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Prólogo


La revolución digital está siendo liderada por los consumidores de todo el mundo, que con las nuevas tecnologías recuerdan a empresas, organizaciones e incluso gobiernos que el poder es ahora suyo. Resulta crítico, por ello, entender que las oportunidades de negocio se generan trabajando con los clientes, su nuevo entorno y cambiantes necesidades, siendo las nuevas tecnologías el camino para ayudarles con nuevas experiencias en cada punto de contacto.


No podemos olvidar que en países como España más del 75% de la población ya accede con frecuencia a Internet. En este entorno, todo lo que hacemos y decimos debe ser coherente, pues esas tecnologías permiten que todo sea público y transparente. Es por ello por lo que el papel de la planificación de marketing resulta más importante que nunca para articular unos objetivos de negocio que guíen todas las actividades, e incluso todos los esfuerzos de comunicación y diálogos de la empresa.


Efectivamente, una adecuada planificación de los esfuerzos del marketing en este entorno digital permite sacar todo el partido de herramientas digitales como SEO, SEM, branded content, apps, etc. También coordinar todo esto con los objetivos de la empresa y los resultados de negocio. Y en un entorno de mercado tan cambiante como el actual, además permite revisar aspectos estratégicos como la propuesta de valor que hace una empresa a sus clientes, el modelo de generación de ingresos, o incluso si es necesario pivotar el negocio hacia un nuevo enfoque más rentable. Todo ello resulta de gran valor para los emprendedores que desarrollan una nueva solución, como hicieron el joven Brian Wong, fundador de Kiip, o el reputado Elon Musk, fundador de PayPal y Tesla. Y también resulta crítico para los responsables de empresas consolidadas que deben transformar digitalmente sus propuestas para seguir desarrollando sus mercados. La buena noticia es que diversas grandes organizaciones han demostrado el retorno de su apuesta por el cambio digital, como Unilever o Nike.


Este libro práctico de José María Sainz de Vicuña, sobre el plan de marketing digital, creo que logra un doble reto. En primer lugar, ejemplifica con casos reales cómo armar un plan útil, que ordene todos los recursos de una empresa. Permite entender que hay algunas líneas maestras que ayudan a tener un orden lógico. Pero ante todo que el plan es algo vivo y extremadamente útil que cada organización adapta a sus características y las de su entorno. En segundo lugar, logra mostrar cómo las herramientas digitales se integran en un conjunto mayor: todo el esfuerzo estratégico del equipo de marketing. Aunque en sus inicios el marketing digital parecía una disciplina alejada del resto de las áreas de la empresa, la madurez de consumidores y tecnologías confirma que la barrera entre lo offline y lo online está desapareciendo.


Finalmente, este tipo de libros puede ser de especial ayuda para todos aquellos que busquen reinventar algo: su carrera, su negocio, su organización… Los nuevos retos de la revolución digital exigen un nuevo liderazgo, más dinámico y pegado al cliente y las nuevas oportunidades digitales. La planificación de marketing es un excelente punto de partida para organizar cualquier cambio. Y no tiene que ser algo complejo, como demuestran los ejemplos prácticos de este libro. Al contrario, sencillos modelos ayudan a hacer las preguntas claves para el cambio, haciendo posible el crecimiento del negocio gracias a la transformación digital.


DAVID VILLASECA MORALES


Global Head of Digital Customer Development, BBVA




Presentación


Alo largo de este siglo han visto la luz un buen número de obras y artículos que han abordado el estudio del marketing digital1 desde diferentes prismas. Muchos de estos libros se han centrado en aspectos concretos del marketing digital, pero sin orquestarlos de forma coherente en un plan. También se han escrito excelentes artículos que han profundizado sobre aspectos muy concretos de este, pero que tampoco son capaces de cubrir la laguna existente en España sobre esta materia: existen muchos libros de marketing digital para aprender, pero muy pocos que muestren «los frutos de lo que se enseña». Pues bien, esta obra que usted tiene en sus manos pretende «predicar con el ejemplo».


Probablemente, esta fue la razón que impulsó al director de ESIC Editorial, don Vicente Rubira (D.E.P.), a animarme a escribir El plan de marketing digital en la práctica. Una vez intercambiados los primeros puntos de vista, la motivación de ambos era evidente: ofrecer a los profesionales de cualquier organización que sientan la necesidad de realizar un plan de marketing digital –así como a los estudiantes avanzados de marketing– un instrumento de trabajo práctico, útil y eficaz que les conduzca, paso a paso, a través de las diferentes etapas en la elaboración de un plan de marketing digital y/o «integral» (off y online).


Por tanto, no se trata de un libro de teoría –ya que esta necesita saberse de antemano, o siempre tendrá usted la oportunidad de hacerlo posteriormente, utilizando la bibliografía que ofrece el libro–. Al contrario, su fuerza reside en haber incorporado la metodología propia del plan de marketing a casos concretos referidos a empresas pertenecientes a diversos sectores de actividad: productores de bienes de consumo y de servicios. De esta manera, el rigor, la coherencia y la proximidad de los casos examinados –pertenecientes a la realidad de nuestro entorno– garantizan una lectura amena y didáctica.


Cuando se habla de marketing digital se suele pensar en empresas tecnológicas o similares. Rara vez los medios de comunicación y los libros de management se centran en analizar empresas de sectores más clásicos que, sin embargo, constituyen el tejido empresarial de cualquier economía. Por eso, este libro está pensado para empresas de cualquier sector de actividad que estén utilizando o quieran utilizar herramientas de marketing online complementarias a las que tradicionalmente vienen utilizando de marketing offline. Y para ello hemos estructurado el libro de la siguiente forma:


➢ En esta cuarta edición, hemos añadido una introducción que hace énfasis en la nueva era que entramos, en la que el mayor desafío que tenemos es gestionar la transición digital con éxito porque estamos ya en la cuarta revolución industrial. Y se adjunta el Anexo 2, que profundiza en el mensaje de que los cambios tecnológicos afectan a todo tipo de empresas.


➢ El capítulo 1 pretende establecer la aportación del marketing a la empresa en la era digital en la que nos encontramos y defiende la importancia del plan de marketing de cara a profesionalizar la toma de decisiones en marketing, sean estas de marketing off u online. En la cuarta edición, en este capítulo hemos actualizado las tendencias tecnológicas relevantes, propias de la era digital en la que nos encontramos.


➢ El capítulo 2 avanza a través de la explicación práctica de las fases que componen la elaboración del plan. Para ello, se sigue el caso real de una empresa de servicios, de reciente creación, que utiliza tanto el marketing estratégico como el operativo. Y, en este último caso, tanto el marketing offline como el online. Una startup (Nire iHealth) que nace en diciembre de 2013 con un planteamiento internacional, con soluciones de autogestión de la salud basadas en la prevención.


➢ El capítulo 3 presenta el plan de marketing digital de Ternua. Es la marca principal de una empresa de artículos deportivos (Ternua Group), cuya matriz (IASA) data de 1989, que nace con un enfoque local, que inicia su internacionalización para conseguir lo que no logra en su mercado interior, que para luchar con multinacionales de la talla de Adidas y Nike ha encontrado sus nichos de mercado, y que factura unos 30 millones de euros, de los que el 33% proviene del exterior.


➢ El capítulo 4 expone cómo hacer el seguimiento y el control del plan de marketing. En esta cuarta edición, se profundiza en los consejos de cara a la puesta en práctica del plan con el caso SDV Elkartea (punto 4.2.4).


Por tanto, el lector tendrá la oportunidad de leer dos planes de marketing digital completos: el de Nire iHealth, hecho desde una perspectiva integral (marketing on y offline), y el de Ternua, centrado solo en el marketing online, ya que se trataba de su primer plan de marketing digital.


JOSÉ M.ª SAINZ DE VICUÑA ANCÍN


sdvicuna@sdvconsultores.com


Noviembre de 2020


____________


1 El término «marketing digital» se utilizó por primera vez en la década de los noventa. Esta denominación ha crecido en popularidad con el tiempo, particularmente en ciertos países. Así, en Estados Unidos «marketing online» sigue siendo frecuente; en Italia es referido como «marketing web», pero en el Reino Unido y en todo el mundo, «marketing digital» se ha convertido en el término más común, sobre todo después del año 2013.




Opiniones de profesionales


Los profesionales que, en junio de 2015, han emitido su opinión respecto al libro El plan de marketing en la práctica, de José María Sainz de Vicuña y del que, entre 1995 y 2020, se han hecho 23 ediciones comerciales y más de media docena no comerciales han respondido de esta manera a la pregunta: ¿Qué tiene de especial «El plan de marketing en la práctica» para haber tenido esa trayectoria tan poco habitual en el mercado?


• «Es un libro muy práctico, claro y útil, que ofrece una guía de trabajo para los profesionales que quieren desarrollar planes de marketing en la empresa. Es un libro que se usa y no solo se lee, que se aplica cada día por los profesionales del marketing y por todos aquellos que quieren saber y hacer en marketing» (Agustín Rovira).


• «El plan de marketing en la práctica es un libro que tiene para mi gusto la virtud de ser un libro de doble uso: es un libro que se puede leer de manera seguida para entender cómo realizar con profundidad un plan de marketing; pero, igualmente, sirve como libro de cabecera para tener siempre a mano en tu despacho, ya que también ayuda a resolver muchas dudas puntuales. Por tanto, yo siempre he recomendado que primero se lea todo de una vez y que a partir de ese momento esté siempre cerca de nuestro ámbito de trabajo para consultarlo en cada momento» (Josean Ascarza).


• «Creo que el enfoque del libro resulta muy aplicable para cualquier empresa, dada la cuidada referencia teórica, la traslación de la misma a la práctica y la continua presentación de ejemplos que ilustran los métodos a utilizar. Es una buena guía práctica de actuación para gestores empresariales» (Sabin Azua).


• «Sintetiza conceptos tan potentes como sencillos y básicos, en una literatura que trasmite confianza por lo práctico y real de sus enseñanzas» (Antonio Medina).


• «Tiene de especial el enfoque, bien estructurado, muy claro y conciso. Y mucha práctica, con unos casos que ayudan a materializar la metodología a través de experiencias reales» (Jokin Umerez).


• «La actividad docente de José M.ª Sainz de Vicuña y su personalidad» (Marco Arévalo).


• «Es una obra clara y concreta, con aporte de mucha e interesante información sobre casos, a través de los cuales se aprecia la gran experiencia de José María en los temas expuestos. Era un manual de trabajo que, desde hace muchos años, se echaba en falta, al menos en el mundo de habla hispana, y que sigue –desde mi particular opinión– la línea abierta, hace tiempo, en otros países como Francia y USA» (Emilio de Velasco).


• «Es una obra fundamental para planificar las estrategias de marketing en la empresa, escrito de forma muy sencilla, fácil de entender y aplicar para cualquier persona, incluso las que no tienen experiencia en esta materia. Ahí radica su éxito» (Ezequiel Arribas).


• «Es un libro que es una herramienta muy valiosa para las pymes y sus ejecutivos para afrontar un plan de marketing o para mejorar o profundizar en el que la empresa tenga en marcha. Utiliza un lenguaje asimilable, por su claridad en los conceptos, por lo que para muchos empresarios y ejecutivos no expertos en marketing sirve para ver la importancia de tener un plan de marketing. Por otra parte, a profesionales muy expertos en la materia les ofrece la posibilidad de profundizar conceptualmente. Y ambos objetivos no es fácil encontrar en otros libros de marketing que, o bien son muy sencillos de cara a la práctica, o muy teóricos para muy profesionales» (Jesús Anduaga).


• «Es una permanente explicación de lo esencial, es fácil de comprender, relata experiencias y conocimiento. Resulta próximo a tu propio caso, a tu día a día» (Luis María Aranaz).


• «El plan de marketing en la práctica es un instrumento de trabajo práctico para el análisis de la empresa y su cultura corporativa. Siendo muy útil su implementación para la reflexión de los objetivos y estrategias, así como posteriormente para el seguimiento de los planes de acción» (José Agustín Tellería).


• «Se trata de una gran ayuda para el gestor por su sencillez, fácil comprensión y aplicabilidad en cualquier empresa, independientemente del tamaño/sector al que pertenezca» (Jorge Arbaiza).


• «Tras este cambio de escenario tan radical, llamado crisis, al que nos tenemos que enfrentar día a día, los conceptos y el sentido común que transmite El plan de marketing en la práctica son los pilares que hacen que este libro siga vigente 20 años después y, hoy por hoy, sigue siendo una perfecta herramienta de reflexión» (Francisco Iglesias).


• «El libro de José María Sainz de Vicuña es una herramienta útil, muy práctica y valiosa. Es un libro de referencia en escuelas de negocio y se utiliza a modo de guía para la elaboración de planes de marketing dentro de programas de formación y desarrollo de muchas de ellas. Su éxito radica en su practicidad y su claridad, y sobre todo por contar con ejemplos y casos reales de empresas pertenecientes a diversos sectores de actividad, de los cuales se pueden extraer muchas sinergias y hacen que sea válido para multitud de empresas» (Nieves Olivera).


• «Claridad en la explicación, realismo en los planteamientos y alto grado de aplicabilidad» (Juan Manuel Polo).


• «Se ha convertido en un libro especial y de consulta por su aportación de casos prácticos donde se pueden ver plasmados las diferentes fases del plan de marketing» (Juncal Echezarreta).


• «Como muchos de los libros publicados por este autor, lo que hace especial a este libro es su practicidad. Presenta la teoría, pero ofrece casos prácticos muy completos donde puede verse aplicada la teoría. Además, los casos prácticos son de empresas de un tamaño y unos sectores fácilmente traducibles a la realidad de cualquier otra empresa. Te da la oportunidad de visitar empresas referentes en este tema y aprender de ellas, sin necesidad de moverte de tu despacho» (Ignacio Lekunberri).


• «Desde mi punto de vista, destaca en dos aspectos fundamentalmente: por un lado, es prácticamente una guía para cualquiera que desee trabajar en la definición y desarrollo de un plan de marketing, ya que ayuda en cada fase de elaboración del mismo. Por otro, muestra ejemplos cercanos, creíbles y de diversos sectores y no los habituales de empresas multinacionales que se repiten una y otra vez en la literatura empresarial al uso» (Cristina Alberdi).


• «Se trata de una obra que perfectamente puede ser tomada como una guía para la planificación del marketing de la empresa. Además de explicar con gran facilidad y cercanía conceptos complejos del marketing y la planificación estratégica, muestra el proceso de planificación de marketing como un todo finamente hilado y lógico, fomentando el proceso reflexivo y creativo en torno a la propia organización y su desarrollo corporativo. Además, la obra cuenta con innumerables recursos que resultan de gran ayuda para volver una y otra vez sobre ellos, para medir el desempeño del plan, no perder el foco de los objetivos y poder aplicar medidas correctoras a tiempo. Opino que su verdadero éxito reside en su capacidad para seguir siendo un libro de consulta recurrente que cualquier responsable de marketing sigue teniendo sobre su escritorio o su mesilla de noche» (Olatz Garro).


• «Plantea un método diáfano para la elaboración de un plan de marketing en una empresa. Es muy didáctico. Los ejemplos contribuyen a aclarar la teoría» (Miguel Ángel Gómez Bartolomé).


• «José María consigue explicar de una manera muy amena cómo hacer un plan de marketing y los ejemplos prácticos son realmente útiles a la hora de trasladar lo visto en el libro a la realidad de cada empresa» (Ruth Guerrero).


• «Es un práctico manual de trabajo que ilustra con sencillez conceptos y aplicaciones del marketing fácilmente asimilables para cualquier tipo de organización» (Josetxo de Frutos).


Y preguntados: «En caso de que haya tenido experiencia profesional con este autor en la realización de planes de marketing, ¿qué destacaría de su experiencia?», las respuestas han sido:


• «José María Sainz de Vicuña aporta la sabiduría de la experiencia y es capaz de ordenar el caos. Tiene una mirada estratégica, siempre de largo alcance, y aporta un método de trabajo contrastado para construir un futuro. Y todo eso sin olvidar que además de un excelente profesional es una extraordinaria persona» (Agustín Rovira).


• «Quizá mi opinión pueda parecer sesgada, ya que no solo he colaborado con José Mari, sino que para mí ha sido una de las personas que me ha guiado y ayudado a ser una parte de lo que yo soy hoy profesionalmente. Es para mí una de las tres personas que más me han marcado profesionalmente, creo que con eso digo todo» (Josean Ascarza).


• «Yo tuve a José Mari como profesor de Marketing en la ESTE (Universidad de Deusto) y como competidor en nuestras sucesivas etapas profesionales; de ellas destacaría su amplia capacidad de analizar la complejidad del mercado y simplificarla para hacerla manejable por los equipos directivos en la confección de sus planes de marketing. Conocimiento y practicidad fuertemente entrelazados» (Sabin Azua).


• «José Mari es capaz de captar las virtudes, las limitaciones, el recorrido, la potencialidad, la capacidad de ejecutar y llevar a la realidad el potencial de un equipo y empresa de un modo casi reflejo. Fruto de una vasta experiencia, más destacada aún en empresas del sector de alimentación, entornos de compañía familiar y empresas cooperativas, José Mari es un profesional con la capacidad de mezclar practicidad y docencia académica en las dosis justas, adecuadas a cada entorno, momento, personas, equipos y empresa. Además, en lo personal es un caballero, afable, educado en extremo y con la valentía y capacidad suficientes para no callarse nada, sin hacer daño, en situaciones sensibles en extremo. Yo diría que, después de mis más de 25 años de carrera profesional, considero que conocer y colaborar activamente con José Mari ha sido un regalo del destino» (Antonio Medina).


• «Además de su amplio conocimiento y experiencia, su rigor e involucración en cada proyecto, muchas veces más allá de lo que es normal en el mundo de la consultoría. No va a decir lo que la empresa quiere oír sin más, su opinión y consejo irá dirigido a abordar cada una de las cuestiones con el mayor rigor y coherencia» (Jokin Umerez).


• «No he tenido tal experiencia, pero sí le he visto trabajando, con un equipo de jóvenes, apoyándoles a desarrollar un Plan Estratégico. Puedo imaginar la experiencia que habrá sufrido con nosotros (y con nuestro sector) y debo decir que ha sabido mantener el tipo y orientar; la gente como Sainz de Vicuña tiene cintura porque entiende los problemas y las necesidades desde la experiencia. Me gustaron su discurso, sus recursos y su saber estar. Tuvimos a un señor en el plan estratégico, pero –seguramente– no supimos verlo hasta que se terminó» (Marco Arévalo).


• «Su afán de hacer muy bien las cosas, su capacidad para transmitir su amplia experiencia, su compromiso en el trabajo y, sobre todo, su bonhomía» (Emilio de Velasco).


• «Destacaría su enorme experiencia en la realización de planes estratégicos para empresas, que definan y orienten su modelo de negocio para los próximos años, así como la rigurosidad de su método y el manejo de las herramientas de planificación estratégica» (Ezequiel Arribas).


• «En primer lugar destacaría su profesionalidad, dada por una formación excelente (Deusto y London Business School). En segundo lugar, su amplia y variada experiencia en diferentes sectores y en el mundo académico, con logros muy importantes en empresas con las que ha estado colaborando. Y en tercer lugar, su gran calidad humana, que hace que viva y ayude a solucionar los problemas empresariales no solo de las empresas, sino también de las personas con las que colabora» (Jesús Anduaga).


• «Ha despertado en mí el orden, destacar lo importante sobre lo menos importante, escribir más y memorizar menos» (Luis María Aranaz).


• «José María, con su humanidad, nos ha aportado reflexión, método, contraste y aportación de nuevos conceptos en el plan estratégico y en los distintos planes de marketing en las unidades de negocio» (José Agustín Tellería).


• «De José María Sainz de Vicuña destacaría su capacidad para entender la empresa, su cultura, entorno y problemática. Escuchando y compartiendo las experiencias y haciéndolas suyas encuentra soluciones a medida. Destacaría su capacidad de abstracción (think out the box)» (Jorge Arbaiza).


• «Lo que destaco del autor es la capacidad de hacer reflexionar a los equipos de trabajo, la forma de exprimir, de sintetizar, de provocar el diálogo y el aprendizaje» (Francisco Iglesias).


• «El autor aporta un expertise fuera de lo común a través de una exitosa y variada experiencia laboral y vital. Su experiencia académica y empresarial dotan al autor de una fórmula perfecta para poder dar una visión global, con gran cantidad de ejemplos que pueden adaptarse a empresas de muy diversos sectores» (Nieves Olivera).


• «José María es una persona muy agradable con quien trabajar. Es brillante en su trabajo y cuenta con una gran experiencia, que le aporta el recorrido profesional que ha sabido labrar. Siempre es un placer contar con su apoyo y su consejo» (Juncal Echezarreta).


• «Lo realmente difícil es pasar de la teoría de la planificación a la práctica, y el autor del libro tiene mucha y exitosa experiencia en esto» (Ignacio Lekunberri).


• «Destacaría su amplio conocimiento de diferentes tipos de organizaciones del entorno más cercano, así como su experiencia como docente y consultor. Además, su acompañamiento en los procesos de reflexión y sus aportaciones de valor solo posibles gracias a su experiencia» (Cristina Alberdi).


• «He tenido la gran suerte de colaborar con José María tanto en el desarrollo del Business Plan, el Plan de Marketing y el Plan de Marketing online de Nire iHealth. No puedo más que decir que las sesiones de trabajo con él son como clases magistrales que aportan siempre una nueva luz sobre cómo enfocar la planificación e, incluso, la propia mente y el propio entendimiento de la organización, de sus stakeholders y de su mercado. De José María sobre todo destacaría su capacidad para ver y proyectar mucho antes que cualquier otra persona las necesidades, oportunidades y la línea estratégica de la planificación, como si el puzle y el camino más claro ya estuvieran pintados en su mente. También su capacidad de, seguramente como buen profesor, fomentar el enfoque de ese mismo camino entre las personas que colaboramos con él. A nivel personal, una persona entrañable, amable e incansable y con la que resulta un placer trabajar» (Olatz Garro).


• «José María encuentra los puntos clave en los que trabajar para que el negocio evolucione. Su experiencia y metodología nos han ayudado mucho a la hora de desarrollar el plan estratégico» (Ruth Guerrero).


• «La capacidad de adaptación y aplicabilidad a nuestro tipo de organización. Aporta un valor diferencial basado en el saber hacer que hace que conceptos complejos puedan ser aplicados y entendidos a diferentes niveles de la organización» (Josetxo de Frutos).


• «José María nos ha sido de gran ayuda al definir los planes de negocio de las nuevas iniciativas. Su experiencia y conocimientos evitaron que nos perdiéramos en largas discusiones. Ha sido el sentir de todo el equipo de trabajo que José María aportó mucho valor y que nos facilitó inmensamente el trabajo» (Marco Domínguez).




Expectativas de profesionales


Los profesionales que, en junio de 2015, han emitido su opinión respecto a la oportunidad de publicar el libro El plan de marketing digital en la práctica, han escrito lo siguiente:


• «Estamos en la era del marketing omnicanal y las empresas no pueden ya obviar que el marketing de sus productos o servicios debe integrar lo digital en respuesta a un cliente que quiere conectar con las empresas o las marcas, los productos o servicios, tanto online como offline» (Agustín Rovira).


• «Por supuesto, las grandes lecciones del marketing siguen estando ahí, y seguirán siendo válidas como pilares fundamentales de la reflexión del marketing, pero estoy convencido de que todos los que nos movemos en este mundo empresarial sabemos que hoy en día no vale solo con eso, hay que estar muy actualizado a las nuevas tendencias, que insisto, no sustituyen sino complementan el aprendizaje de las lecciones más “clásicas”» (Josean Ascarza).


• «Considero que el libro anterior seguirá siendo un referente necesario para muchos gestores empresariales, pero es conveniente realizar una incursión sobre el marketing digital que tiene una importancia creciente y decisiva en las estrategias de las empresas. Creo que hay muchas aportaciones parciales del tema, pero pocas visiones integrales de utilidad» (Sabin Azua).


• «No tengo criterio para decir sí o no. Lo siento. Aparentemente todo pasa por entrar en lo digital y por tanto la respuesta sería sí, pero no soy el más adecuado para contestar (aún menos para acertar si no es por pura casualidad…)» (Antonio Medina).


• «Me parece oportuno, por lo relevante del tema, dado el gran efecto transformador que ha tenido lo digital en nuestras vidas (en la forma de trabajar, de relacionarse, etc.) y por la necesidad de tener bien estructurado un enfoque consistente que nos ayude a abordar esta materia tan cambiante y que evoluciona de forma tan rápida» (Jokin Umerez).


• «Sí. Porque es un valor. Porque las personas que arrastran consigo una historia (tradición) saben analizar con perspectiva los cambios y las tendencias. Mucho de lo construido no son sino cambios de formato de esquemas pasados. Sainz de Vicuña aporta la experiencia y la visión necesarias para entender el presente en su contexto (y para no sorprendernos ni dejarnos llevar por el futuro; casi todo está pensado y/o escrito; solo va emergiendo con distintos matices)» (Marco Arévalo).


• «Me parece no oportuno, que lo es, sino imprescindible para aclarar, como espero que así sea, todo el mundo del marketing en la red, que crece y crece, y necesita un cierto reposo, como las paellas, antes de meter la cuchara. Se habla de marketing digital, de marketing en la red, de Internet de las cosas (IDC), sin mucha profundización en muchos casos» (Emilio de Velasco).


• «La forma de hacer las cosas ha cambiado radicalmente con las aplicaciones tecnológicas. La forma de comunicarse es hoy completamente distinta y requiere nuevos planes de acción» (Ezequiel Arribas).


• «Totalmente oportuno, ya que la pyme, en general, está ante un mundo nuevo y desconocido en el que se encuentra bastante desconcertado y puede ser un buen punto de partida para muchas empresas que desean y necesitan empezar a caminar en el mundo digital. Para ello, poder disponer de una guía mediante un plan de marketing digital me parece muy interesante. Seguro que este libro cubrirá esa necesidad. Y para aquellos que ya han iniciado su andadura en este mundo, seguro que les hará reflexionar sobre sus verdaderas necesidades» (Jesús Anduaga).


• «Sin duda, José M.ª se adelanta a la actualidad, conoce la empresa desde su propia empresa. El mundo digital es a la empresa lo que el plan nutricional a un deportista de élite» (Luis María Aranaz).


• «En esta época en que los individuos han tomado conciencia de su importancia; el cliente, tiene la razón, el poder… y atrás quedaron los consumidores sumisos, leales… la digitalización, en su sentido amplio, está redefiniendo actualmente los modelos de negocio al cambiar la cadena de valor de las organizaciones. En algunos casos complementando negocios existentes, en otros sustituyendo negocios» (José Agustín Tellería).


• «Sí, todas las compañías con inquietud buscamos el desarrollo en el ámbito digital con éxito. Será muy útil este plan para todos aquellos que lo entienden como una oportunidad de crecer y mejorar» (Jorge Arbaiza).


• «Creo que es el momento oportuno, creo que hoy en día nos enfrentamos a un nuevo medio del que sabemos muy poco y creo que José María nos lo presentará de una forma que nos haga reflexionar, acompañado de experiencias personales» (Francisco Iglesias).


• «Me parece muy oportuno este nuevo libro, ya que hay que adaptarse a los cambios y a la evolución y aparición de nuevos canales e instrumentos» (Nieves Olivera).


• «Sí, claro. Porque seguro que será claro en la explicación, realista en los planteamientos y con alto grado de aplicabilidad» (Juan Manuel Polo).


• «Sin duda alguna. Debemos adaptarnos a los cambios que la vida empresarial sufre debido a la era digital y a los cambios que la tecnología nos ofrece para poder conectar con el consumidor o usuario» (Juncal Echezarreta).


• «Evidentemente sí. Sin duda este es un tema en el que muchas empresas tenemos mucho que aprender y rápido. Ya vamos tarde» (Ignacio Lekunberri).


• «Me parece oportuno siempre que no se aborde de forma desconectada del marketing de las organizaciones. Pienso que a medida que se ha ido incrementando el grado de digitalización de nuestra sociedad, se han abierto nuevas posibilidades de venta y de relación con los clientes y los consumidores, pero que, en esencia, las pautas a seguir en la definición de la estrategia de marketing de una empresa y su desarrollo posterior son las mismas que en el marketing “tradicional”. Se abren nuevos canales y surgen nuevos códigos de comunicación, pero contribuyen a la consecución de los objetivos de marketing de forma paralela y/o complementaria al resto» (Cristina Alberdi).


• «Por supuesto que sí. La visión y la aportación de José M.ª Sainz de Vicuña sobre cualquier aspecto relacionado con el marketing es siempre una buena noticia. Actualmente, la esfera online es un ámbito clave para el desarrollo de cualquier organización, siendo el marketing digital un brazo imprescindible a contemplar en la planificación estratégica de marketing. Personalmente, opino que todavía existe una visión marcadamente herramentalista del marketing digital en el cual prima la fuerza de algunos canales (como las redes sociales o el SEO) sobre la propia estrategia. Ello conlleva a que las acciones que se realizan en este ámbito sean, en ocasiones, consideradas como de segunda categoría o solo de apoyo para otras acciones y que las decisiones y acciones de marketing digital se ponen en marcha sin la debida reflexión y planificación previa. Opino también que, del mismo modo que se descuida la planificación, se descuida la medición del ROI, cualitativo y cuantitativo, que el marketing digital aporta a la organización. Asimismo, existen también lagunas en cuanto a la capacidad para aplicar la experiencia en el campo en conocimiento convertible a inputs que faciliten y fomenten el desarrollo de la organización. Por todo ello, me parece genial una aportación de Sainz de Vicuña a este ámbito, para que la planificación del marketing online sea también una Planificación de Marketing, con mayúsculas» (Olatz Garro).


• «Definitivamente, sí. En mi opinión, hay mucha información sobre los planes de marketing digital, pero poco estructurada. Conviene poner orden y método a pesar de que es una disciplina viva y cambiante. Los ejemplos prácticos incrementan la pedagogía, principalmente para los más neófitos» (Miguel Ángel Gómez Bartolomé).


• «La estrategia de la empresa en el mundo digital no es el futuro, es realmente el presente: tener una buena presencia en el entorno digital se ha convertido en algo necesario para las empresas en la actualidad, al igual que tener teléfono se convirtió en imprescindible en el siglo XX» (Ruth Guerrero).


• «La necesidad inmediata de ir adecuando nuestras estrategias comerciales a los medios digitales hace que los directores tengamos necesidad de una herramienta sencilla que nos vaya guiando para poder sacar el máximo provecho a una nueva forma de comunicarse con los clientes actuales y futuros» (Josetxo de Frutos).


• «Hoy no se puede entender el marketing sin un componente digital» (Marco Domínguez).


Los profesionales que, en junio de 2015, han emitido su opinión respecto a sus expectativas en cuanto al libro El plan de marketing digital en la práctica, han dicho:


• «Creo que la trayectoria profesional de José María Sainz de Vicuña es la mejor garantía de que este nuevo libro ofrecerá soluciones de marketing digital integradas en la estrategia de marketing de las empresas. Hay ya muchos libros de marketing online o digital en el mercado, la mayoría pasarán de moda y quedarán obsoletos, pero la mirada de J. M.ª Sainz de Vicuña estoy seguro que no será la de un mero tecnólogo, sino la de un profesional sabio en marketing que, en este caso, pondrá su foco de atención en lo sustancial del marketing y en cómo integrar los nuevos retos de conectar empáticamente con el consumidor que ya vive en la era digital y que quiere una experiencia completa (online y offline) como cliente con las empresas» (Agustín Rovira).


• «Sobre todo espero rigor y profesionalidad, característica que ha acompañado siempre a José Mari allá por donde va. Hoy en día hay muchas publicaciones acerca de los nuevos entornos digitales, pero ¿cuántas de ellas están escritas desde el conocimiento de los pilares que sustentan esta ciencia del marketing? Necesitamos aire fresco, pero sin renunciar al aprendizaje que nos ha traído hasta aquí, y en eso creo que José Mari puede buscar un equilibrio perfecto» (Josean Ascarza).


• «Necesitamos incorporar la visión de lo digital en nuestra estrategia de marketing. Me gustaría que contuviese una visión integral del papel de lo digital en la acción comercial de las empresas, mecanismos de acción en que lo digital potencia las capacidades de competir de las mismas, la incorporación natural de lo digital en la acción de marketing, etc.» (Sabin Azua).


• «Sea lo que fuere, hazlo, José Mari, desde la coherencia con tu experiencia y fiel a tu estilo, no creo que sea momento para experimentar, ya que el comprador seguro es cliente tuyo y yo no me arriesgaría a defraudarle» (Antonio Medina).


• «Un enfoque para abordar la materia bien estructurado y práctica, mucha práctica» (Jokin Umerez).


• «No puedo hablar de lo ya existente porque es mucho más amplio y extenso de lo que puedo imaginar. Sí lo que espero de Sainz de Vicuña: análisis, rigor, no caer en modas, saber fusionar presente y pasado, mostrar lo positivo y lo negativo» (Marco Arévalo).


• «Algo que no he encontrado hasta ahora, como es el tratamiento serio, riguroso, del rol que juega el precio, y todo lo relacionado con el pricing en el marketing digital. Parece como si este elemento del mix no existiese en el ámbito digital. Además, ahora que muchos estamos leyendo y digiriendo el libro de Jeremy Rifkin sobre la sociedad de coste marginal cero, este nuevo libro de José María nos vendrá muy bien» (Emilio de Velasco).


• «Una herramienta que sobre la base de la obra El plan de marketing en la práctica, muestre y defina las herramientas de planificación en el ámbito digital» (Ezequiel Arribas).


• «Espero que lo que me transmita este libro sea la misma filosofía y la misma practicidad que me transmitió El plan de marketing en la práctica cuando lo leí allá por el año 2003 y que me sirvió para poder profundizar y profesionalizar en los objetivos del plan de marketing que necesitaba la empresa. En el mercado hay mucha literatura sobre el mundo digital, pero yo no he encontrado nada que me aporte lo que espero que José Mari nos aporte en este libro» (Jesús Anduaga).


• «He dicho que José M.ª se adelanta a la actualidad. Estoy seguro de que necesitamos este libro. Su demostrada claridad hará de nosotros usuarios de calidad» (Luis María Aranaz).


• «En su faceta teórica, José María Sainz de Vicuña, como doctor y profesor de una prestigiosa universidad, confío que nos aporte los conocimientos teóricos y de fácil comprensión de esta visión del marketing digital. Y, como ejecutivo y consultor de alta dirección de numerosas empresas e instituciones, espero que nos muestre cómo completar ese gap que se crea al pasar de la teoría a la práctica» (José Agustín Tellería).


• «Una herramienta eficaz para hacer un diagnóstico de situación y diseñar la estrategia digital de la compañía» (Jorge Arbaiza).


• «A mí personalmente lo que más me aporta el autor es su credibilidad y experiencia» (Francisco Iglesias).


• «La misma claridad y practicidad de siempre adaptada a la evolución antes mencionada y para todo tipo de sectores de actividad» (Nieves Olivera).


• «Existen multitud de artículos, revistas, manuales, etc., sobre marketing digital… Uno se empapa de conocimientos pero “buscas para saber qué necesitas”. Espero que la aportación sea identificar las necesidades y satisfacer las mismas en función de esos resultados» (Juan Manuel Polo).


• «Espero poder seguir viendo casos prácticos que me permitan ver en acción la teoría» (Juncal Echezarreta).


• «Estoy seguro de que aportará experiencias cercanas, fácilmente trasladables a nuestra empresa» (Ignacio Lekunberri).


• «Espero que traslade ejemplos cercanos y que continúe con su labor didáctica en ese formato guía que tanto éxito ha tenido con El plan de marketing en la práctica» (Cristina Alberdi).


• «Opino que el marketing online tiene dos grandes vacíos: la falta de estrategia (o no ser tomado todo lo en serio que debería ser tomado) y la dificultad para calcular el retorno de la inversión. Por tanto, de José M.ª Sainz de Vicuña espero metodología, hilo conductor y capacidad para dar contenido a la estrategia a partir de un conocimiento profundo del medio y sus posibilidades. Espero una obra que se aleje de trucos sobre usos de plataformas, etc., para acercarse más a una visión estratégica y profunda del marketing digital y su aportación al desarrollo corporativo. Personalmente, como responsable de marketing de una empresa nativamente digital y con aspiraciones de global como es Nire iHealth, considero el marketing digital uno de los mimbres sobre los que se cimenta el desarrollo de nuestra organización y su producto. Es un gran reto para nosotros traducir los resultados y el conocimiento adquirido de nuestra actividad online en informaciones y acciones útiles que lo fomenten» (Olatz Garro).


• «Método y ejemplos prácticos. Esto es precisamente lo que más he apreciado tanto del Plan de marketing en la práctica como del Plan estratégico en la práctica» (Miguel Ángel Gómez Bartolomé).


• «No existen libros de autores con una experiencia en marketing como la que tiene José María. Tener un sólido conocimiento en marketing tradicional es esencial para poder aportar una visión global a lo que significa realizar un plan de marketing digital» (Ruth Guerrero).


• «Conceptos claros y fácilmente aplicables para nuestro tipo de organizaciones» (Josetxo de Frutos).


• «Bajar a tierra el uso de las herramientas digitales» (Marco Domínguez).
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Introducción
Hacia una nueva era en la que el mayor desafío que tenemos es gestionar la transición digital con éxito


1. ¿Estamos en la cuarta revolución industrial?


Se utiliza el acrónimo VUCA1 (volatilidad, incertidumbre, complejidad y ambigüedad) para describir el entorno en el que nos movemos hoy en día. Y todos estamos comprobando cómo el COVID-19 ha exacerbado de manera extraordinaria cada una de las letras de este acrónimo haciendo sus dimensiones más evidentes que nunca. En los párrafos siguientes tenemos una pequeña muestra.


Cinco tecnologías clave (los teléfonos inteligentes o smartphones, los servicios de la nube o cloud services, el Internet de las cosas o IoT, la inteligencia artificial y la robótica avanzada) han creado una potente nueva plataforma digital que tendrá importantes repercusiones en la economía global.2


En otras palabras, sin haber terminado los efectos de la tercera revolución industrial,3 quizás estemos entrando en la cuarta revolución industrial.4 «La cuarta revolución industrial no se define por un conjunto de tecnologías emergentes en sí mismas, sino por la transición hacia nuevos sistemas que están construidos sobre la infraestructura de la revolución digital (3.ª revolución industrial)», dice Schwab, que es director ejecutivo del Foro Económico Mundial y uno de los principales entusiastas de la «revolución».


Para la tercera hubo que esperar a mediados del siglo XX, con la llegada de la electrónica y la tecnología de la información y las telecomunicaciones. Ahora, el cuarto giro trae consigo una tendencia a la automatización total de la manufactura.5 La automatización corre por cuenta de sistemas ciberfísicos, hechos posibles por el Internet de las cosas y el cloud computing o nube. Los sistemas ciberfísicos, que combinan maquinaria física y tangible con procesos digitales, son capaces de tomar decisiones descentralizadas y de cooperar –entre ellos y con los humanos– mediante el Internet de las cosas. Lo que veremos, dicen los teóricos, es una «fábrica inteligente». Verdaderamente inteligente.




Según el Informe Sociedad Digital en España 2019:6


1) «España se encuentra inmersa en la cuarta revolución basada en la digitalización y en los datos. Una transición digital que aunque presenta retos e incertidumbres, también tiene efectos muy positivos y ofrece, a su vez, grandes oportunidades. Sin ir más lejos, la presente crisis de la COVID-19 nos ha obligado a repensar de la noche a la mañana la manera de vivir, estudiar, trabajar y disfrutar, y aquí la elevada digitalización de España ha hecho que la adaptación haya sido rápida y ha permitido la continuidad de muchas actividades esenciales. En cualquier caso –para acometer esta transformación digital, según el citado informe–, es necesaria una aceleración de la digitalización de la industria, sobre todo de las pymes y los autónomos, y una mayor formación digital de los españoles. Estos dos factores son clave para reactivar la economía tras la COVID-19 y generar empleo.


2) España progresa en su transición digital con cimientos sólidos:


– En 2019 ocupaba el undécimo puesto en la lista de los veintiocho Estados miembros de la Unión Europea en el DESI (Índice de la Economía y la Sociedad Digitales) y superaba varios puntos la media.


– El acceso a Internet de los españoles es ya generalizado: nueve de cada diez ya son usuarios y la conexión a las redes es ultrarrápida, tres de cada cuatro hogares tienen cobertura de fibra óptica.


– La tecnología de banda ancha es la que más está creciendo, ha pasado del 63% al 77% en dos años. Esta penetración sitúa a España en el primer lugar en cuanto a cobertura y clientes de fibra óptica en Europa.


– Un futuro próximo nos trae la tecnología 5G con redes más rápidas, mucho más seguras, mucho más simples, con menor latencia y, por supuesto, mucho más inteligentes. Actualmente, hay 7.000 millones de aparatos conectados, cifra que se espera supere los 21.500 millones en 2025.


3) Las fábricas inteligentes: otro de los sectores que está sufriendo una profunda revolución es el productivo con la aparición de la Industria 4.0. Este término hace referencia a empresas y plantas industriales cuyo sustento principal es la información en grandes cantidades procedente de los objetos conectados a las redes. Instalaciones que combinan de forma intensiva el Internet de las cosas con la inteligencia artificial, el big data, el cloud y el edge computing, además de otras tecnologías, como blockchain.


– En un plazo de cuatro años, las empresas industriales españolas esperan que, fruto de la digitalización, aumenten sus ingresos en torno al 11% y se reduzcan los costes casi en una quinta parte.


– Sin embargo, las pymes aún tienen que recorrer un largo camino hacia la digitalización. Por ejemplo, aunque un 23% de las compañías grandes y medianas hacen un uso regular del cloud computing, esta cifra cae hasta el 9% en el caso de la microempresa.


– En resumen, se estima –según un estudio de PwC Industria 4.0 Global Digital Operations Study 2018– que dos de cada tres empresas españolas se están quedando rezagadas en el proceso de digitalización, y solamente el 20% de sus ingresos procede de productos y servicios digitales.


Acelerar esta digitalización para las pymes y los autónomos puede contribuir, tras la COVID-19, a hacer que repunte la economía y contribuir a crear empleo en uno de los sectores más castigados junto al turismo y los servicios. La reinvención digital de España podría tener un impacto que podría alcanzar un valor anual equivalente al 1,8% del PIB hasta 2025».





La cuarta revolución tiene el potencial de elevar los niveles de ingreso globales y mejorar la calidad de vida de poblaciones enteras, apunta Schwab, las mismas que se han beneficiado con la llegada del mundo digital. Sin embargo, el proceso de transformación solo beneficiará a quienes sean capaces de innovar y adaptarse. Los sondeos reflejan las preocupaciones de empresarios por el «darwinismo tecnológico», donde aquellos que no se adapten no lograrán sobrevivir.7


Hace años, The Economist8 advertía de que nos enfrentamos a un nuevo escenario en el que «el mundo está al revés» y de que tenemos mucho que aprender de los países emergentes, sobre todo de los asiáticos. Y, aunque la sintonía nos suene a déjà vu, el mensaje que trata de trasmitir es realmente distinto, como pretendemos esbozarlo a continuación:


➢ La digitalización y la movilidad (impulsada por las TIC) han producido transformaciones sociales y económicas propias de una tercera revolución industrial, con consecuencias todavía inimaginables, a pesar de los profundos cambios producidos en los comportamientos de los ciudadanos como consumidores y usuarios y, consiguientemente, de las organizaciones públicas y privadas tratando de adaptarse a estos. Estas nuevas tecnologías están redefiniendo la cadena de valor de muchos sectores económicos, permitiendo su entrada a nuevos actores económicos y, en consecuencia, las empresas se están viendo obligadas a modificar o redefinir sus modelos de negocio. Ello ha permitido que en el top 10 de las principales empresas mundiales se hayan establecido empresas tecnológicas que hace pocos años ni existían: Apple (n.º 1), Alphabet/Google (n.º 2), Microsoft (n.º 3), Amazon (n.º 5) y Facebook (n.º 6). Relegando a puestos impensables hace pocos años a Exxon Mobil (n.º 7), Johnson & Johnson (n.º 8), JP Morgan (n.º 9), Wells Fargo (n.º 10), General Electric (n.º 11) o AT&T (n.º 12).


➢ La digitalización ya no es una opción, sino una obligación,9 y si queremos acelerar la reconstrucción de la economía y el empleo es imprescindible que se ponga el foco en digitalizar la industria, las pymes y los autónomos. España cuenta con la mejor red de comunicaciones de Europa y una de las mejores del mundo, pero no se puede olvidar que dos de cada tres empresas españolas se están quedando atrás en este proceso de digitalización.10


➢ El Mobile World Congress del año 2017 permitió entrever11 que ya se están definiendo los servicios que llevará asociados el estándar 5G, entre los que destacan el Internet de las cosas y los coches conectados;12 se necesitará software para todo ya que tendremos sensores y medidores muy variados (la salud, las ciudades, las industrias, las empresas, los hogares, etc., necesitarán sensores), pero será necesario integrarlos en plataformas que realmente aporten alguna información relevante e inteligible para las personas; y, en cuanto a la inteligencia artificial y la robótica, estamos lejos de tener robots humanoides, pero ya se empieza a vislumbrar que en el 2030 existirán con la misma inteligencia que los seres humanos.13


➢ A todo ello, hay que añadir que, en menos de quince años, la hegemonía mundial que todavía tiene Estados Unidos (23% del PIB mundial), China (17%), la zona euro (17%), Japón (7%) e India (7%) cambiará, dando paso al liderazgo mundial de China (28% del PIB mundial), Estados Unidos (18%), zona euro (12%), India (11%) y Japón (4%).


2. Un entorno VUCA nos ofrece oportunidades y amenazas


Como todos sabemos, las nuevas tendencias suponen una amenaza para unos (que, como se encuentran en su zona de confort, no quieren cambiar) y una oportunidad para otros (que están dispuestos a subirse a la nueva ola y surfearla). Este es el caso de una pyme vasca Electro Alavesa, que ha visto una oportunidad de negocio instalando cámaras de medición de temperatura corporal en lugares de afluencia de muchas personas, ayudando de esta forma a cumplir el protocolo emitido por las autoridades en materia de seguridad y salud laboral, cuyo cumplimiento es vital para evitar el riesgo de exposición y/o propagación del virus.
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