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			PRÓLOGO

			EL IMPERATIVO ESTRATÉGICO COMO NORTE

			Estamos viviendo una época realmente maravillosa y de profunda transformación de los negocios y la forma de hacerlos. Digo maravillosa, pues, aunque toda transformación es complicada, tanto Tristán como yo somos de la escuela optimista respecto a lo que la tecnología puede hacer por el marketing, los negocios y por la sociedad en su globalidad.

			Conozco a Tristán desde nuestra infancia. Y, si bien durante una larga temporada estuve viviendo fuera de España, los últimos años hemos compartido muchas conversaciones sobre el marketing y su vertiente digital, muchas veces mientras practicamos una pasión común: el running.

			Durante estas salidas y entre kilómetro y kilómetro, íbamos debatiendo sobre las últimas tendencias, las disciplinas y herramientas más eficaces y no había día que saliéramos que no aprendiéramos ambos algo nuevo. 

			Pese a haber conocido a Tristán durante tanto tiempo, tras cada carrera no dejaba de sorprenderme su capacidad de estar al día de absolutamente cada noticia en el mundo de marketing digital, y de simplificar y poner en palabras llanas y entendibles la complejidad de este mundo tan dinámico. Esto mismo es lo que podéis esperar de este libro: una explicación sencilla de algo tan poco puesto en práctica como necesario para el buen funcionamiento de las empresas.

			Y running es lo que nuestra sociedad parece estar practicando también, pero en muchas ocasiones en su vertiente más inconsciente. Vivimos con prisa y el modelo económico actual no solo es volátil sino también impaciente. 

			Este cortoplacismo ha orientado a muchos negocios a correr detrás de optimizar la operativa existente y a no dedicar el tiempo adecuado a reevaluar el destino a donde se dirigen. Para mí, que tengo ascendencia sueca, esto es absolutamente vital, ya que el frío severo del invierno puede acabar contigo si no tienes claro tu «norte» y te pierdes en el camino.

			No puedo estar más de acuerdo con Tristán sobre el peso incremental del imperativo estratégico y sobre tener muy claro el porqué de tus tácticas de marketing —sobre todo cuando competimos en entornos de mayor incertidumbre, donde nuestra actuación puede definir no solo nuestro posible éxito, sino nuestra mera supervivencia—.

			La máxima de que sean nuestros clientes y consumidores potenciales los que guíen nuestro camino será nuestra mejor brújula: «Si no hay dato, no hay caso», como me decía un talento en mi equipo en la agencia.

			Los datos del comportamiento de nuestros clientes y clientes potenciales como consecuencia de su experiencia con nuestros canales y medios son, por tanto, de enorme valor para generar conexiones cada vez más relevantes y eficaces. Datos que históricamente se han custodiado desde departamentos que no siempre han ido sincronizados de la mano: marketing y ventas, que necesariamente deberán reinventarse o aprender a bailar juntos para trascender antiguas formas de trabajo y sacarle el máximo provecho al desarrollo tecnológico.

			El funnel de ventas no es cosa exclusiva de ventas, ¡sino de todas las personas que colaboran para generarlas! Así pues, sea cual fuera tu especialización, si aportas al funnel, las conclusiones que se describen en este libro serán relevantes para ti.

			Cuando hablamos de nuevas herramientas, nuevas formas de trabajar y colaborar, hablamos de cambios culturales no solo dentro de las empresas, sino también del horizonte temporal de apuesta por las marcas como principal baluarte de la fidelidad de nuestros clientes.

			Estas marcas que pueden optar por ser realmente relevantes en la vida de las personas, más allá de representar funcionalmente un producto a un precio determinado, si realmente desean crecer en nuevos clientes o ampliar relación con los existentes.

			La generación de estrategias de marca centradas en cliente y consumidor y con horizonte más «largoplacista» y ejecución y accountability interdepartamental son piezas vitales de una fórmula de crecimiento más potente donde buscamos relaciones con clientes más allá de las ventas ocasionales.

			Te invito a profundizar en las claves principales de este marketing en evolución y que lo disfrutes al igual que yo lo he hecho en mis salidas de running con Tristán.
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			INTRODUCCIÓN

			Las empresas viven de las ventas. Esto lo tenemos claro todos. Como objetivo genérico, debemos tratar de maximizar la cifra de ventas. Bajo esta premisa, todo aquello que hagamos para vender debería ser bueno para la empresa, ¿no? Pues resulta que no. Déjame que te lo explique.

			En estos más de 20 años dedicados al marketing digital he encontrado un patrón que se repite en la mayoría de las empresas, sin importar la industria, ni el país en el que se encuentre. Los esfuerzos de marketing están orientados a la venta, pero a la venta de cualquier manera. Es decir, se busca vender por volumen. Cuanto más, mejor.

			El éxito de las acciones se mide por una única métrica: las ventas. Todo lo que no traiga ventas directas no vale. No hay tiempo para pensar, solo para vender. La estrategia es prácticamente inexistente, se trata de un conjunto de acciones independientes que tratan de optimizarse para intentar aumentar la cifra de ventas.

			Olvidamos que nuestra audiencia está formada por personas y que necesitan un tiempo para tomar la decisión de compra. Olvidamos que los que ya nos han comprado son el tesoro más preciado: ¡son nuestros clientes! Nos centramos en conseguir nuevos, pero no cuidamos a los que ya hemos captado. Olvidamos que existe la competencia y otras fuerzas del mercado que nos pueden expulsar de él. Nos hemos convertido en máquinas de vender.

			En resumen, hemos olvidado que nuestra misión como profesionales es acompañar a nuestros clientes a lo largo del proceso de compra, ofreciéndoles todo aquello que requieran para que se decidan por nosotros, y que una vez hayan comprado estén tan contentos con la experiencia que nos recomienden y vuelvan a comprar. Como resultado obtendremos no solo más ventas, sino que también seremos más rentables. Y además nos evitaremos muchos problemas.

			La forma de conseguir esto es definir una estrategia de marketing que aporte valor al negocio y que determine las mejores maneras de enamorar a nuestra audiencia. Una estrategia que ponga al cliente en el centro y que construya una marca con alma. Una estrategia que rompa los silos entre departamentos y aproveche los datos y la tecnología para optimizar los procesos, no para deshumanizarlos.

			Tenemos la falsa creencia de que elaborar una estrategia implica mucho tiempo y prácticamente parar la empresa. No nos damos cuenta de que se trata de aplicar una metodología y, sobre todo, de mucho sentido común.

			El marketing actual está destruyendo las marcas. La obsesión por conseguir ventas a corto plazo y de cualquier manera hace que las marcas pierdan valor y se conviertan en producto y precio.

			Según el estudio Meaningful Brands realizado por Havas Group en 2017: «Los consumidores españoles consideran que el 91 % de las marcas son prescindibles, frente al 74 % de la media mundial»1. Solo este dato debería hacer sonar las alarmas en todas las empresas: ¡91 % de marcas irrelevantes!

			Hemos de transformar el marketing de masas que hemos heredado en un marketing de relevancia. Quiero explicarte cómo hacerlo de la mejor manera que sé: con la combinación de metodología con ejemplos y casos prácticos, y con material de trabajo que podrás descargarte para ponerlo en práctica desde el primer momento.

			Tenemos que vender, pero hay una mejor forma de hacerlo. Déjame que te enseñe cómo.

			
			
				
					1. ipmark.com/meaningful-brands-2017/.
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			LA ESTRATEGIA COMO PASO IRRENUNCIABLE PARA MAXIMIZAR LAS VENTAS

			¿POR QUÉ LA ESTRATEGIA ES EL CAMINO HACIA LAS VENTAS?

			Me dedico profesionalmente al marketing digital desde 1999. En todo este tiempo he tenido la oportunidad de ver el marketing (tanto online como offline) desde muchos puntos de vista. He trabajado en y para todo tipo de empresas, tanto en España como en varios países europeos (Reino Unido, Alemania y Austria), en Estados Unidos y en gran parte de Hispanoamérica (principalmente en México, Chile, Perú y Argentina, aunque también en Colombia y Paraguay). Tengo una visión bastante completa del marketing en general y del digital en particular. En este tiempo he visto un patrón que se repite con asiduidad y que es el causante de muchos de los problemas que nos encontramos en la actualidad en la actividad digital de las empresas.

			DEL MARKETING DE MASAS AL MARKETING DE RELEVANCIA

			Tradicionalmente las empresas están 100 % orientadas a las ventas. La mayor parte de las acciones que llevan a cabo están pensadas por y para obtener resultados directos y a corto plazo. Por supuesto que esta es una actitud legítima, pues ellas viven de las ventas. La clave está en que no todas las ventas vienen de clientes nuevos y en que, haciendo las cosas de otra manera, obtendremos mayores ventas con mayores márgenes de beneficio. Este es el punto principal que quiero argumentar en este libro. Tenemos que vender, pero hay una mejor forma de hacerlo. 

			La orientación a las ventas ha hecho que, en cierta manera, el marketing se haya desvirtuado desde sus orígenes y gran parte de su actividad se haya centrado solo en ese punto. Además, no podemos obviar que el marketing ha evolucionado al ritmo que lo hacían los medios de comunicación. En sus inicios la oferta de canales de comunicación era muy reducida: pocas emisoras de radio, uno o dos canales de televisión, algunos periódicos... La audiencia se concentraba en pocos puntos y el impacto de las campañas era enorme.

			El marketing surgió como una forma de optimizar unos resultados que llegaban prácticamente «solos», pero desde entonces las cosas han cambiado radicalmente. Debemos dejar de hacer marketing de masas, para comenzar a hacer marketing de relevancia. ¿Qué ocurría entonces? La capacidad de segmentación de las marcas era limitada, el alcance de cada campaña era muy elevado (con uno o dos medios impactabas a una parte importante de tu audiencia) y además la oferta de productos y servicios también era reducida. Las campañas funcionaban prácticamente solas (al menos en comparación con la situación actual).

			Parece que es más fácil vender, que vender bien. Vender a clientes nuevos, que a los existentes. Vender sin estrategia (se vendía «solo»), que teniendo claros los objetivos y la mejor forma para conseguirlo. Era la época de la comunicación 1.0. Las empresas emitían y emitían, y la voz del consumidor no era tenida en cuenta. Pero esto se ha terminado. No solo ha cambiado la comunicación con el consumidor y este conoce mucho mejor lo que va a comprar, sino que los canales de comunicación se han multiplicado y la atención de nuestra audiencia se ha dividido.

			SI QUEREMOS VENDER MÁS Y MEJOR, DEBEMOS ACOMPAÑAR A NUESTRA AUDIENCIA EN EL PROCESO DE DECISIÓN DE COMPRA

			Las cosas han cambiado mucho desde entonces. Los medios están hiperfragmentados, unos en plena transformación y otros en proceso de desaparición. Internet lo ha cambiado todo. El problema es que seguimos haciendo el marketing de la misma manera. Esperamos que cada acción nos traiga un resultado directo. Pero esto hace tiempo que no ocurre.

			Nuestra misión como profesionales del marketing es definir el plan para acompañar a nuestra audiencia en el proceso de toma de decisión de compra y conseguir estar presentes en cada una de las fases: desde que nos conocen, nos comparan con la competencia y nos eligen como opción de compra, hasta que una vez sean clientes y terminen recomendándonos y comprando otro producto de nuestra marca. Y no solo estar presentes, sino diseñar un camino que lleve a nuestra audiencia de un punto a otro, perdiendo el menor número de clientes potenciales en el camino. Para ello nuestro marketing deberá ser relevante. Nuestro producto, su oferta, el mensaje, el canal… todo estará alineado para causar el impacto necesario en el momento oportuno y que nuestra audiencia nos permita seguir acompañándola en ese camino hacia la venta.

			Como imaginaréis, trazar este camino es complejo y, por supuesto, las técnicas de marketing antiguas ya no funcionan como nos esperamos o, más bien, han dejado de funcionar casi por completo. Ten claro que no es lo mismo machacar a tu audiencia hasta que te compra, que convencerla de que tu producto o servicio es la mejor opción. Para conseguirlo necesitamos una guía, delinear un plan, ponerlo en marcha y ser capaces de reaccionar rápido cuando sea necesario. La herramienta que vamos a usar para definir este plan no es otra que la estrategia. Gracias a ella analizaremos el entorno, determinaremos quiénes somos y qué ofrecemos, a quién nos dirigimos… en fin, estableceremos las reglas del juego.

			Una vez expuesto mi planteamiento, ¿qué camino creéis que funcionará mejor? ¿El de machacar a nuestra audiencia hasta que compra o el de acompañarla en el proceso? ¿Una campaña que serviría casi a cualquier perfil o una que se adapte a lo que necesita nuestra audiencia y que sea relevante para el momento en el que se encuentra? Y a nivel estratégico, ¿qué es preferible?, ¿atender a la demanda o además tratar de generarla? Es decir, ¿qué nos va a traer mejores resultados?: ¿vender a aquellos que ya estaban a punto de comprar?, o además de eso ¿darnos a conocer en fases anteriores cuando están buscando la forma de satisfacer una necesidad concreta?

			¿QUÉ PREFIERES? ¿VENTAS O CLIENTES?

			Y por cerrar el círculo, ¿qué obtendremos con una y otra estrategia? Con el primer enfoque lograremos ventas, no todas las que podríamos alcanzar, pero venderíamos. Pero nos quedaríamos en eso, en puras ventas. Para esa persona no somos más que producto y precio. Nuestra marca no es relevante. 

			Según el estudio Meaningful Brands realizado por Havas Group en 2017: «Los consumidores españoles consideran que el 91 % de las marcas son prescindibles, frente al 74 % de la media mundial»2. En otras palabras: en España más que en el resto del mundo, las marcas son irrelevantes. Estamos construyendo empresas sin alma, basadas en un producto o servicio, en las que el resto de atributos no aportan valor.

			De acuerdo con este mismo estudio, las empresas más valoradas se comportan un 206 % mejor en bolsa que el resto del mercado3 (además de todo lo relacionado con el marketing, estamos hablando del valor de los intangibles. Pero esto lo veremos más adelante). Estas son marcas que conocen a su audiencia, clientes que pagan un extra por comprar productos de esa marca y que, al renovar un producto, acuden directamente a la marca de su preferencia. Estamos hablando de la diferencia entre ventas y clientes.

			No estoy afirmando de que este efecto se produzca solo en las empresas grandes. Piensa en pymes, en las tiendas de tu barrio, en profesionales de referencia, ¿a que se te ocurren varios ejemplos? Ahora te pregunto, ¿cómo quieres que sea tu empresa?, ¿de las que venden o de las que además consiguen clientes fieles (y mucho más rentables)? Esto y mucho más es lo que te quiero enseñar en este libro. Veamos estos motivos en detalle.

			¿POR QUÉ DEBERÍAS LEER ESTE LIBRO? 

			Cuando leemos libros de marketing solemos tener un doble objetivo: inspirarnos y aprender. Intentaré cumplir ambas metas.

			Quiero inspirarte cambiándote la forma de ver el marketing, ofreciéndote una visión más amplia que te permita constatar su enorme versatilidad y, sobre todo, aportándote mi enfoque. Para conseguir que nuestra audiencia nos elija necesitamos tener en cuenta muchas cosas antes de lanzarle un mensaje. Bombardearla con publicidad sin haber dado los pasos previos es desaprovechar los recursos de la empresa. 

			Quiero inspirarte mostrándote un marketing más versátil y lleno de sentido común, deseo que aprendas y pongas en práctica todo lo que trato de enseñarte en este volumen.

			Quiero que, a través de la metodología para trazar estrategias que llevo más de 20 años definiendo (y continúo haciéndolo), aprendas tanto marketing como marketing digital. Y que lo hagas gracias a una combinación de teoría y ejemplos prácticos que te permitan asimilarlo mejor y ponerlo en práctica con tu empresa o proyecto.

			TE OFREZCO LA MEJOR FORMA DE APRENDER MARKETING

			Además, pretendo cambiar una tendencia muy común a la hora de aprender marketing. Las personas que desean saber de marketing lo hacen comenzando por las técnicas, por aquello que les puede dar resultados en un menor plazo y que implementarán con mayor rapidez. Si lo ponemos en el contexto de la empresa, el ejemplo sería empezar a hacer marketing digital abriendo una página de Facebook o haciendo una prueba en Google Ads. ¿El motivo? Todos lo hacen, me han dicho que es lo que funciona. Y, además, en un periodo corto de tiempo, podemos empezar a ver resultados (hablo de tráfico, clics… y alguna venta).

			A partir de este punto, tratan de optimizar su actividad en estos canales, pero no se han planteado si realmente es lo que necesitan, para quién lo están haciendo, qué objetivos deberían cumplir… simplemente se lanzan a hacer cosas de forma separada y desorganizada. Y, por supuesto, todas orientadas a la venta.

			Esta falta de visión global y de objetivos hacen que los resultados no lleguen de la forma esperada, que las empresas piensen que «Internet no funciona», que es algo demasiado complicado. Y terminan centrándose en lo que venían haciendo hasta el momento. 

			SERÍA COMO QUERER APRENDER A CONDUCIR ESTUDIANDO EL SISTEMA ELÉCTRICO DEL COCHE

			Si nos llevamos este planteamiento al terreno personal con un ejemplo, sería como si para aprender a conducir un coche empezásemos por hacernos expertos en el funcionamiento del sistema eléctrico. Sabríamos manejar este sistema perfectamente, pero no comprenderíamos su relación con el resto de sistemas del coche, ni tendríamos una idea clara de a qué tipo de vehículo pertenece y, lo que es peor, no entenderíamos que el objetivo del coche es transportar a personas del punto A al B. De la misma manera, para aprender marketing, hay que comprender el contexto (qué es un coche, por qué carreteras se mueve, a quién transporta, cuáles son las normas de circulación, etc.). Esta visión global aclara el papel de cada uno de los factores que intervienen.

			PRIMERO DEBEMOS CONSTRUIR LA ESTANTERÍA Y DESPUÉS COLOCAR LOS LIBROS

			Volviendo al terreno del marketing, si aprendemos desde la estrategia, lo que estamos haciendo es construir la estructura de conocimientos global en la que situaremos las diferentes disciplinas. Construiremos la estantería, para luego saber dónde colocar cada libro, cuál es el papel de cada disciplina y el contexto en la que la utilizamos. También, con la estantería construida es posible añadir nuevas disciplinas (innovaciones) con mayor facilidad, ya que entenderemos con celeridad cuál es su papel dentro de la biblioteca. Y esto nos ayudará a crecer profesionalmente y a adaptarnos con mayor rapidez a los cambios constantes.

			EMPEZAR POR ENTENDER NUESTRA APORTACIÓN DE VALOR 

			Al enfrentarnos con una disciplina tan amplia como el marketing digital, nos suele entrar un poco de vértigo. ¿Por dónde empiezo?, ¿qué es lo más importante? Este desconocimiento y la tendencia de ir a lo táctico primero nos hace creer que tenemos que convertirnos en especialistas de cada una de las principales disciplinas. Sea cual sea tu nivel de experiencia profesional o tu rol dentro de la organización, lo primero que debes tener claro es tu aportación de valor. Me refiero a tu aportación de valor tanto dentro de la organización como al nivel de los conocimientos y experiencia que ya tienes.

			Aprender marketing online no significa que debamos empezar desde cero. Tenemos que analizar cuáles son nuestras capacidades y experiencias actuales, y pensar cómo podemos construir a partir de ellas. Si pensamos en un profesional con más de 5-10 años de experiencia, su aportación de valor al marketing digital no está en ser, por ejemplo, un experto en SEO. Sus conocimientos y experiencia le permitirán dar mucho más valor en la parte estratégica, en el conocimiento del negocio o en la definición de producto, y ser capaz de traducir todo esto en una estrategia que funcione. Para ello contará con la visión global del marketing y sabrá con qué herramientas trabajar (SEO, email marketing, etc.) y para qué sirven. 

			Volviendo al ejemplo del coche, has de ser capaz de entender qué le ocurre al coche, definir una posible solución y transmitir al especialista lo que necesita para que este, con sus conocimientos avanzados, arregle la avería.  Y si pensamos en alguien que está empezando, necesita tener una visión global para, con base en sus conocimientos, decidir cuál será su camino: bien convertirse en un generalista o bien empezar por especializarse en una de las disciplinas. Antes de lanzarnos al mundo digital (igual que con una estrategia de marketing), hay que pensar antes de saltar. Tratemos de no dejarnos influenciar por las tendencias o por los consejos de alguien que dice o que nos parece que sabe, y empleemos tiempo en preparar el plan.

			Desde mi experiencia personal, la clave está en encontrar un mentor que nos guíe por el camino: alguien que haya pasado por una experiencia similar y/o un profesional con buena reputación, que sepa indicarnos los pasos a seguir. Es la forma de tener mayores posibilidades de acertar y de acelerar el aprendizaje.

			Ya sea a nivel de empresa o personal, os aseguro que va a ser la mejor inversión. 

			¿A QUIÉN VA DIRIGIDO?

			Entonces, ¿este libro es para todo el que quiera aprender marketing? Sí y no.

			Está dirigido a todo aquel que quiera aprender el marketing verdadero, pero no es para aquellos que buscan el atajo para conseguir los resultados rápidos. El camino fácil es más rápido, pero no siempre te lleva a tu destino.

			Como todo en la vida, los buenos resultados vienen tras el esfuerzo y no solo por un golpe de suerte.

			DE MENOS A MÁS

			Es un libro que puede leer desde una persona con conocimientos básicos, hasta alguien con experiencia en digital. Empieza por lo más básico y poco a poco va creciendo hasta tocar los temas más complejos. Así que, te encuentres en el punto que te encuentres, vas a poder sacarle partido. Dicho esto, ¿a quién le puede interesar este libro?

			1.Emprendedores (grandes y pequeños), que quieran lanzar o transformar su negocio. 

			Si es tu caso, es muy probable que el marketing sea algo que te preocupe, pero no tengas claro cómo afrontar. Mi consejo es que, como decía antes, no caigas en la trampa de la táctica y te pongas a optimizar campañas. Aprende marketing con este libro, céntrate en el negocio y cuenta con colaboradores que te ayuden a implementar la estrategia.

			2.Directivos con ganas de aprender a aplicar su experiencia en el mundo online.

			Tienes una amplia experiencia en tu sector y sabes que Internet es una pieza obligatoria de la estrategia de tu empresa. El problema es que, aunque te manejas perfectamente a nivel usuario, te cuesta traducir tus ideas a planteamientos digitales. 

			3.Trabajadores por cuenta ajena que quieran destacar en sus empresas.

			Estás en pleno desarrollo de tu carrera profesional y requieres incorporar el marketing a tu currículum para crecer en tu empresa y, lo que es más importante, para desarrollar tu trabajo con confianza.

			4.Freelances, autónomos o agencias que quieran dar mejor servicio a sus clientes.

			En tu caso te dedicas al marketing digital de una manera u otra. Quizás eres experto en un área o bien tienes una agencia que ofrece varios servicios. Tu problema es que necesitas crecer pero, sobre todo, generar confianza en tus clientes. En este libro aprenderás la metodología para obtener ambas cosas.

			ANTES DE EMPEZAR, REPASEMOS EL CONTEXTO EN EL QUE NOS MOVEMOS

			Si estudiamos los datos básicos de la penetración de Internet y sus usos a nivel mundial, sacaremos las conclusiones más importantes para tener una idea del contexto en el que nos movemos. Sí, todos sabemos que Internet es muy importante. Pero, ¿cuán importante y por qué? No os mostraré una lista interminable de datos, solo algunos que me han llamado la atención en especial. En este caso he acudido al estudio que realizan cada año y cada cuatrimestre Hootsuite y We are Social4. Los datos se quedan desactualizados en cuestión de semanas, pero os aportarán la visión global necesaria.

			El mundo es móvil

			Además de poder comprobarlo con solo mirar a tu alrededor, los datos globales lo demuestran. A nivel mundial el móvil tiene mayor penetración que Internet (67 % vs 55 %).

			Si nos metemos en los datos de acceso a Internet (recordemos que no todos los móviles son teléfonos inteligentes), vemos que:

			[image: 141368.jpg]El 93,58 % de los usuarios de redes sociales acceden a ellas a través del móvil.

			[image: 141368.jpg]Pero si nos fijamos en el acceso genérico a Internet a nivel mundial, ya en 20165 se accedía más a través del móvil que desde un ordenador (según otros estudios, en los países más avanzados esto ocurrió dos años antes).

			Las compras son parte del día a día de los usuarios de Internet

			En octubre de 2018, por ejemplo, el 91 % de los usuarios de Internet visitaron una tienda online y el 83 % utilizaron un buscador para comprar un producto o servicio.

			Los negocios B2B ya son digitales

			Al apreciar los datos globales, podemos pensar que eso solo ocurre en los negocios dirigidos al cliente final (B2C) y no en los que se realizan entre empresas (B2B). Pero esa es otra de las cosas que no son ciertas. ¡Es lo malo de las ideas preconcebidas! 

			En España, el 43 % de las empresas B2B ya venden online6. Más allá de este dato, que de por sí nos puede sorprender, debemos tener en cuenta otro mucho más básico y de puro sentido común: las empresas están formadas por personas que usan Internet cada día, por lo tanto, a la hora de buscar productos o servicios también lo usan. Ello se refleja en el hecho de que el móvil interviene en el 40 % de las compras B2B7.

			¿QUÉ NECESITAS SABER PARA DAR LOS PRIMEROS PASOS EN MARKETING DIGITAL?

			Una de las creencias que flota en el ambiente es que, al ser digital, parece que Internet funcione como por arte de magia. La realidad es que requiere, al menos, el mismo esfuerzo que el resto de cosas. Si quieres meterte de verdad en este sector, o ya estás en él, no puedes perder de vista las siguientes cosas:

			1.O te formas continuamente o te quedas fuera.

			Para dominar realmente el marketing online, considerarás una gran cantidad de temas y sabrás relacionarlos entre sí. Internet evoluciona a una gran velocidad, por lo que tus conocimientos (en especial los técnicos y tácticos) caducarán rápidamente. No tienes otra opción que estudiar cada día, buscar cursos para reciclarte y, sobre todo, encontrar la manera de ponerlos en práctica para asimilarlos bien y que no termines olvidándolos. Cuanto más sepas, más consciente serás de lo que te queda por aprender.

			2.Ten una estructura mental flexible.

			Tanto y tan rápido debemos aprender, que lo más práctico es que te construyas tu estructura mental sobre Internet y el marketing digital en particular. Como decía antes, conocer la metodología para definir una estrategia de marketing dará gran parte de esa estructura, pero cada uno de nosotros somos quienes la ampliaremos y añadiremos otras temáticas (otras estanterías), en función de nuestra evolución como profesionales.

			3.El marketing online no es tan complicado.

			Al empezar a entrar en este mundo, todo parece más complicado de lo normal. Vemos términos y técnicas que desconocemos, y que además cambian con el tiempo. En un principio, trataremos de abstraernos de tanta terminología y mirar al marketing digital como lo que es: «Lo de siempre, pero por otro canal».

			Como planteaba al principio de esta introducción, nuestra misión como profesionales del marketing es definir el plan para acompañar a nuestra audiencia a lo largo del proceso de compra. Y para hacer eso lo que necesitamos, además de ciertos conocimientos, es tener sentido común.

			4.El cliente debe ser el centro del marketing.

			Ante la duda nos centraremos en el cliente. Como decía hace un momento, se trata de establecer cómo nuestra empresa es capaz de acompañarlo a lo largo del proceso de decisión de compra. Por eso creo que, de todas las fases de una estrategia de marketing, la definición del perfil de audiencia es la parte más importante. Suelo decir que, si lo hacemos correctamente, tenemos el 40-50 % de la estrategia definida.

			Y no estoy hablando de una definición básica de un perfil, sino de un trabajo mucho más profundo que abordaremos en los próximos capítulos.

			5.La estrategia es el camino más directo hasta tu cliente.

			Por supuesto que detallar una estrategia requiere cierto trabajo, pero una vez hecho esto se podrá llegar al cliente de la forma más directa y efectiva. 

			Conocer el entorno y al cliente, así como esbozar el plan más efectivo, siempre funcionará mejor que aplicar las técnicas antiguas en las que solo buscamos el volumen. Con estas conseguimos ventas más rápidamente, con aquellas no solo venderemos más y seremos más rentables, sino también convertiremos a nuestra audiencia en clientes fieles y recomendadores de nuestra marca.

			LAS CINCO DECISIONES DE UNA ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL

			A la hora de explicar qué es una estrategia de marketing, suelo recurrir a un esquema que elaboré hace muchos años para empezar a vender consultoría de marketing. En la empresa en la que estaba entonces nos dimos cuenta de que los clientes valoraban el servicio, pero no lo entendían. Me decidí a esquematizarlo por primera vez de la siguiente manera, para que apreciaran mejor qué era una estrategia de marketing online.

			Es un esquema muy sencillo. Trato de reducir a lo más simple las decisiones que debemos tomar, a la hora de definir una estrategia de marketing online (aunque el esquema podríamos aplicarlo perfectamente a una estrategia offline).

			[image: figura_1_1.tif]

			
			Figura 1.1. Las cinco decisiones de una estrategia de marketing digital.

			

				1.¿A quién me quiero dirigir?: lo primero es definir la audiencia a la que nos dirigiremos. En este caso para simplificarlo diferencio entre clientes y no clientes.

			2.¿Qué objetivos tengo?: ¿qué quiero conseguir con mi estrategia?, ¿captar nuevos clientes?, ¿hacer una campaña de marca?, ¿fidelizar a mis clientes?

			3.¿Qué estrategia de medios usaré en la consecución de estos objetivos?: la tercera decisión es determinar cuáles son los medios más adecuados para llegar al perfil de audiencia y alcanzar los objetivos establecidos en las fases anteriores.

			4.¿Debo hacer algún desarrollo para lanzar la estrategia que estoy planteando?, ¿qué implicaría?: una vez tenemos claro qué queremos hacer, pensaremos en lo necesario para llevarlo a cabo. Es decir, nuestro plan de implementación de la estrategia y el plan táctico. 

			Son tantos los detalles a considerar que sin esta planificación toda estrategia fracasaría. La estrategia sin implementación es papel mojado.

			5.Después de analizar los resultados de la acción, ¿cómo la optimizaré?: una de las claves del éxito de una estrategia de marketing es la información de la que disponemos para tomar excelentes decisiones y así mejorar los resultados.

			El esquema es muy sencillo: audiencia, objetivos, estrategia, planificación y medición. Estas son las bases de toda estrategia.
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			¿QUÉ ES UNA ESTRATEGIA DE MARKETING? ¿CÓMO CONVERTIRLA EN HERRAMIENTA DE TRABAJO?

			Después de sentar las bases de lo que va a tratar este libro, es momento de abordar mi metodología para enunciar una estrategia de marketing. Esta parte es, sin duda, la más extensa del libro. Es la columna vertebral de lo que he aprendido y experimentado durante todos estos años.

			Veréis que a lo largo de estas páginas hago referencias tanto al marketing en general (sin diferenciar si es online u offline) como al digital. Ello se debe a que la metodología para concretar una estrategia de marketing es la misma independientemente del ámbito al que se aplique. Cada día la diferenciación entre lo online y offline es menor. Pero por mi experiencia en el mundo digital, según nos acerquemos a los temas más tácticos, iré centrando los contenidos en él. 

			Podemos decir que la aplicación táctica, hoy en día, es la única diferencia real entre una estrategia de marketing offline y una online. Además de aprender a formalizar una estrategia, la propia metodología y mi experiencia en Internet os servirán para asimilar lo esencial del marketing online. Después de muchos años impartiendo clases y conferencias, he comprobado que es la mejor manera de tener una visión global. Así que, empecemos por el principio: ¿qué es una estrategia de marketing?

			¿QUÉ ES UNA ESTRATEGIA DE MARKETING?

			Esta es mi definición simplificada: es el plan para conseguir los objetivos de negocio. Así de sencillo. Una estrategia representa el conjunto de acciones diseñadas para lograr los objetivos establecidos en el plan de marketing.

			Si nos vamos a las definiciones académicas encontramos cosas como:

			[image: 141368.jpg]RAE:

			[image: 141368.jpg]Arte de dirigir las operaciones militares.

			[image: 141368.jpg]Arte, traza para dirigir un asunto.

			[image: 141368.jpg]Mat. En un proceso regulable, conjunto de las reglas que aseguran una decisión óptima en cada momento.

			[image: 141368.jpg]Wikipedia:

			[image: 141368.jpg]La disciplina de administrar el empleo de los recursos en la dirección y planeación de grandes operaciones militares.

			[image: 141368.jpg]La disciplina de coordinar las acciones y recursos para conseguir una finalidad.

			De las definiciones oficiales las que más me gustan son:

			[image: 141368.jpg]«Proceso regulable, reglas que aseguran una decisión óptima en cada momento»: 

			[image: 141368.jpg]Regulable: es algo vivo, que debemos ir adaptando al contexto y a nuestras necesidades.

			[image: 141368.jpg]Conjunto de reglas: algo que ya hemos definido y que nos marca el camino.

			[image: 141368.jpg]Decisión óptima en cada momento: tenemos la visión global y los datos para tomar las mejores decisiones.

			[image: 141368.jpg]«La disciplina de coordinar las acciones y recursos para conseguir una finalidad»:

			[image: 141368.jpg]Coordinar acciones y recursos: uso optimizado.

			[image: 141368.jpg]Para conseguir una finalidad: con un objetivo en mente.

			Si bajamos esta definición al terreno del marketing, es conveniente incluir varias características:

			[image: 141368.jpg]Es un documento escrito.

			[image: 141368.jpg]Traza el camino a seguir para alcanzar unos objetivos de negocio.

			[image: 141368.jpg]Define cuál será la aportación de valor del marketing al modelo de negocio de la empresa.

			[image: 141368.jpg]Da sentido y potencia a los resultados de las acciones tácticas.
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