objetivo fundamental de este libro es suprimir, o al menos reducir, esa brecha y ayudar a las empresas, profesionales y emprendedores a entender las peculiaridades de Internet como medio, para que puedan trazar su propio plan de marketing online y así identificar, aprovechar o crear cuanto antes todas las posibilidades de la Red para su negocio. Oportunidades como abrir nuevos canales de venta, sondear mercados alternativos, encontrar partners, escuchar y atender a sus clientes, o explorar vías de negocio distintas en un entorno en el que la profunda crisis que atravesamos aún no ha tenido un efecto tan devastador como en la economía tradicional.

			El sector de las TIC (Tecnologías de la Información y la Comunicación) —me resisto a denominarlas nuevas tecnologías— se perfila como la alternativa más realista a una economía con una fuerte dependencia de la construcción, manufacturas y servicios de bajo valor añadido. Internet puede ser el motor que nos devuelva a un nuevo ciclo de expansión.

			Sin duda, Internet representa hoy una enorme oportunidad. Las empresas que han aprendido a aprovechar las múltiples posibilidades que encierra han experimentado ya mejoras de su competitividad, la posibilidad de llegar a nuevos mercados, de establecer partnerships y joint-ventures y de aprovechar un sinfín de sinergias que afectan a todos los elementos de la cadena de valor. Deseamos que su empresa sea una de ellas. Y esto es algo que empieza antes incluso de tener un sitio Web, en el mismo momento del inicio de su desarrollo, e incluye todos los aspectos de su diseño, publicación, promoción, explotación, análisis y mejora continua.

			¿QUÉ ENCONTRARÁ EN ESTE LIBRO?

			Las próximas páginas pretenden aportar una metodología sencilla que guíe al lector en la forma de plantear una presencia online global de la empresa, con un sitio Web funcionando como una unidad de negocio alineada con la estrategia empresarial y actuando como nodo centralizador de sus distintos perfiles sociales. Una presencia online coordinada y enfocada en la que habrá que invertir ciertos recursos para obtener ciertos objetivos y que generará ciertos beneficios.

			En primer lugar, abordaremos aquellos aspectos que hay que tener en cuenta en la creación de un sitio Web de alto rendimiento: identificación de perfiles de usuario, selección de funcionalidades y contenidos, arquitectura de la información y usabilidad, accesibilidad y compatibilidad, indexabilidad, orientación a la conversión...

			A continuación, repasaremos algunas de las formas de promoción del sitio Web una vez publicado: cómo atraer tráfico de calidad mediante el posicionamiento natural en buscadores o gestionando campañas de enlaces patrocinados; cómo medir y mejorar la conversión de ese tráfico en clientes rentables con una adecuada gestión de landing pages; estrategias para fidelizar esos clientes a través del e-mail marketing; y cómo aprovechar las redes sociales para desarrollar una relación más estrecha con nuestros clientes y líderes de opinión. Aprovechando la dinámica viral de los social media como una caja de resonancia de las virtudes de la empresa y favoreciendo la involucración —engagement— de nuestros clientes más fieles en la cadena de valor. Hay más estrategias en el marketing online, pero quizá las citadas son las más ampliamente utilizadas por autónomos y pymes, que forman la mayoría del tejido empresarial y son quienes están encontrando más dificultades para adaptarse a estos medios promocionales que ya son el presente.

			También abordaremos la integración de los medios online con los medios off line, es decir, con la promoción en medios tradicionales. Qué sinergias se pueden crear a través del denominado cross-media marketing y cuál es la forma más inteligente de decidir la adjudicación de recursos en cada uno de los medios.

			El control de resultados es un punto imprescindible en cualquier plan de marketing. Nos fijaremos en cómo realizar un seguimiento de los principales indicadores a través de la analítica Web y del análisis del mercado, y en cómo aprovechar estos indicadores para tomar decisiones que mejoren de forma continuada el rendimiento de su inversión online.

			Por último, nos asomaremos a la ventana del futuro para vislumbrar qué otras oportunidades se dibujan en el horizonte siempre sorprendente de Internet.

			¿A QUIÉN VA DIRIGIDO ESTE LIBRO?

			Pretendemos que las siguientes páginas actúen como un puente entre la maraña de siglas y jerga tecnológica, que frecuentemente satura los textos relacionados con Internet, y el mundo del marketing y de la dirección empresarial. Desde una metodología con la que autónomos, empresarios y ejecutivos están familiarizados —el plan de marketing— realizaremos un recorrido por las principales estrategias que conforman el marketing online para aclarar cómo se establecen objetivos, cómo se adjudican recursos, cómo se diagnostican los problemas, cuál es la estrategia adecuada en cada caso en función de los fines perseguidos y cómo se mide el éxito.

			Encontrarán este libro de utilidad:
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			No obstante, confiamos en que este libro sea para cualquier lector un punto de partida, que pueda funcionar como primer contacto con materias como el posicionamiento natural en buscadores, la usabilidad o la analítica Web, aportando referencias de calidad contrastada para profundizar en el conocimiento de cada uno de estos campos. Y que, dentro de esa amplia paleta de estrategias y herramientas, cumpla un papel vertebrador que facilite la traslación de conceptos tradicionales del marketing al ámbito de Internet de una forma natural, didáctica e intuitiva.
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			Del off al online en Marketing

			En este capítulo aprenderá:

			[image: flecha.png]Cómo Internet ha cambiado (casi) todo lo que sabíamos sobre marketing.

			[image: flecha.png]A qué nos referimos cuando empleamos el concepto Web 2.0.

			[image: flecha.png]Cómo ha variado el entorno competitivo de Internet en los últimos años.

			[image: flecha.png]Por qué es importante entender el sitio Web en particular —y su presencia online en general— como una unidad más de negocio.

			[image: flecha.png]Cuáles son los principales puntos de un plan de marketing online.

			[image: flecha.png]Qué hay que tener en cuenta antes, durante y después de publicar un sitio Web como herramienta principal de marketing online.
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			ALGUNOS DATOS LLAMATIVOS SOBRE EL MARKETING ONLINE

			[image: flecha.png]La inversión publicitaria en medios online en España rozó en 2011 los 900 millones de euros y, en 2012, a pesar de una leve caída, se situó en segundo lugar en inversión, sólo por detrás del medio audiovisual (Estudio de Inversión en Publicidad Digital de IAB Spain 2013).

			[image: flecha.png]La inversión publicitaria en medios online en España se mantuvo prácticamente plana en 2012 tras varios años de significativas subidas en un escenario de fuerte caída de la inversión en el resto de medios.

			[image: flecha.png]Tres de cada cuatro usuarios de Internet reconoce documentarse en la Red antes de tomar una decisión de compra (15ª Macroencuesta Navegantes en la Red de la AIMC Febrero de 2013).

			[image: flecha.png]El volumen de negocio del comercio electrónico en España creció en el cuarto trimestre de 2012 un 10,6 por 100 respecto al mismo trimestre del año anterior, alcanzando la cifra de 2.656,6 millones de euros mientras que el número de transacciones lo hizo en un 12,5 por 100, alcanzando una cifra récord de casi 41,5 millones de operaciones (Informe sobre el comercio electrónico en España a través de entidades de medios de pago–IV Trimestre de 2012–Comisión del Mercado de las Telecomunicaciones).

			CÓMO INTERNET CAMBIA EL MARKETING

			Los últimos diez o doce años han supuesto una auténtica revolución en todo lo relacionado con el marketing y la promoción comercial en las empresas. Los profesionales del sector, que habían acumulado una gran experiencia en el manejo y aplicación de las estrategias y tácticas del marketing que ahora llamamos tradicional, se vieron sorprendidos a mediados de los 90 por el impacto de lo que se vino a llamar nuevas tecnologías. Internet primero, y más tarde el entorno Web, el correo electrónico, la telefonía móvil, las redes sociales, la mensajería instantánea o la geolocalización les ha pillado, como a muchísimos otros profesionales, totalmente fuera de juego. De repente se han visto sorprendidos con nuevos medios, indicadores, metodologías y términos que no controlan y que no entienden cómo se integran en el marketing-mix de la empresa. Con profesionales a los que no saben cómo supervisar. Y con empresas proveedoras de nuevos servicios para las que no saben qué criterios de selección y contratación aplicar.

			Algunos de estos profesionales y muchas empresas adoptaron enseguida una actitud defensiva, resistiéndose a aceptar que el paradigma de la comunicación entre las empresas y sus potenciales clientes se estaba transformando profundamente. Otros, en cambio, han terminado por aceptar que Internet ha puesto patas arriba todo lo relacionado con el marketing y que, simplemente, no es posible una vuelta atrás, por lo que es más sensato experimentar con los nuevos medios y herramientas cuanto antes para identificar y aprovechar las múltiples oportunidades que brindan.

			Un primer concepto que debe quedar claro es que el marketing online sigue siendo, ante todo, marketing. Si el marketing tradicional contaba con una caja de herramientas y el buen profesional sabía cuál era la estrategia adecuada que aplicar en cada caso, el marketing online añade herramientas nuevas con las que quizá, en un primer momento, no se sienta cómodo ni familiarizado. Terminología muchas veces en inglés que le cuesta entender, memorizar o pronunciar. Y quizá se sienta intimidado por colegas a los que ve manejarse con soltura con el ordenador. No olvide, sin embargo, que el marketing online sigue siendo marketing, y que si ya cuenta con cierta experiencia en su sector y en la forma de atender a sus clientes, todos sus conocimientos del marketing tradicional son plenamente vigentes y le serán de mucha utilidad en el nuevo ecosistema de la Red.

			Cómo dar el salto del marketing tradicional al marketing online

			Si es de los que aprendió marketing al estilo tradicional, seguramente recordará todavía las definiciones de los grandes gurús como Philip Kotler:

			“Marketing es el proceso social y administrativo por el que los grupos e individuos satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar bienes y servicios”.

			La propia Wikipedia ofrece, igualmente, una definición bastante académica:

			“El marketing es también el conjunto de actividades destinadas a lograr con beneficio la satisfacción del consumidor mediante un producto o servicio”.

			En The Ultimate Web Marketing Guide, Michael Miller propone, sin embargo, una definición mucho más sencilla y, como gusta decir a los autores norteamericanos, aplicable (actionable):

			“Marketing es la acción de presentar algo a alguien”.

			Efectivamente, en su pura esencia, el marketing consiste en todo aquello que las empresas y profesionales hacen para presentarse —a sí mismas, sus productos, servicios y marcas— ante sus clientes potenciales.

			Hasta que se produce el impacto de Internet sobre la comunicación de la empresa, la “caja de herramientas” del profesional del marketing contenía diferentes estrategias de promoción:

			[image: flecha.png]Publicidad impresa: catálogos, books de empresa, folletos, papelería corporativa y packaging...

			[image: flecha.png]Publicidad en medios masivos: spots televisivos, cuñas radiofónicas, anuncios en diarios y revistas...

			[image: flecha.png]Publicidad exterior: vallas, mupis, marquesinas...

			[image: flecha.png]PLV: expositores de producto, cartelería, displays, stands, corners...

			[image: flecha.png]Marketing directo: buzoneo, telemarketing, mailing...

			[image: flecha.png]Relaciones públicas: demostraciones, presentaciones, asistencia a ferias y eventos...
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			Un buen profesional del marketing sabía cuál era la herramienta o conjunto de herramientas que tenía que poner en juego respondiendo a las tradicionales 5 W del marketing:

			[image: flecha.png]Who: ¿Quién será el receptor de esa comunicación? Normalmente, la publicidad se ha dirigido a un segmento de mercado que respondiera a un cierto perfil sociodemográfico —por ejemplo, amas de casa de nivel adquisitivo medio de entre 30 a 40 años en la zona de Segovia— aunque las estrategias de marketing directo, por ejemplo, logran comunicar de forma personalizada ofertas especialmente adaptadas, a nivel individual, a potenciales clientes con nombres y apellidos.

			[image: flecha.png]What: ¿Qué debemos comunicar? ¿Qué beneficios aporta el producto, la marca al usuario? ¿Qué ventajas diferenciales tenemos como profesionales o como empresa? ¿Qué estamos vendiendo realmente?

			[image: flecha.png]When: ¿Cuándo queremos comunicar nuestro mensaje y durante qué periodo? Por un lado, ciertos productos tienen una mayor demanda en ciertas épocas del año y, por otro, necesitaremos acumular una serie de impactos a lo largo de un tiempo determinado antes de lograr que el usuario memorice nuestro mensaje.

			[image: flecha.png]Where: ¿Qué medios usaremos para comunicar nuestra oferta, nuestro mensaje?

			[image: flecha.png]Why: ¿Por qué quieres comunicar esto? ¿Qué resultados esperamos? ¿Incrementar ventas, mejorar la imagen de marca? Los objetivos pueden ser distintos y requerirán estrategias distintas. Es posible que busquemos reconocimiento y memorabilidad de la marca o bien conocimiento y difusión de un producto o un servicio. La comunicación puede provenir de una empresa o de un profesional. Puede difundir una oferta, una idea, o bien tratar de generar un determinado estado de opinión, etc.

			Esta metodología, avalada por la experiencia y por el sentido común, sigue siendo igual de válida en el entorno del marketing online. Pero ahora contamos con más y mejores herramientas. Lo que un profesional del marketing necesita para desenvolverse con igual soltura en los nuevos medios, que por supuesto tienen sus propias peculiaridades, es algo que se puede aprender. Por el contrario, la experiencia acumulada con que cuenta es algo que no se adquiere de hoy para mañana. De forma que tanto si es una empresa como un profesional con una larga trayectoria en el mercado, tenga por seguro que todo lo que ha aprendido hasta ahora sobre su sector en particular y sobre marketing en general le va a resultar igualmente útil cuando descubra cómo aplicarlo debidamente al marketing online.

			¿Qué es entonces el Marketing online, digital, en Internet, Web...?

			Trasladar todo lo que sabemos sobre marketing al mundo online es más sencillo de lo que inicialmente pudiera parecer. Si el marketing es, como decíamos antes citando a Michael Miller, “la acción de presentar algo a alguien”, entonces marketing digital, marketing en Internet —en este libro hemos optado por llamarlo marketing online 2.0— o marketing Web es la acción de presentar algo a alguien en un entorno online.

			Dado que los usuarios pasamos cada vez más tiempo conectados de uno u otro modo, tiene todo el sentido del mundo que el enfoque de la comunicación se vaya desplazando desde los medios de comunicación masiva y formas de publicidad tradicionales hacia el entorno online.

			Si analizamos cuáles son los objetivos y procedimientos propios de cada una de las estrategias del marketing online, veremos que es fácil identificarlas con las tácticas del marketing tradicional a las que más se asemejan y con las que, en ocasiones, tendrán que compartir presupuestos y recursos. No olvidemos que, para la mayoría de las empresas, el marketing online será sólo un componente más de su marketing mix. La decisión de cómo adjudicar recursos entre publicidad en medios, marketing directo, marketing online, relaciones públicas, etc., dependerá de una correcta medición de la contribución que cada estrategia aporta a los resultados globales de marketing en relación con la inversión necesaria para su consecución. Y aquí el marketing online cuenta con grandes ventajas porque nos permite medir de forma más exacta la atribución de las visitas y las ventas a un determinado origen y estrategia promocional, como veremos.

			Del off al online en Marketing

			De la publicidad impresa a la publicidad de display (banners)

			La publicidad impresa —anuncios, displays electrónicos, publicidad exterior, vallas, cartelería, mupis, marquesinas de autobús, etc.— se extiende por nuestro entorno con el objetivo de promocionar mensajes publicitarios que impacten en su público objetivo.

			Con frecuencia, los centros comerciales y grandes superficies se anuncian con vallas publicitarias en una amplia zona en torno a su localización, tratando de animar a conductores y viandantes a que visiten dicho centro y ofreciendo con frecuencia indicaciones de cómo llegar, con estimaciones de distancia o tiempo.

			La apertura de nuevos comercios, el lanzamiento de películas o estreno de obras teatrales se suelen encontrar en la publicidad que adorna las marquesinas de autobús, paradas de metro...

			Y empresas, marcas y productos sitúan sus anuncios en las secciones de periódicos y revistas cuyos lectores se asemejan más a su perfil de público objetivo.
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			Figura 1.1. El banner fue una de las primeras formas de publicidad en Internet. Se trata de grandes anuncios gráficos que tratan de conectar con el perfil de usuario de determinados contenidos, como éste de Hewlett Packard.

			En todos los casos, la publicidad impresa trata de estar visible en aquellos medios con los que mayores posibilidades tiene de impactar a su clientela potencial.

			Una de las primeras formas de promoción en Internet —el banner y toda la publicidad de tipo display o gráfica— tienen un funcionamiento muy parecido. Se trata de anuncios gráficos, frecuentemente interactivos, que se sitúan junto a contenidos que podrían interesar a lectores cuyo perfil se asemeja al target de dicha publicidad. Así, en medios online dirigidos a un público femenino, como Hola.com, encontraremos publicidad de productos de moda o cosméticos, mientras que en ElEconomista.es suelen aparecer anuncios de relojes de lujo, planes de inversión, seguros, etc.

			En comparación con la publicidad impresa, los banners suelen presentar mucho menos texto. El espacio es escaso y la legibilidad de la pantalla, en general, es peor que la del papel. Por ello, el mensaje ha de ser muy conciso y efectivo.

			Los banners también se diferencian de la publicidad impresa en que pueden tener un comportamiento interactivo: por ejemplo, desplegarse por encima del contenido informativo de la página para lograr un mayor impacto visual, mostrar una animación, etc.

			A diferencia de la publicidad impresa, los banners permiten alternar distintas creatividades y optimizar la campaña sobre la marcha, mostrando con mayor frecuencia aquella creatividad que genera una respuesta más positiva por parte de los usuarios. Podemos medir dicha respuesta a partir de determinados comportamientos de los usuarios, como pasar el ratón por encima de la publicidad para desplegar el banner, hacer clic sobre el mismo para ir al sitio Web del anunciante, etc.

			Los banners generan, pues, no sólo tráfico sino también reconocimiento de la marca (branding) o del producto que puede influir sobre la generación de una venta mucho tiempo después del impacto.

			Del marketing directo al mail/permission marketing

			Junto con nuestras madres y Hacienda, los bancos son quienes más saben de nosotros: conocen al dedillo nuestros ingresos y gastos y, con un simple cruce de datos, pueden extraer de su listado de clientes aquéllos que serían buenos candidatos para ofrecerles un plan de jubilación, un seguro de vida, un seguro de empresa, un renting de vehículos, etc. Es lo que se llama un segmento de mercado que responde a un perfil determinado y para el que el marketing directo puede preparar acciones de comunicación personalizadas para un determinado perfil profesional, empresarial o individual.

			En el entorno online, el mail marketing —también llamado permission marketing— es la estrategia de promoción que se asimila al marketing directo. Si soy comprador compulsivo de billetes de avión de última hora, es muy posible que me suscriba a las newsletters de sitios Web que ofrecen este tipo de ofertas. Si me gustan las gangas de moda, me suscribiré a sitios Web como Vente Privee o Privalia. Si quiero recibir ofertas de comercios y profesionales de mi barrio, puedo suscribirme a Groupon, que me enviará ofertas relacionadas con mis gustos y localización.

			El popular sitio de comercio electrónico Amazon.es envía correos electrónicos con ofertas personalizadas a cada usuario. El contenido de cada correo es distinto y viene determinado por los tipos de libros y otros productos de la Web consultados y adquiridos por el destinatario. Al personalizar la oferta de productos, este tipo de publicidad es menos intrusivo para los receptores, ya que reciben mensajes que realmente conectan con sus intereses.

			Como cualquier profesional del marketing sabe, cuesta menos vender más a clientes que ya tenemos que hacer nuevos clientes. Por ello, el mail marketing es una forma de promoción muy eficaz que aprovecha nuestro conocimiento del perfil de nuestro cliente para generar ofertas personalizadas que le pueden interesar y que pueden prolongar la duración de su ciclo de vida, así como el número y volumen de compra en ese tiempo. El objetivo principal del mail marketing es, pues, la fidelización de los clientes.

			De las páginas amarillas y los anuncios clasificados a los buscadores y el mobile marketing

			Para encontrar empresas de un ramo determinado o profesionales que pudieran prestar determinados servicios hemos empleado tradicionalmente directorios impresos, entre los que Páginas Amarillas ha sido el más popular. Las secciones de clasificados de los diarios impresos también eran secciones donde empresas y profesionales locales anunciaban sus productos y servicios.

			En la actualidad, es fácil ver los tomos de Páginas Amarillas como improvisados pedestales para elevar la altura de los monitores de ordenador. Efectivamente, han caído en desuso, desplazados por los potentes buscadores y directorios de Internet. Y las secciones de clasificados a duras penas sobreviven gracias a los anuncios relacionados con servicios de relax.

			A la hora de buscar empresas, profesionales o determinados servicios, acudimos hoy a buscadores generalistas como Google, directorios de empresas online como Paginasamarillas.es, Guias11811.es, QDQ.com o 11870.com.

			En caso de buscar ciertos productos o servicios, podemos consultar buscadores verticales como TopRural.com —alquiler de casas rurales—, Idealista.com —compra y venta de propiedades inmobiliarias—, Coches.net —compra y venta de vehículos—, etc.

			Y al igual que ocurría con Páginas Amarillas, los buscadores y directorios ofertan aparecer en sus índices tanto de forma gratuita como de pago, en este caso con alguna forma de situación preferencial (primeros puestos, anuncios destacados, etc.)

			La estrategia del marketing online que se ocupa de lograr visibilidad en los buscadores se denomina marketing de buscadores e incluye el posicionamiento natural o SEO (de Search Engine Optimization) y el posicionamiento de pago por clic o PPC (de Pay-per-Click). Ambos se cuentan entre las estrategias más eficientes —menor coste de inversión por cada visita conseguida— de entre todas las del marketing online y su objetivo, ante todo, es la captación de nuevos clientes mediante la atracción de nuevos visitantes al sitio Web.

			La consulta de este tipo de servicios, sobre todo en movilidad —mientras el usuario está fuera de su escritorio o no tiene su ordenador a mano—, provoca que un gran número de consultas de este tipo se realice desde dispositivos móviles, lo que permite, de paso, “geolocalizar” al usuario devolviéndole información mucho más relevante y precisa por disponer de su localización geográfica exacta. El mobile marketing se ocupa de este tipo de promoción de productos y servicios locales que demanda un usuario en movilidad y que se ve favorecido por el creciente uso de smartphones.

			De la publicidad en el lugar de venta (PLV) a la usabilidad

			En tiendas, supermercados o grandes superficies, todo está cuidadosamente planificado y dispuesto para lograr que los clientes abandonen el comercio con el mayor volumen posible de compra. Con ofertas, expositores, displays, escaparates, etc., se trata de enfocar la atención del cliente hacia aquellos productos cuya venta sea más rentable o necesaria. Los itinerarios naturales dentro de una gran superficie, la altura de estante y la anchura de lineal que ocupa un producto, todo ello se calcula de acuerdo con el margen de rentabilidad y potencial de venta de cada producto. Por ello, no es casualidad que no se pueda comprar Nescafé en Mercadona sin agacharse: en la zona de cafés solubles, el de la marca Hacendado ocupará el lineal de altura media —el más accesible— mientras que Nescafé está en el lineal más bajo, para desincentivar su venta. Si unos yogures están próximos a su fecha de caducidad o está a punto de lanzarse el próximo modelo de un teléfono móvil, se pondrán en oferta junto con llamativos displays para acelerar su salida.

			En un sitio Web, la usabilidad y, un paso más allá, la persuabilidad —en el sentido que la definen Esther Pallarés y David Boronat en su excelente libro Vender más en Internet, como fusión de persuasión y usabilidad— trata de optimizar la conversión. Es decir, lograr que la mayoría de visitantes que han llegado al sitio Web cumplan algún tipo de objetivo. En un comercio electrónico, el objetivo obvio será la compra de algún producto. Pero hasta en sitios Web de empresas que no venden productos online habrá objetivos de conversión: rellenar un formulario para concertar una cita o pedir un presupuesto, descargar un documento o una aplicación, ver un número determinado de páginas por visita...

			La usabilidad es todo aquello que permite que el uso de un sitio Web o de una aplicación sea algo intuitivo y sencillo para el usuario. La persuabilidad va un paso más allá y trata de conducir al usuario, de forma fluida e intuitiva, hacia los objetivos de conversión de la Web para maximizar la rentabilidad. Una buena arquitectura de la información del sitio Web, una adecuada estructura de la página y una navegación sencilla y eficaz, entre otros muchos factores, favorecen la conversión de visitas en clientes.
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			Figura 1.2. La persuabilidad trata de optimizar el sitio Web para enfocarse en su capacidad de conversión de visitantes en clientes. Amazon personaliza la oferta de su página de inicio de acuerdo con el perfil del usuario, con las novedades más llamativas y también con la época del año en que se visita.

			De los spots televisivos a la publicidad de vídeo online

			La publicidad en televisión ha sido siempre una de las más eficaces formas de promoción al aunar la capacidad de persuasión del lenguaje audiovisual con las grandes audiencias de este medio y la adecuada segmentación de su público en función de cada franja horaria, temática del programa, etc.

			Los spots publicitarios han saltado de la televisión a Internet y es muy frecuente que, antes de ver un vídeo en YouTube, por ejemplo, tengamos que visionar previamente un spot publicitario similar a los que vemos por televisión. Existen varias fórmulas de inclusión de publicidad en el contenido en vídeo: pre-roll (el spot se visiona antes de poder acceder al vídeo que deseamos ver), post-roll (el spot se visiona una vez acaba el contenido principal), etc.

			Más allá del traspaso directo de los mismos spots publicitarios al medio online, las empresas y profesionales han descubierto en el vídeo una nueva forma de comunicación muy eficaz que en ocasiones desata fenómenos de difusión viral generando cientos de miles de impactos con una inversión mínima. La publicidad en vídeo permite a las empresas mostrar sus instalaciones, hacer demostraciones y aplicaciones de sus productos, instruir a clientes y canal de distribución, etc., convirtiéndose en una fuente importante de tráfico de calidad.
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			Figura 1.3. Los spots televisivos también tienen cabida en los canales de vídeo de YouTube y de otros sitios Web de vídeo.

			De las relaciones públicas a las redes sociales

			Tradicionalmente, empresas, instituciones, administraciones públicas y partidos políticos han invertido recursos en distinta proporción en ferias comerciales, presentaciones, congresos, ruedas de prensa, comunicados corporativos, notas de prensa, etc. Convocaban a los líderes de opinión, a las personas con capacidad de influencia en su sector —periodistas, expertos, famosos, prescriptores, etc.— con el objetivo de crear un estado de opinión favorable hacia sus marcas, productos, servicios o ideologías.

			Las relaciones públicas no se traducen inmediatamente en ventas, sino que se espera de ellas que ese estado de opinión favorable genere a medio y largo plazo una influencia sobre las futuras decisiones de compra, contratación o voto de los consumidores, clientes o electores.

			Con Internet, y sobre todo con lo que hemos denominado Web 2.0, las relaciones públicas se han trasladado a las redes sociales. Al igual que la Red ha sustituido a muchos intermediarios en las transacciones tradicionales, de igual forma se ha convertido en el medio para que las empresas y los clientes se interrelacionen directamente, sin intermediarios. En efecto, a través de blogs y perfiles corporativos en redes sociales, las empresas pueden ahora escuchar la opinión directa de sus usuarios y clientes, convirtiéndose así, en muchos casos, en uno de los principales canales de atención al cliente.

			Y a pesar de que los líderes de opinión profesionales —léase periodistas, prescriptores— ya no pesan tanto en la creación de ese estado de opinión favorable hacia marcas y empresas, lo cierto es que tener la capacidad de perfilar a los interlocutores en función de su capacidad de influencia se ha convertido en una obsesión: no es lo mismo desairar un perfil de Twitter recién creado que uno con 23.000 seguidores, de la misma forma que ciertos blogueros y blogueras recibirán un trato preferencial con el objetivo de animarles a escribir opiniones favorables de una determinada marca, empresa o producto.

			La actividad de la empresa a través de los mecanismos de interactuación presentes en la Web 2.0 así como a través de sus perfiles en las redes sociales es un medio que favorece la atracción de tráfico de calidad así como la conversión de este tráfico en clientes fieles. Pero, sobre todo, es una estrategia que facilita que nuestros usuarios más fieles puedan actuar eficazmente como nuestros mejores evangelizadores entre sus propias redes de contactos, amplificando así su actividad prescriptora.

			De los miles de impactos y los GRPs a la conversión

			La publicidad tradicional ha tenido tradicionalmente bastantes dificultades para medir con exactitud su eficacia. De acuerdo con los datos de audiencia que recogen los audímetros, podemos hacer estimaciones aproximadas sobre la cantidad de personas que estaban viendo un determinado canal televisivo a una hora concreta, de forma que nos hacemos una idea de cuántos impactos logró un anuncio. Y en función de los perfiles sociodemográficos de esa audiencia, también podemos aproximar qué porcentaje de esos impactos fueron útiles —porque los recibieron personas coincidentes con nuestro perfil de público objetivo— o no. Pero lo que difícilmente puede lograr la publicidad tradicional es adjudicar unas determinadas ventas de un producto determinado a la inversión concreta en tal o cual medio, en esta o aquella creatividad. En la publicidad tradicional, este tipo de atribución de ventas a una determinada acción publicitaria sólo se ha podido establecer de forma inequívoca en las acciones de marketing directo: hacemos un envío ofertando un determinado producto a una base de datos debidamente segmentada y de dicha acción obtendremos un cierto número de ventas.

			Por el contrario, la analítica del tráfico Web permite medir con una asombrosa exactitud la procedencia y el comportamiento de todas las visitas a un sitio Web. Podemos saber el origen de cada visita y también medir cuáles alcanzaron algún objetivo de conversión: venta, solicitud de presupuesto, concertar una cita, descargar un producto, etc. Podemos así atribuir con gran precisión cada una de las visitas y ventas a las distintas acciones de marketing online que estemos llevando a cabo: mail marketing, blog marketing, posicionamiento natural, enlaces de pago, banners, publicidad en vídeo, etc. e incluso a una combinación de varias de ellas.

			Y si hasta hace unos años los datos cuantitativos de tráfico eran el indicador más valorado por directivos y empresarios, hoy es la conversión y el análisis cualitativo de las visitas —qué porcentaje de visitas finalmente se convirtieron en clientes— el dato que se sigue de forma más cercana y sobre el que se centran gran parte de los esfuerzos para la mejora del diseño y la usabilidad de los sitios Web.

			Esta mejora en la medición de la eficacia de las distintas estrategias de promoción y del retorno sobre la inversión que genera cada una de ellas permite tomar decisiones perfectamente argumentadas sobre el reparto de la inversión publicitaria, tanto en lo que se refiere a la proporción de recursos que dedicaremos a medios off y online, como a la propia inversión en cada uno de los medios.

			EVOLUCIÓN DEL ENTORNO: HACIA LA WEB 2.0

			Y por si Internet no había supuesto ya un cambio suficientemente profundo en lo que respecta al marketing, a lo largo de la última década, y de forma más acusada en los últimos cinco años, hemos asistido a un cambio de paradigma dentro de la propia Red, desde un esquema en donde el centro lo ocupaban esos sitios Web “de primera hornada” hacia otro en el que los auténticos protagonistas son los usuarios. Es lo que se ha dado en llamar, a semejanza de la forma en que se denominan las versiones posteriores de un programa de ordenador, Web 2.0.

			En la Web 1.0, un único generador de contenidos —generalmente la empresa— publicaba su sitio Web dirigido a un amplio número de usuarios los cuales, a su vez, tenían muy restringida cualquier posibilidad de respuesta o feed-back. Este sitio Web se reducía poco más que a un catálogo online: un escaparate abierto 24 horas al día y accesible desde cualquier punto, a través del cual la empresa mostraba de forma unidireccional a cualquier visitante su oferta de productos o servicios.

			Respecto a la comunicación offline tradicional, el sitio Web tenía una serie de ventajas: accesibilidad universal y permanente, fácil actualización de contenidos, integración de texto, imágenes y contenido multimedia, y quizás hasta un cierto grado de interactividad.

			Pero si se preguntaba a las empresas cuáles eran los objetivos de negocio encomendados a su sitio Web, cómo este nuevo canal se integraba en el marketing-mix de la empresa, si se habían articulado medios para medir en qué grado el sitio Web cumplía estos objetivos y el retorno de la inversión global que esperaban de su estrategia online, las respuestas solían ser más bien ambiguas. Es cierto que muchas empresas tenían un sitio Web, pero muy pocas sabían definir exactamente para qué lo tenían, y muchas menos comprobaban de qué forma su estrategia online contribuía finalmente con pérdidas o ganancias a su cuenta de explotación.

			En la Web 2.0, por el contrario, los usuarios son, a la vez, consumidores y productores de la información (de ahí que algunos autores se refieran a ellos como prosumidores) y se constituyen en el auténtico centro de la comunicación en la Red. Este fenómeno queda muy claro si recurrimos a algunos ejemplos: hoy nos parece impensable alquilar una casa rural sin consultar antes las opiniones de otros usuarios que ya estuvieron allí, o nos resulta de lo más natural expresar nuestra opinión a través de un comentario en un blog o un sitio Web de un medio de comunicación. Es más, redes sociales como Facebook, LinkedIn, Tuenti, Twitter, Pinterest, FourSquare, etc., nos están acostumbrando a valorar más, precisamente, el contenido generado por los propios usuarios (User Generated Content o UGC).

			La Web 2.0, en efecto, posibilita nuevos esquemas de relaciones en los que los consumidores adquieren un nuevo protagonismo, bien porque comparten información —foros, chats, opiniones y comentarios— bien porque algunos de ellos se convierten en líderes de opinión o expertos reconocidos —blogs— bien porque añaden sus votos para premiar o castigar sus contenidos preferidos o más denostados —marcadores sociales, votaciones— bien porque producen o comparten su información —wikis, redes sociales— etc.

			En cualquier caso, la Web 2.0 significa la apertura para los usuarios anónimos de Internet de nuevas oportunidades donde hacer valer su opinión, donde participar en un entorno colaborativo y en donde influir de forma importante en la generación de modas, tendencias, prestigio de producto, reconocimiento de marca, etc.

			Las empresas no pueden obviar esta evolución y deben aprender a desenvolverse en este nuevo entorno. Veamos de qué forma este cambio de paradigma está afectando al ecosistema Web.
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			Figura 1.4. El modelo unidireccional de la Web 1.0 ha dado paso a un modelo más bidireccional en la Web 2.0 donde los usuarios son “prosumidores”, es decir, productores y consumidores de contenidos, funcionalidades e información.

			Del cliente potencial a muchas audiencias objetivo

			Hasta hace unos años, un sitio Web se planificaba en torno a lo que una empresa deseaba comunicar a su cliente potencial, aquél que adquiría sus productos o servicios.

			En la Web 2.0, un sitio Web debe estar preparado para interactuar de forma inteligente no sólo con futuros compradores sino con importadores, exportadores, líderes de opinión, blogueros, clientes anteriores, prescriptores, analistas, inversores, colaboradores, exempleados… Es decir, todo un conjunto de distintos actores cuyas motivaciones para visitar nuestro sitio Web son imprevisibles pero con una nueva y asombrosa capacidad para generar estados de opinión favorables o desfavorables, e influir decisivamente sobre el posicionamiento de una empresa en Internet. No olvide que, a diferencia de la privacidad de una mala atención al cliente a través de un servicio de soporte telefónico, la gestión de una reclamación publicada en Twitter o Facebook se desarrolla ante la atenta mirada de cientos o miles de personas.

			A la hora de planificar qué funcionalidades y contenidos incluiremos en las páginas de nuestro sitio, su interrelación con los distintos perfiles corporativos de la empresa, cómo lo promocionaremos, etc., debemos imaginar escenarios de uso para cada uno de estos perfiles de forma que podamos anticipar y responder a sus expectativas.

			Se diversifican las fuentes de tráfico

			Aunque los buscadores siguen siendo los grandes generadores de tráfico, las redes sociales, los buscadores verticales o sectoriales, los agregadores de noticias, los marcadores sociales, los comparadores de precios y los blogs pueden llegar a ser, según en qué casos, fuentes importantes de visitantes. En febrero de 2010, Facebook sobrepasó por primera vez en Estados Unidos a Google como generador de tráfico para algunos grandes portales de entretenimiento como MSN o Yahoo! (http://gigaom.com/2010/02/15/facebook-driving-more-traffic-than-google/).

			Cabe preguntarse, no obstante, por la calidad de este tráfico, que puede tener su origen en polémicas alentadas de forma interesada. Saber gestionar la imagen y reputación de nuestra empresa en las redes sociales sin transgredir sus sutiles normas de conducta es una labor compleja y asimilable a lo que hacen las agencias de relaciones públicas en el mundo off line. Dado que los usuarios opinarán sobre nuestra empresa tanto si estamos presentes en las redes sociales como si no, es recomendable adentrarse en este tipo de portales para familiarizarse con sus posibilidades y aprender a intervenir de la forma adecuada.

			Y mientras que todavía hoy los principales sitios social media como Facebook o Twitter están descubriendo cómo convertirse en fuentes de tráfico de calidad —rentable— para otros sitios Web, Pinterest ya se ha convertido en 2012 en la tercera red social más popular, generando más tráfico de referencia y ventas que Google+, YouTube y Linkedin combinados (http://blog.shareaholic.com/2012/01/pinterest-referral-traffic/).

			Se descentraliza la generación y difusión de contenidos

			En el modelo Web 1.0, un único actor —la empresa— producía y mantenía de forma centralizada los contenidos que quería mostrar en su sitio Web. Para favorecer su difusión, ocasionalmente podía publicar alguna nota de prensa o bien enviar un artículo a los portales sectoriales relacionados. Se trataba de una producción y difusión de contenidos unidireccional —desde la empresa hacia sus clientes potenciales— y centralizada.

			En el modelo Web 2.0, los sitios Web se convierten en grandes puzles (mash up) en los que, junto al contenido corporativo producido ad hoc por la propia empresa, se integran contenidos y funcionalidades de terceros: Google Maps, información meteorológica, web-cams, comparadores de precios, reserva de billetes de avión, conversores de divisas, pasarelas de pago... e incluso el contenido generado por el propio usuario (UGC) a través de votaciones, opiniones, comentarios, etc.

			Y, al mismo tiempo que cada portal se torna más permeable hacia la integración de contenidos externos, también aumenta la difusión de sus propios contenidos recogidos de forma espontánea o gestionada en blogs, agregadores de noticias, distribuidores de artículos. Los propios sitios Web facilitan esta redifusión a través de fuentes de sindicación de contenidos RSS, Atom o XML. La presencia de la empresa en Internet ya no se limita únicamente a su sitio Web, sino que éste funciona como referencia para articular la actividad online de la empresa a través de múltiples perfiles en redes sociales: páginas o grupos de Facebook o LinkedIn, canales de YouTube o Slideshare, usuarios de Twitter o colecciones de imágenes en Flickr.
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			Figura 1.5. El modelo de mash up Web convierte al sitio en un integrador de contenidos y funcionalidades que fácilmente se exportan o integran, a su vez, desde otros portales.

			De las páginas vistas al embudo de conversión

			La primera generación de sitios Web propició un vicio: el de acostumbrarse a los únicos indicadores de tráfico al alcance de los webmasters y que solían ser los facilitados por la empresa que alojaba la página. Se trataba de indicadores basados en el análisis del archivo de registro (log) del servidor, más centrados en una valoración cuantitativa del tráfico —hits, sesiones, direcciones IP únicas, kilobytes descargados...— que cualitativa.

			A pesar de que, desde noviembre de 2005, Google puso a nuestra disposición de forma gratuita su herramienta Analytics, todavía algunas empresas carecen de un sistema de análisis de tráfico de su Web que permita extraer los indicadores de marketing más relevantes: aquéllos relacionados con la procedencia del usuario, su comportamiento dentro del sitio Web y, sobre todo, el análisis del embudo de conversión de visitas en clientes.
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			Figura 1.6. Más que el número de visitantes, lo que interesa medir en el tráfico Web es el embudo de conversión para ver cuántos cumplimentan el objetivo marcado y cómo mejorar esa ratio.

			EL PLAN DE MARKETING ONLINE: LA HOJA DE RUTA PARA NAVEGAR EN AGUAS TURBULENTAS

			En este entorno tan difuso, complejo, impredecible y difícil de controlar, se hace evidente más que nunca la necesidad de disponer de un plan, una hoja de ruta que nos guíe en las decisiones que debemos adoptar antes de la creación del sitio Web, durante el diseño y programación del mismo y, una vez publicado, en su gestión, análisis de los resultados obtenidos y mejora continuada de su rendimiento.

			Para ello, debemos olvidar para siempre que los recursos dedicados a un sitio Web se limitan a los necesarios para su puesta en marcha y que, una vez publicado, nos podremos sentar tranquilamente a esperar los resultados. Una presencia empresarial en Internet requiere hoy de una dedicación continuada de recursos económicos y de tiempo por parte de, al menos, algunas personas de la empresa, y simplemente no es realista esperar que un sitio Web producirá contactos o ventas si, entre otras cosas, no se renuevan con frecuencia sus contenidos, se analiza el comportamiento de sus usuarios y se mejoran constantemente aspectos como su diseño y usabilidad.

			Como hemos visto antes, desde una perspectiva muy general, podríamos decir que el marketing digital, marketing online o e-marketing se refiere a la promoción de productos o servicios en Internet. De una forma más concreta, estaríamos englobando bajo este concepto el conjunto de estrategias que podemos emplear para atraer y fidelizar clientes a un sitio Web.

			Un plan de marketing online típicamente incluirá como mínimo los siguientes puntos:

			[image: flecha.png]Identificar los perfiles del público potencial o target.

			[image: flecha.png]Establecer objetivos para cada uno de esos perfiles.

			[image: flecha.png]Establecer una estrategia encaminada a lograr esos objetivos.

			[image: flecha.png]Decidir las tácticas concretas con las que llevaremos a la práctica la estrategia.
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			[image: flecha.png]Definir cómo mediremos el éxito o rendimiento de nuestro plan.

			En este sentido, el sitio Web debe estar alineado con el marketing-mix de la empresa, y la inversión de tiempo, dinero y recursos que exige su creación y mantenimiento debe resultar en la creación de valor para el cliente y en la producción de beneficios para la empresa.

			DEFINICIÓN DE OBJETIVOS: PUNTO DE PARTIDA DE TODO PLAN DE MARKETING

			Los objetivos de la Web deben estar en línea con la estrategia general de la empresa, marcada por la Dirección General. Definir con gran concreción el perfil del público objetivo al que dirige su sitio Web le ayudará a delimitar qué papel juega su página dentro del marketing-mix de su empresa, qué objetivos espera que cumpla: quizá que actúe como un canal de comercialización alternativo; como un escaparate a través del cual captar nuevos clientes; una forma de sondear el potencial de nuevos mercados; como un canal de contacto con sus franquiciados o distribuidores...

			Sean cuales sean los fines que persigue, una Web supondrá siempre una considerable inversión de tiempo y recursos que sólo se justificará en la medida en que logre ciertas metas. Objetivos estratégicos que deben ser específicos, alcanzables y medibles.

			Su Web debe tener también objetivos tácticos que cumplir y un modo de evaluarlos

			A partir de la planificación estratégica, cada departamento establecerá los objetivos de su propia área. Para identificar los perfiles de los distintos públicos objetivo del sitio Web o target, le recomendamos crear un equipo multidepartamental que sea capaz de aportar una perspectiva global e integradora acerca de las metas que debe marcarse la Web de la empresa. Si un único departamento se hace cargo de la dirección del proyecto, se corre el riesgo de desarrollar o promocionar un sitio Web desde una perspectiva parcial, enfocada en aquellos aspectos relacionados únicamente con su área de actividad. Involucrar a todos los departamentos, además, creará una sinergia global mucho mayor y favorecerá el apoyo coordinado al proyecto por parte de todas las áreas clave de la empresa.

			Por ejemplo, un departamento de atención al cliente puede descargar parte del trabajo de su call-center mediante una completa página de Preguntas Frecuentes (FAQ) en la Web o mediante la inserción de un formulario de consulta que puede ser respondido por los mismos operarios en horas de baja actividad. Esto supone un ahorro de recursos para la empresa y una mejora en el nivel de satisfacción del usuario.

			Ya tenemos un objetivo: disminuir la carga de trabajo del call-center y aumentar la satisfacción del cliente. Y podremos medirlo: porcentaje del total de consultas que llegan vía línea telefónica 902 versus consultas vía Web.

			Otro ejemplo: el departamento de captación de propiedades de segunda mano de una agencia inmobiliaria puede concentrar más su labor en los perfiles de inmuebles de mayor demanda. Ya tenemos un objetivo: optimizar la adaptación de nuestra cartera de inmuebles a la evolución de los perfiles de la demanda. Y podremos medirlo: porcentaje de consultas exitosas en el buscador inmobiliario de nuestra Web.

			Una vez creado, este equipo multidepartamental comenzará por concretar dos aspectos fundamentales:

			[image: flecha.png]Definición de los públicos objetivo a los que se dirigirá el sitio Web.

			[image: flecha.png]Definición de los objetivos a cumplir por el sitio Web para cada público objetivo definido.

			DEFINICIÓN DE PÚBLICOS OBJETIVO

			En la definición del público objetivo de la Web, vemos claramente lo importante que es contar con representantes de cada departamento. Está claro que Comercial se referirá enseguida a los clientes. Y Compras encabezará su lista con los Proveedores. Dirección General podría querer contar con una sección destinada también a informar a los Socios o Accionistas. Marketing querrá captar nuevos clientes potenciales, incluso es posible que también desee contactar con importadores, exportadores, partners o franquiciados...

			Así llegaríamos a una lista de distintos tipos de público que visitarán, cada uno por motivos distintos, el sitio Web de la empresa:

			[image: flecha.png]Clientes potenciales

			[image: flecha.png]Clientes actuales

			[image: flecha.png]Prescriptores
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			[image: flecha.png]Líderes de opinión
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			Es importante considerar, en el propio momento de la planificación, todos los públicos objetivo imaginables para poder establecer a continuación una jerarquía de prioridades en función de su mayor o menor contribución a la creación de valor para la empresa. A partir de esas prioridades, podemos dividir el proyecto completo de creación del nuevo sitio Web en fases que se acometerán progresivamente en el orden decidido.

			Una vez definido cada perfil de público objetivo, será más fácil identificar qué contenidos o funcionalidades en nuestra Web justifican su visita y responden a sus expectativas. Pasar por alto este punto puede resultar mucho más costoso una vez que el proyecto ya esté en fase de programación o publicación.

			Si el sitio Web ya está publicado y se trata de decidir la forma en que debemos promocionarlo, la definición del público objetivo será igualmente importante pues influirá en la elección de estrategias de captación de tráfico (SEO o PPC, redes sociales o publicidad offline), de conversión, de fidelización (e-mail marketing o sindicación de contenidos), etc.

			Definición de objetivos tácticos

			El siguiente punto que decidir por el grupo de trabajo interdepartamental es: para cada público objetivo definido en la lista anterior, qué objetivos debe cumplir la Web. Estos objetivos serán de tipo táctico y deben estar alineados con los objetivos estratégicos marcados para el sitio. De nuevo, contar con personas de distintos departamentos nos aportará una visión mucho más amplia que favorecerá la creación de sinergias. Veamos:

			Posibles objetivos para el público objetivo “clientes potenciales”

			[image: flecha.png]Aumentar el ritmo de adquisición de nuevos clientes.

			[image: flecha.png]Disminuir el coste de adquisición de nuevos clientes.

			[image: flecha.png]Aumentar el ámbito geográfico de la clientela: llegar a nuevos mercados o sondear su potencial.

			[image: flecha.png]Demostrar el producto a nuevos clientes.

			[image: flecha.png]Aumentar el branding de nuestra marca.
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			Posibles objetivos para el público objetivo “clientes actuales”

			[image: flecha.png]Aumentar la frecuencia de compra.

			[image: flecha.png]Incentivar la compra cruzada.

			[image: flecha.png]Fidelizar clientes (prolongar su ciclo de vida).

			[image: flecha.png]Convertir clientes en prescriptores.

			[image: flecha.png]Proponer un canal alternativo de venta.
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			Posibles objetivos para el público objetivo “distribuidores”

			[image: flecha.png]Crear un repositorio de material de promoción.

			[image: flecha.png]Crear una fuente única y centralizada de información de precios y disponibilidades de stock.
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			Y así, sucesivamente, definiremos los objetivos que deseamos alcanzar para cada target y, de nuevo, los ordenaremos por prioridades. Quizá algunos de esos objetivos se propongan desde el momento de arranque de la Web y otros se acometan en fases sucesivas. Pero lo que es seguro es que, con este tipo de planificación, la arquitectura, contenidos y promoción del sitio Web responderán a las expectativas, necesidades, búsquedas y escenarios de uso que más probablemente puedan plantear sus clientes en el futuro.

			Es absolutamente vital, y definirlo así de verdad que no lo enfatiza suficientemente, no apresurarse en estos dos puntos. Ir definiendo nuevos objetivos sobre la marcha, una vez que el sitio Web haya entrado en fase de programación o hayamos apostado ya por una estrategia de promoción, puede suponer que los costes se disparen en el mejor de los casos, o que la relación entre la empresa y su proveedor concluya de forma lamentable.

			ELIGIENDO LA ESTRATEGIA ADECUADA PARA CADA OBJETIVO

			Una vez definidos los objetivos que desea lograr con su presencia online, es hora de decidir qué estrategias le ayudarán a lograrlos. El marketing online comprende distintos tipos de estrategias para captar visitantes y convertirlos en clientes fieles. Aunque ya hemos adelantado algunas pistas, podemos ver ahora que, en función del objetivo que cumple cada estrategia en nuestra relación con el cliente, podríamos agruparlas en cuatro tipos:

			[image: flecha.png]Estrategias de atracción de tráfico.

			[image: flecha.png]Estrategias de conversión de visitantes en clientes.

			[image: flecha.png]Estrategias de fidelización de clientes.

			[image: flecha.png]Estrategias para lograr evangelizadores: clientes que se convierten en prescriptores.
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			Figura 1.7. Cada estrategia de marketing online se enfoca en la consecución de ciertos objetivos.

			Veamos ahora de forma muy resumida cuáles son las estrategias del marketing online que podemos emplear para cada uno de estos cuatro objetivos fundamentales.

			Atracción de tráfico: SEO, PPC y banners

			El primer objetivo de un sitio Web será atraer tráfico de calidad hacia el mismo. Existen varias formas de lograr este propósito:

			[image: flecha.png]Publicidad offline: obviamente, debemos incluir la dirección URL en toda la comunicación offline: papelería, material de identidad corporativa, rotulación de vehículos, publicidad, marketing directo, etc. También pueden realizarse acciones específicas de comunicación de la apertura del nuevo portal para proveedores, distribuidores, clientes, colaboradores, inversores, etc. Hablaremos de todas las posibilidades de la promoción de un sitio Web en el capítulo 6, dedicado al Plan de Marketing Online.

			[image: flecha.png]Posicionamiento natural en buscadores (SEO): tiene como objetivo lograr que los buscadores incluyan páginas de su sitio Web entre los primeros resultados de las búsquedas que podrían hacer sus clientes. Para la mayoría de sitios Web, es una de las principales fuentes de tráfico de calidad. Lo trataremos en detalle en el capítulo 7 dedicado al posicionamiento orgánico.

			[image: flecha.png]Enlaces de pago (PPC): Es el complemento lógico de una estrategia SEO. Para lograr estar presentes en búsquedas muy competidas, donde su página Web no aparezca en los primeros puestos, así como para contar con tráfico procedente de los buscadores desde el primer momento, contamos con los enlaces patrocinados. Una fórmula que le permite dimensionar su campaña de acuerdo con su propia capacidad de inversión, así como segmentarla muy específicamente bajo ciertos criterios geográficos o para aumentar la visibilidad de su sitio Web en las páginas de resultados de los buscadores en las épocas de mayor demanda, si la de sus productos o servicios presentan un perfil estacional. Descubriremos estrategias para desarrollar con éxito una campaña de enlaces patrocinados en el capítulo 8.

			[image: flecha.png]Publicidad online: la puesta en marcha de un nuevo portal puede ser motivo suficiente para una campaña de banners, interstitials u otros formatos de anuncios rich media en portales cuyo perfil de usuarios se asemeje al de su cliente potencial. Los banners requieren una inversión relativamente importante, por lo que son principalmente empresas más grandes las que invierten en esta estrategia. Incluimos algunos sitios Web de referencia en el capítulo 9 dedicado a publicidad de tipo display.

			Conversión del tráfico en clientes: la usabilidad y el diseño

			Suponiendo que con alguna de las cuatro estrategias del punto anterior logre sus objetivos de generación de tráfico, la meta siguiente es rentabilizar ese tráfico convirtiendo visitas en clientes. En el caso de que la conversión se produzca online —como en el caso de un e-commerce— será sencillo medir esa conversión como un porcentaje de ventas realizadas sobre el total de visitantes registrados. En otros casos, la conversión se producirá offline y requerirá de un mayor control por parte de la empresa para poder medirla (por ejemplo, si la conversión consiste en lograr que el cliente potencial llame por teléfono).

			En cualquier caso, será el momento de valorar la usabilidad del sitio Web. Si ya ha mejorado la forma en que los visitantes llegan a su portal, es el momento de ver si éste está en las mejores condiciones para cumplir adecuadamente los objetivos que se hayan planteado con él. Entre otras muchas cosas, debería valorar los siguientes puntos:

			[image: flecha.png]Su Web es un e-commerce: ¿se especifica desde el principio desde qué países se puede comprar en él? ¿Cuáles son los gastos de envío, aduanas, etc. aplicables? ¿Cuáles son los medios de pago que se pueden emplear? ¿De qué forma el sitio Web garantiza la satisfacción del usuario? ¿Qué certificados aseguran la seguridad de los datos y la transacción?

			[image: flecha.png]Su Web es un sitio de prescripción o un catálogo online: ¿existe una sección de preguntas frecuentes, un glosario que explique el significado de los términos técnicos? ¿Da información precisa sobre sus distribuidores o los puntos de venta donde los usuarios pueden adquirir sus productos?

			[image: flecha.png]Su objetivo es que le llamen por teléfono: ¿está el teléfono de la empresa escondido en la página de contacto, dentro de la sección corporativa a tres clics de la página de inicio o existe un cuadro permanente de información telefónica en cualquier sección de su Web?

			[image: flecha.png]Si en su sitio Web da información de servicio posventa o atención al cliente, ¿ha previsto medios de recoger su valoración sobre este servicio? ¿Cómo valora el grado de satisfacción obtenido?

			[image: flecha.png]Considere los distintos niveles de compromiso que está dispuesto a adquirir un visitante: habrá quien lo llame, quien prefiera que sea usted quien lo llame a él, quien preferirá dejar un simple e-mail de contacto o quien no tendrá inconveniente en rellenar todo un formulario de datos personales... ¿Prevé su Web distintas alternativas de contacto?

			[image: flecha.png]Ante una búsqueda de producto con resultado negativo, ¿ofrece su portal otros productos o servicios similares que puedan considerarse como alternativa por sus usuarios?

			[image: flecha.png]Su sitio Web es susceptible de ser consultado por usuarios en movilidad: ¿dispone de una versión adaptada para terminales móviles? ¿Está su sitio Web adaptado para la navegación con smartphones y tabletas?

			Entraremos con más detalle en los aspectos de usabilidad de un sitio Web en el capítulo 3, ya que es uno de los factores que de forma más importante influye sobre su rendimiento y al que se debe prestar la máxima atención desde las fases iniciales de su arquitectura y diseño.

			Fidelización de clientes o permission marketing

			Una vez comience a conseguir clientes, su principal preocupación debería ser fidelizarlos: lograr que vengan una y otra vez, que sigan comprando, que participen en un programa de fidelización o que se suscriban a la información que les interesa. En cualquier caso, que ese primer vínculo conseguido no se rompa. Uno de los instrumentos más útiles para fidelizar clientes a través de Internet consiste en el permission marketing, o correo electrónico permitido. Es una de las formas en que el marketing directo del mundo real salta a la virtualidad de la Red. En definitiva, cuando un cliente se suscriba a su boletín, ya sabrá qué compró, qué le interesó, de dónde procedió la visita, cómo le encontró, qué idioma habla... Puede personalizar mucho más su mensaje y adaptar individualmente su oferta para él. Será mucho más fácil conseguir que un cliente satisfecho le vuelva a comprar que conseguir un cliente nuevo.

			Si el posicionamiento natural en buscadores, PPC o banners son los modos de seguir ampliando el número de nuevos visitantes, el permission marketing o e-mail permitido es el medio de fidelizar los clientes que ya tiene e incrementar su frecuencia y volumen de compra. Es por ello que dedicamos el capítulo 10 a explicar cómo se puede realizar de forma sencilla una campaña de e-mail marketing.

			Conversión de clientes fieles en prescriptores

			Por último, una vez que cuente con una amplia base de clientes satisfechos, ¿por qué no emplearlos como los mejores prescriptores de su portal? Al fin y al cabo, si compran una vez y otra, ¿no sería sencillo que le recomendaran entre su red de contactos? Esto es algo que, si su servicio es suficientemente atractivo, podría ocurrir de forma natural. Pero siempre es mejor que habilite formas de “incentivar” entre sus clientes fieles la recomendación a sus allegados.

			Muchas empresas se han sumado ya a esta tendencia mediante la creación de comunidades en las redes sociales, un tejido dentro del cual los usuarios adquieren un sentido de pertenencia a tal o cual tendencia, tecnología o marca. Los usuarios más expertos pueden actuar como líderes de opinión e incluso como primera asistencia para los usuarios noveles.

			El coste de este tipo de prescripción es reducido y el impacto que puede tener sobre el tráfico y la consecución de nuevos clientes, cuando se gestiona adecuadamente, puede llegar a ser muy grande. El fenómeno de la Web 2.0 y de las redes sociales es tan variado y diverso que lo abordamos desde dos perspectivas diferentes en los capítulos 11 y 12, dedicados al marketing de contenidos y a las redes sociales, respectivamente.

			Estableciendo un círculo virtuoso

			Hemos visto, pues, cómo podría ser la trayectoria ideal de un portal de éxito en Internet. Un camino que se inicia con un dominio nuevo hacia el que es necesario atraer tráfico. Dependiendo de objetivos de branding, de presupuestos y de tiempo disponible, podrá combinar de forma distinta para este fin posicionamiento natural en buscadores, pago por clic, etc. No obstante, la conversión del tráfico en clientes dependerá sobre todo de la usabilidad del portal. Y una vez que comience a tener clientes, convendrá invertir en su fidelización mediante acciones de e-mail marketing. El éxito vendrá marcado por una amplia base de clientes tan satisfechos que actuarán como prescriptores del portal, algo que siempre podrá incentivar con programas de premio a la recomendación, creación de comunidad en redes sociales y acciones de marketing viral. Según esto, ninguna de las distintas herramientas de promoción puede garantizar por sí sola el éxito de una iniciativa comercial en la Red. Será más bien la sabia combinación de las distintas virtudes de cada una, así como el reconocimiento de sus limitaciones, la que nos dará la medida necesaria para lograr un flujo estable, creciente y rentable de tráfico en Internet para nuestro portal.

			ADJUDICANDO RECURSOS Y PLAZOS

			Ha pasado a la historia el tiempo de los sitios Web que estaban vivos sólo mientras estaban en construcción, y que pasaban a mejor vida en el mismo momento en que se publicaban. En la actualidad, un sitio Web es como cualquier otro negocio: todos los días hay que levantar la persiana, atender llamadas, producir nuevos contenidos, estudiar qué quieren nuestros clientes, resolver nuevas formas de responder a la demanda cambiante y colmar sus expectativas. También habrá que prever recursos necesarios no sólo para el mantenimiento técnico, alojamiento, etc., sino para la dinamización del tráfico: posicionamiento natural en buscadores, creación de nuevos contenidos, pago de enlaces patrocinados, campañas de e-mailing, banners, etc., así como a la logística que pueda derivarse de la venta online, pagos, etc.

			La Web 2.0, con su vocación de mayores niveles de participación por parte de todos los usuarios, abre nuevas oportunidades de visibilidad en la Red pero también exige un mayor esfuerzo para enfocar y canalizar dichos esfuerzos a favor de la empresa en un entorno donde la voz de cualquier usuario puede originar un enorme impacto, para bien o para mal.

			Adjudicar recursos implica también describir formas de calcular el Retorno Sobre la Inversión (ROI) de los recursos invertidos. Será momento de cuantificar los objetivos marcados, definir los mecanismos de medida que emplear para conocer su consecución y adjudicarles distintos plazos de cumplimiento de acuerdo con los recursos invertidos. A lo largo de los próximos capítulos le mostraremos formas de calcular el retorno de la inversión de cada estrategia de marketing online. Encontrará ejemplos sencillos de cálculos de rentabilidad de cada estrategia en los distintos capítulos o en referencias online.

			CÓMO MEDIR EL ÉXITO DE NUESTRO PLAN DE MARKETING ONLINE

			La gestión de empresas de economía tradicional ha propiciado el desarrollo de numerosos métodos para evaluar el grado de consecución de sus objetivos. El incremento de la productividad, el ahorro de costes, el cumplimiento de ciertas cifras de ventas o el total de impactos útiles logrados por una campaña publicitaria, todos ellos se corresponden con una meta cuantificable que lograr en un plazo determinado y con un método de evaluación para establecer en qué medida se alcanzaron los objetivos prefijados. Con la consecución de los distintos objetivos a corto plazo, la empresa persigue alcanzar sus objetivos estratégicos en el medio y largo plazo.

			Si, como directivos, estamos acostumbrados a manejar clasificaciones de clientes, porcentajes de penetración, umbrales de rentabilidad o incrementos de facturación, debemos tener en cuenta que, a la hora de enfrentarnos con los paradigmas de la economía virtual, la mayor parte de lo aplicable en la economía tradicional es igualmente válido en la economía online. Debemos aprovechar que Internet, por su soporte tecnológico y su carácter interactivo, es uno de los escenarios donde es más fácil “probar cosas” y más rápido y barato resulta “ver qué ocurre”, extraer conocimiento y actuar en consecuencia. Veamos, pues, de qué manera podemos medir el rendimiento de nuestra actividad online en términos de Retorno Sobre la Inversión (ROI).

			Identificando los Indicadores Claves de Rendimiento

			A partir de los objetivos tácticos de cada departamento, se pueden establecer en el sitio Web de la empresa formas de medir la mejora en el grado de consecución de dichos objetivos. Aunque es interesante conocer las cifras globales del tráfico de su Web (visitantes únicos, páginas vistas, referentes y resto de medidas cuantitativas), es evidente que debe estudiar con mucha más profundidad aquellas visitas que llegan a culminar en el objetivo que se ha marcado para las mismas (comprar, pedir presupuesto, solicitar información, concertar visita…), es decir, los aspectos más cualitativos.

			Un ejemplo que puede ilustrar muy claramente este concepto es el de cualquier comercio electrónico que vimos en la figura 1.6: del total de visitantes que acceden a la página de inicio, sólo una parte utilizará el buscador de productos. De éstos, sólo algunos añadirán productos a su cesta de la compra. Y de éstos últimos, sólo un determinado porcentaje finalmente culminará el proceso de pago online. La relación entre el número total de visitantes y los que finalmente compraron nos da la tasa de conversión a clientes de nuestro site. Evidentemente, cuanto más alto sea este porcentaje, tanto mayor será el rendimiento de nuestra Web. Este sería un Indicador Clave de Rendimiento de un comercio electrónico.

			Por supuesto, nos resultará de gran interés conocer de qué buscador, directorio u otro portal llegaron las visitas que finalmente nos compraron, así como las frases de búsqueda que emplearon, en el caso de los buscadores, para encontrar nuestra Web en Internet; por qué páginas iniciaron su visita, qué otras páginas consultaron durante el proceso de compra, etc. La información de estas visitas “de calidad” nos será de gran utilidad en la tarea de identificar cuáles son las categorías de búsquedas que de forma más frecuente concluyen en una venta.

			Pero aun si nuestra Web no es un e-commerce, sus objetivos deben ser igualmente identificables y medibles. El porcentaje de personas que pasan de la página de Preguntas Frecuentes al formulario de consulta es un indicador clave de rendimiento: cuantas menos personas necesiten hacer uso del formulario, nuestras Preguntas Frecuentes son más eficaces. Menos trabajo, pues, para nuestro departamento de atención al cliente. En el caso de una Web inmobiliaria, un porcentaje más alto de búsquedas exitosas de inmueble sobre nuestra base de datos indican una mayor adaptación a la demanda. También podríamos medir, del total de personas que consultan la ficha de un inmueble, el porcentaje de los que finalmente conciertan una visita, etc.

			Medir el rendimiento de la Web

			La identificación de los Indicadores Clave de Rendimiento permite implementar dos procesos fundamentales para mejorar el rendimiento de una Web:

			[image: flecha.png]Traducir los datos de las estadísticas de tráfico en conceptos y valores fácilmente identificables por los responsables de cada departamento.

			[image: flecha.png]A partir del seguimiento de esos datos, evaluar el cumplimiento de objetivos y tomar decisiones, es decir, medir para decidir, actuar para mejorar.

			Interpretar las estadísticas de tráfico: de los datos al conocimiento

			Como veremos en el capítulo 13, las estadísticas de tráfico de una Web, por lo general, contienen información de tipo técnico, en un lenguaje excesivamente especializado, y miden un sinfín de parámetros, la mayoría de ellos de escasa relevancia para un responsable de departamento. Estos factores provocan que esta información sea consultada únicamente por los informáticos o webmasters y sólo de modo esporádico, lo que ha provocado el reciente auge de los analistas de tráfico Web y su cada vez mayor demanda por las empresas.

			Ahora bien, si identificamos únicamente los datos que nos permiten medir cada uno de los Indicadores Clave de Rendimiento que hemos establecido para nuestra Web, lo que estaremos haciendo en realidad será “traducir” el conjunto de datos de la estadística a un lenguaje mucho más cercano, que los responsables de cada área podrán identificar y relacionar. No verán, por ejemplo, que http://www.midominio.com/atencion/client_form.aspx ha recibido el último mes 23.547 hits. Sino que el número de usuarios que ha necesitado usar el formulario de consultas ha descendido un 10 por 100.

			Enfrentado cada departamento sólo a aquellos datos relevantes que le sirven para medir el comportamiento de sus Indicadores Clave de Rendimiento, es mucho más fácil descentralizar la información estadística del tráfico de nuestra Web y hacerla llegar al responsable de cada área en forma de informe ejecutivo que sirve para tomar decisiones.

			ES HORA DE EMPEZAR

			Hemos dibujado, pues, el esquema de lo que será el desarrollo de las siguientes páginas. Esperamos que después de su lectura no vuelva a pensar nunca más en un sitio Web como un mero escaparate online. Si está preparado para conocer las claves de un portal de alto rendimiento, le presentamos en los siguientes capítulos los aspectos fundamentales que no se deben perder de vista durante la fase de diseño y desarrollo de un nuevo sitio Web: cómo se diseña y programa, qué es la usabilidad Web, por qué es importante que nuestro sitio Web sea accesible y compatible y cómo preparar nuestras páginas para que logren convertir visitas en clientes.

			REFERENCIAS

			[image: flecha.png]http://www.iabspain.net/wp-content/uploads/downloads/2013/03/Informe-Inversión-Publicidad-Total-Año-2012.pdf: Estudio de Inversión en Publicidad Digital en 2012 de IAB Spain.

			[image: flecha.png]http://www.cmt.es/c/document_library/get_file?uuid=04ded1c6-b088-44d4-943f-ec94e88d78c6&groupId=10138: Informe sobre el comercio electrónico en España a través de entidades de medios de pago durante el IV Trimestre de 2012, de la Comisión del Mercado de las Telecomunicaciones.
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