

[image: Image]




[image: Image]


Mel Solé Moro es profesora titular y directora de la sección de Marketing del departamento de Empresa de la facultad de Economía y Empresa de la Universidad de Barcelona. Es además directora del máster en Dirección de E-Commerce y Marketing Digital, así como del máster en Dirección Comercial y Ventas de la Universidad de Barcelona y pertenece a la Asociación Española de Directivos y al Círculo de Economía.


Doctora por la Universidad de Barcelona y máster en Dirección de Marketing por ESADE Business School.


Ha trabajado en marketing en empresas como Panrico Donuts, Moët et Chandon, Cáritas, Mercadona, Havas Media…


Investigadora en la Fundación Bosch y Gimpera. Es autora de numerosos artículos y coautora de libros de marketing.


[image: Image]


Jordi Campo Fernández es profesor del departamento de Empresa de la facultad de Economía y Empresa de la Universidad de Barcelona.


Doctorando por la Universidad Autónoma de Barcelona, Executive Master en Digital Business por ESADE Business School, máster universitario en Marketing e Investigación de Mercados por la Universidad de Barcelona, y máster universitario en Dirección de las Organizaciones en la Economía del Conocimiento por la Universidad Oberta de Catalunya.


Es director y coordinador del máster en Dirección de E-Commerce y Marketing Digital, y del postgrado de Marketing Digital, E-Commerce & Social Media, así como del máster en Dirección de Marketing, Branding, Entorno Digital y Sostenibilidad de la Universidad de Barcelona.




Marketing digital y dirección de e-commerce
Integración de las estrategias digitales




[image: Image]



Primera edición: septiembre 2020

© ESIC Editorial

Avda. de Valdenigrales, s/n

28223 Pozuelo de Alarcón · Madrid Tel.: 91 452 41 00

www.esic.edu/editorial

© Mel Solé Moro y Jordi Campo Fernández

ISBN: 978-84-18415-33-3

Cubierta: Gerardo Domínguez

Maquetación: Santiago Díez Escribano

Queda prohibida toda la reproducción de la obra o partes de la misma por cualquier medio sin la preceptiva autorización previa.



Introducción


El digital no es el futuro ni tan solo es el presente. La economía digital es nuestra nueva realidad y el digital talent está más demandado que nunca por todas las empresas.


Un talento digital más necesario que nunca para empresas de todos los ámbitos y que mira al futuro con grandes revoluciones que todavía transformarán más a la sociedad y al sector del marketing: la IA (inteligencia artificial), el IoT, la realidad aumentada, las finanzas digitales, la educación abierta online, el coche autónomo, los datos masivos, el big data y el open data…


El libro Marketing digital y dirección de e-commerce es un manual muy completo para aprender y comprender estratégicamente el conocimiento de todas las acciones de marketing digital. Este libro plantea y analiza todos los ámbitos del marketing digital, del e-commerce, del social media y el big data para poder llevar a cabo con éxito las estrategias digitales según los objetivos y necesidades de las diferentes organizaciones.


Y lo hace además de la mano de grandes profesionales del sector y reconocidos directivos del área digital de primer nivel. Cada capítulo va acompañado de una entrevista dirigida a un profesional reconocido en la temática tratada como son Enric Llopart, Digital Director del F. C. Barcelona; Toni Abadad, Director de Consumo en CaixaBank; Nacho Isasa, Socio Ernst & Young; Marina Llenas, Product Owner Banco Sabadell; Diego Barroso, Global Digital Transformation Nestlé; Georgia Taglietti, directora de comunicación Sónar Festival; Dani Viladot, CRM, CX & trade marketing Veritas; y Manuel Serra, responsable digital Servihabitat.


En el primer capítulo presentamos toda la estrategia y dirección en marketing digital: perfil del nuevo consumidor, la estrategia digital, el marketing mix en las empresas digitales, el diseño y la estructura de un plan de marketing digital, el análisis de la rentabilidad y los aspectos jurídicos del ámbito de marketing, la publicidad y el contenido digital.


En el segundo nos adentramos en los negocios digitales y el emprendimiento: la construcción de la idea de negocio, el proceso de emprender, la disrupción digital, el IoT, los diferentes modelos de negocio, la investigación de mercados digitales, el project management…


En el tercer capítulo desarrollamos toda la temática del digital design & user experience (UX): desarrollo de proyectos digitales, tecnología web y dirección y desarrollo de proyectos web.


El cuarto abordamos el SEO, el SEM y la captación de clientes: marketing de buscadores y publicidad, mobile app & ASO, acciones de marketing en mobile, tablet y smart TV, planificación ejecución y desarrollo de campañas, tendencias en posicionamiento de pago en buscadores y display…


El quinto capítulo del libro está destinado al email marketing, CRM y relación con clientes: publicidad digital, estrategia y planificación de campañas digitales, análisis de campañas y análisis de rentabilidad, modelos de atribución, cuadro de mando de control de inversión publicitaria, planificación de medios digitales, tendencias en publicidad digital, planificación y gestión digital de la relación con clientes 2.0, comportamiento del consumidor en Internet, marketing relacional, fidelización de clientes y experiencia de cliente.


El sexto disecciona el ámbito estratégico y de gestión del social media marketing: online community management, diseño y planificación de una estrategia en social media, gestión de redes sociales, social media branding & strategy, gestión de la reputación digital, RRPP 2.0, social commerce, social media audit, análisis social media y nuevas tendencias e innovación en redes sociales.


El séptimo está dedicado a la dirección del e-commerce: claves para construir una tienda online, plan estratégico de e-commerce, omnicanalidad y digitalización de puntos de venta, proceso de compra en el comercio electrónico, e-commerce como oportunidad de internacionalización, ventas en e-commerce y optimización del embudo de conversión, medios de pago online, soluciones tecnológicas e-commerce, medios de pago y logística y operaciones en el e-commerce.


Como penúltimo capítulo, se analiza toda la fundamentación de la analítica web y las métricas digitales: análisis de campañas digitales, monitorización y analítica en social media y reputación online, reporting y cuadros de mando, objetivos, métricas y los KPI clave, métricas comerciales en acción, herramientas para la analítica digital…


Y es que no hay que perder de vista que el sector digital sigue a la cabeza en la creación de puestos de trabajo: la demanda de profesionales digitales en Europa ha experimentado un crecimiento del 41,3% en comparación con el resto de la demanda de profesionales, según el informe de Digital Talent Overview 2020 del Barcelona Digital Talent.


Demanda que también se ve reflejada en los niveles salariales: el salario bruto de las profesiones digitales en Barcelona es un 21% superior al salario medio profesional en Barcelona para el conjunto de sectores.


Deseamos que disfruten de este libro, que les permitirá crecer y desarrollarse en el ámbito del marketing digital, e-commerce y social media.


MEL SOLÉ Y JORDI CAMPO




Capítulo 1


Introducción al marketing digital







El presente capítulo da a conocer los fundamentos del marketing en el entorno digital. Analiza los diferentes escenarios que genera la aplicación del marketing digital.


Explica los procesos que se generan por la aplicación de técnicas de marketing en un entorno online. Trata nuevos soportes publicitarios y aplica ejemplos para ilustrarlos. Por otro lado, expone las nuevas formas de relación entre consumidores y marcas gracias al entorno digital.








1.1. Introducción al entorno digital, conceptos y fundamentos del marketing digital


«Ser digital» es más que ser una empresa en Internet. Es aprovechar los medios digitales. El marketing digital hace referencia a la promoción de productos o marcas a través de una o más formas de medios digitales y electrónicos.


Motivos para invertir en el sector digital:


• Buscamos información sobre productos en Internet.


• Usamos Internet para comunicarnos.


• La digitalización es la transformación más importante de nuestro tiempo.


• La digitalización está impactando todos los aspectos de los negocios.


• El público objetivo está en Internet.


Entre las actividades propias del marketing digital se hallan las campañas publicitarias que se difunden por la televisión digital, promociones de ventas a móviles mediante sistemas de geolocalización, encuestas en línea y actividades de comercio electrónico, entre otras muchas actividades eminentemente orientadas al consumidor.


Los programas de marketing digital reúnen las siguientes características:


1. Son un sistema de marketing. No se trata únicamente de programas de comunicación publicitaria ni de formatos de venta directa, sino que constituyen una vía de marketing apta para encontrar mercados, estimular la demanda y realizar intercambios de valor con los consumidores.


2. Permiten establecer un sistema de comunicación con el mercado.


3. Ofrecen una retroalimentación medible. Las reacciones de la audiencia a la que se dirigen las acciones de marketing digital son medibles, ya sea a través del control del tráfico registrado en el sitio web, las interacciones de los seguidores de la marca en espacios de web social, los mensajes de correo recibidos, las decisiones de compra en línea…


De la definición del marketing digital, surgen nuevos conceptos como los que se enumeran a continuación.


Marketing one to one


Una de las posibilidades que proporciona Internet es la interactividad con el usuario, lo que permite conocer de primera mano sus impresiones y adaptar la oferta de sus productos y servicios a su demanda precisa (véase Figura 1.1).


Figura 1.1. Marketing one to one
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Fuente: Elaboración propia.


Permission marketing


Trata de realizar comunicaciones directas al público que de verdad ha aceptado recibir el mensaje.


En la práctica, se trata de aprovechar las bases de datos de la empresa para hacer llegar mensajes y anuncios adaptados a cada perfil. El permission marketing es un gran paso hacia la segmentación perfecta.


Una de las herramientas que se benefician del permission marketing es el email marketing.


Fidelización en la red


Las enormes dificultades de captar, retener y fidelizar a través de la red han originado tres tipos de estrategia de marketing en Internet que deben complementarse:


• Marketing de atracción. También conocido como inbound marketing. El marketing de atracción utiliza sus herramientas para atraer a su público objetivo de forma que sea el consumidor el que accede a la marca de manera proactiva. El público objetivo se siente atraído por la información que aporta la marca mediante el uso del content marketing o branded content, que persigue tres tipos de objetivos:


– Información.


– Educación.


– Entretenimiento.


Por ejemplo, BBVA ha creado el site bbvaopenmind en el que generan contenido que no tiene nada que ver con la banca, sino con la ciencia, con la vida… los contenidos tienen ese punto de atracción de clientes que otras empresas no ven (véase Figura 1.2).


Figura 1.2. Site bbvaopenmind
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Fuente: https://www.bbvaopenmind.com


• Marketing de retención. Intentar enamorar al cliente para que se quede contigo. Este se basa en la realidad de que es menos costoso desde el punto de vista del ROI mantener a un cliente que conseguir uno nuevo. Para fidelizar a un cliente, actualmente las marcas trabajan estrategias basadas en el contenido y en el buen uso de sus bases de datos, por lo que es fundamental tener su contacto para poder optimizar la experiencia. Con este tipo de marketing las marcas ofrecen información desde el inicio de la relación para que el cliente aproveche todas las capacidades reales de las marcas, además se le hace partícipe del proceso y se personaliza al máximo la experiencia. El newsletter es también una herramienta potente en el marketing de retención.


Un buen ejemplo es el que aplica Amazon con su subscripción Amazon Prime. A pesar de que inicialmente la propuesta de subscribirse a Amazon Prime para recibir los paquetes de manera más rápida generó controversia entre los usuarios, rápidamente tuvo éxito debido al bajo precio y sobre todo al trabajo de la marca por hacer sentir premium al cliente ofreciendo contenido y servicios exclusivos como Amazon Video.


Figura 1.3. Logotipo de Amazon Prime
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Fuente: https://www.amazon.com


• Marketing de recomendación. Las marcas buscan con las estrategias de marketing de recomendación que los clientes hablen bien de ellas a su entorno, familiares y amigos. Gracias a las redes sociales, la recomendación se ha convertido en una herramienta básica para la captación de nuevos clientes.


Uno de los indicadores más empleados para controlar el efecto del marketing de recomendación es el índice universal NPS (Net Promotor Score) que se calcula a partir de la pregunta: ¿según su experiencia, hasta qué punto recomendaría la marca X a sus familiares y amigos en una escala del 0 al 10, donde 0 es «seguro que no lo recomendaría» y 10 es «seguro que lo recomendaría»?


Las personas que responden entre 0 y 6 se consideran detractores, las que contestan con 7 u 8 se consideran pasivos, y las personas que puntúan con un 9 o 10 son los promotores. El índice se calcula restando el porcentaje de detractores al porcentaje de promotores. Una buena fórmula para el marketing de recomendación son los embajadores. Portales como Tripadvisor se basan en este modelo de negocio (véase Figura 1.4).


Figura 1.4. Web de Tripadvisor
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Fuente: tripadvisor.com


Publicidad en Internet


Internet utiliza un formato de publicidad propio, pero también adapta la publicidad convencional a su medio. A continuación, se detallan los tipos de publicidad actuales en Internet.


Los formatos existentes en la actualidad son:


a) Banners. El banner se define como un espacio publicitario insertado en una página web (véase Figura 1.5).


b) Pop-up. Los pop-up son ventanas emergentes. Es un tipo de publicidad que en algunos casos se considera más invasiva que el banner y, pese a ofrecer la posibilidad de cerrarla, muchos usuarios instalan componentes para deshabilitar la opción de este tipo de publicidad (véase Figura 1.6).


Figura 1.5. Ejemplo de banner
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Fuente: elpais.com


Figura 1.6. Ejemplo de pop-up en el canal de La Vanguardia en YouTube
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Fuente: https://www.youtube.com/user/lavanguardia


c) Layer. Son formatos pequeños de anuncio que aparecen en pantalla y se van moviendo, apareciendo y desapareciendo. Tienen un límite de apariciones


d) Rascacielos o skyscrapers. Se trata de un banner vertical. Se sitúan en el margen de la página web. Suelen ser los más visibles.


e) Sponsor o patrocinio. El sponsor o patrocinio se puede definir como una contraprestación en la que una marca financia una actividad, generalmente cultural o deportiva, a cambio de tener visibilidad y otro tipo de beneficios no económicos, como entradas para sus clientes vips, espacios reservados, contenido exclusivo, etc.


Un ejemplo es el patrocinio de Seagram’s Gin del pódcast Hotel Jorge Juan de Vanity Fair, uno de los más seguidos en España (véase Figura 1.7).


Figura 1.7. Ejemplo de patrocinio Seagram’s Gin-Hotel Jorge Juan
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Fuente: https://www.revistavanityfair.es/cultura/entretenimiento/articulos/hotel-jorge-juan-podcast-javier-aznar-episodio-0/38904


f) Interstitial o cortinilla. El formato cortinilla aparece mientras se está cargando la web.


g) Vídeos. El formato video es uno de los más utilizados hasta el momento por su dinamismo. Aun así, no es el formato más adecuado para los asistentes de voz.


h) Robapáginas. Este formato es rectangular y se localiza en la parte superior, inferior o en los laterales de la pantalla en una página web (véase Figura 1.8).


Figura 1.8. Ejemplo de robapáginas en marketingdirecto.com
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