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			¡La fórmula del éxito!

			
					Un tema de actualidad

					Un autor de prestigio

					Contenido útil

					Lenguaje sencillo

					Un diseño agradable, ágil y práctico

					Un toque de informalidad

					Una pizca de humor cuando viene al caso

					Respuestas que satisfacen la curiosidad del lector

			

			¡Este es un libro …para Dummies!

			Los libros de la colección …para Dummies están dirigidos a lectores de todas las edades y niveles de conocimiento interesados en encontrar una manera profesional, directa y a la vez entretenida de aproximarse a la información que necesitan.

			

			Millones de lectores satisfechos en todo el mundo coinciden en afirmar que la colección …para Dummies ha revolucionado la forma de aproximarse al conocimiento mediante libros que ofrecen contenido serio y profundo con un toque de informalidad y en lenguaje sencillo.
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			www.dummies.es
 www.facebook.com/paradummies
 @ParaDummies

			¡Entra a formar parte de la comunidad Dummies!

			El sitio web de la colección …para Dummies está pensado para que tengas a mano toda la información que puedas necesitar sobre los libros publicados. Además, te permite conocer las últimas novedades antes de que se publiquen y acceder a muchos contenidos extra, por ejemplo, los audios de los libros de idiomas.

			Desde nuestra página web, también puedes ponerte en contacto con nosotros para comentarnos todo lo que te apetezca, así como resolver tus dudas o consultas.

			También puedes seguirnos en Facebook <www.facebook.com/paradummies>, un espacio donde intercambiar impresiones con otros lectores de la colección, y en Twitter (@ParaDummies), para conocer en todo momento las últimas noticias del mundo …para Dummies.

			10 cosas divertidas que puedes hacer en <www.dummies.es>, en nuestra página de Facebook y en Twitter (@ParaDummies)

			
					Consultar la lista completa de libros …para Dummies.

					Descubrir las novedades que vayan publicándose.

					Leer en exclusiva los primeros capítulos.

					Suscribirte a la Newsletter de novedades editoriales.

					Trabajar con los contenidos extra, como los audios de los libros de idiomas.

					Ponerte en contacto con la editorial y con otros lectores para intercambiar opiniones.

					Participar en concursos y ganar premios.

					Publicar tus propias fotos en la página de Facebook.

					Conocer otros libros publicados por el Grupo Planeta.

					Informarte sobre promociones, descuentos, presentaciones de libros, etcétera.

			

			
				Descubre nuestros interesantes y divertidos vídeos en nuestro canal de Youtube: <www.youtube.com/paradummies>

			

		

	
		
			Sobre el autor

			Juan Carlos López Quintero (Madrid, 1973) es doctor por la Universidad Complutense de Madrid y experto en estrategias de marketing online enfocadas a la captación, conversión, fidelización y generación de bases de datos.

			Licenciado en Ciencias Económicas y Empresariales por la Universidad Complutense de Madrid (UCM), comenzó su carrera profesional en Capgemini como consultor de negocio. Tras vivir en Inglaterra trabajando para el Ministerio de Agricultura inglés (Ministry of Agriculture Fisheries and Food) y en Irlanda colaborando en proyectos de Microsoft, decidió volver a España y reorientar su carrera profesional hacia el mundo del marketing y la comunicación. Después de pasar por varias multinacionales del sector del marketing y la comunicación, en 2009 fundó su propia agencia de marketing digital, Inka Marketing, especializada en una de sus sanas obsesiones: el marketing de resultados.

			Su pasión por el emprendimiento y la búsqueda de nuevos proyectos le ha llevado a ser el cofundador de varias empresas más, como Espartapp Consulting —una empresa enfocada en el desarrollo de aplicaciones móviles, desarrollos e-commerce, páginas web, realidad aumentada y virtual entre otros desarrollos— Emotion Group —una empresa de eventos de experiencias— y otras aventuras empresariales como Dualbooks y Money4stock.

			Actualmente es socio inversor en start-ups como Maniccustom (un e-commerce de zapatillas personalizables a través de tecnología 3D producidas en España ) o Vennbclothing (un e-commerce de camisetas con diseños originales), entre otros proyectos empresariales.

			Otra de sus pasiones es la docencia: participa como profesor y conferenciante en diferentes escuelas de negocios y universidades, y es profesor asociado en la UCM.

			Ha escrito dos libros, uno de e-mail marketing (Grupo Unidad Editorial) y otro de marketing de afiliación (El marketind de afiliación. ¿Existe el marketing de resultados?, colección GuruBooks, editorial Dualbooks).
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			Gracias a mis compañeros en la agencia. Con la gestión diaria con nuestros clientes, ellos han hecho posible que esto del marketing de resultados no sea un ideal, sino algo real que puede ser llevado a un libro como este.
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			Introducción

			En muchas ocasiones, al acabar una conferencia, una mesa redonda o una clase sobre marketing de afiliación o de resultados, al hablar con los asistentes me preguntan por qué sus agencias no les hablan de esta disciplina del marketing digital. Mi respuesta es clara y directa: muchos medios y agencias lo ven como el gran enemigo al que combatir, otros no lo conocen y la mayoría prefieren vivir sin tantos riesgos.

			La razón de este sentimiento también es sencillo y duro: en afiliación, no podemos escondernos tras las palabras branding y visibilidad, sino que hablamos de marketing de resultados.

			Pero ¡¡¡ojo!!! Este modesto autor no está en contra del branding ni de la visibilidad, ni mucho menos. Dios me libre de ir en contra de un axioma tan fundamental para el éxito de cualquier empresa. Pero sí que aboga por optimizar las inversiones de los anunciantes de la mejor manera posible, ofreciéndoles algo más que la pura visibilidad tan difícil de medir de una manera real y constatada.

			Este autor, por el contrario, quiere destacar y poner en valor a esas agencias y soportes que se la juegan con sus anunciantes, esas agencias valientes que realizan acciones en internet y que solo cobran a sus anunciantes por los resultados obtenidos, es decir, si no se consigue nada, el anunciante no tendrá que realizar ningún desembolso a la agencia y, por lo tanto, la agencia no cobrará.

			Al final, creo que es un ejercicio de honestidad y confianza. Si yo confio mucho en mi inventario publicitario como soporte, es tan óptimo como le vendo al cliente o agencia y voy a optimizar tanto la estrategia, ¿no puedo jugar a un modelo de comisión pura de venta? ¿Y hacer un mix de un fijo más comisiones? Es otra manera de entender la posibilidad de invertir el presupuesto de marketing de los anunciantes.

			Cuidado. Este libro no pretende ser un ataque a los modelos de contratación publicitaria tradicionales, ni mucho menos. Ellos también están en su derecho de explotar su inventario publicitario como decidan. Los medios no tienen que asumir la responsabilidad de realizar branding gratis o compartir una comisión de lo que venda el anunciante. Al fin y al cabo, el que tiene que asumir el riesgo de su negocio es el que invierte en él, tanto para lo malo como, por supuesto, para lo bueno.

			Por lo tanto, solo quiero poner mi granito de arena sobre una nueva, distinta, desconocida y totalmente complementaria posibilidad de planificar la inversión publicitaria digital de los anunciantes y agencias.

			Por supuesto, el escenario ideal para cualquier anunciante y agencia es hacer un mix de acciones donde se pueda distribuir el presupuesto en acciones de branding, visibilidad, tráfico, captación de leads y, claro, acciones enfocadas a la venta. Este escenario ideal estará marcado por el siempre limitante presupuesto, como veremos a lo largo del libro.

			La objetividad en esta obra será algo innato a la situación del autor. Me explico: en ningún caso soy sospechoso de las afirmaciones que haré, ya que yo mismo encarno los dos perfiles: anunciante y agencia. Por un lado, represento el papel de agencia de marketing y planificación digital, donde, desde Inka Marketing Estratégico, desarrollamos todo tipo de estrategias digitales para nuestros clientes: branding, tráfico, resultados, generación de leads... Por otro, soy anunciante, ya que he fundado y dirijo varias empresas más tanto en el mundo del e-commerce —en temas de moda (una empresa de venta de camisetas y otra de venta de zapatillas personalizadas)— como en el sector b2b, donde desarrollamos aplicaciones móviles, webs, tiendas de e-commerce… Es decir, como anunciante también me toca optimizar, y mucho, mi inversión publicitaria para conseguir unos objetivos de ventas. Es decir, estoy en los dos bandos. Quizá gracias a esto mi visión es más clara y neutral que cuando solo estás en uno de los lados.

			También gracias a eso, como pequeño empresario, el día a día y nuestro pequeño presupuesto en marketing nos obliga a optimizar esas inversiones al máximo, buscando rentabilizar cada euro que se invierte.

			Otra de las razones que me ha impulsado a escribir este nuevo libro sobre marketing de afiliación —y que tanto comento con mi círculo cercano— son esos “grandes gurús” del sector del marketing que se empeñan en complicar tanto la explicación de esta disciplina del marketing de afiliación.

			Lamentablemente, vivimos en una sociedad en la que, en muchas ocasiones, aparentar conocimiento vale más que el conocimiento en sí. Parece que, cuanto más compliquemos el lenguaje para explicar algo, más listos nos creemos e incluso más listos nos ve la gente. Estoy cansado de ir a conferencias y escuchar a gente que presupone tener muchísimos conocimientos sobre un tema en particular, pero que, al salir, el sentimiento general de los asistentes es el de no haber entendido nada o muy poco.

			Es verdad que hay mucha profundidad y complejidad técnica en esta disciplina del marketing de afiliación, pero eso es algo que se soluciona con tecnología, y, sobre todo, es transparente para el anunciante. Sin embargo, muchas veces parece el as en la manga y las agencias ni siquiera se lo plantean.

			Igual es una estrategia o a veces no se saben transmitir bien ciertas ideas para sentar unas bases, es decir, comenzar a introducirlo en nuestra planificación digital semanal poco a poco y, posteriormente, ir profundizando en ello.

			Por eso nació este libro. Yo no soy un gurú, simplemente una persona que lleva años trabajando en el sector online diseñando estrategias de captación, fidelización de clientes y acciones de marketing de resultados y que, tras años de docencia explicando estos temas, quiere aportar algo de luz.

			Como no soy un gurú, creo que puedo explicarlo de una manera sencilla y, una vez entendida la base, el concepto, ir profundizando en el maravilloso mundo del marketing de afiliación y entender lo que puede aportar tanto a anunciantes como a soportes.

			
				Acerca de este libro

				Si tienes este libro en tus manos es porque te ha llamado la atención el título, lo cual es un buen comienzo.

				En Marketing de afiliación para Dummies aprenderás esta nueva disciplina del marketing tan novedosa como desconocida. Mucha gente se pregunta si este concepto existe, y la respuesta claramente es que sí.

				El objetivo es que aprendas de una manera sencilla y lo más divertida posible (de verdad que lo voy a intentar) qué significa este concepto, qué implica, quiénes son los agentes que intervienen, qué razonamientos estratégicos hay detrás y, por supuesto, qué tecnología envuelve a todo este ecosistema digital.

				¡Ojalá acabes siendo un experto en esta disciplina! No es el objetivo de este libro introductorio a este mundo, aunque te podría marcar el camino para llegar a serlo, ya que las pautas que te intento dar van en esa dirección.

				Por ello, no esperes, querido lector, que sea un libro muy técnico, sino todo lo contrario. Mi objetivo es apoyarme en las soluciones tecnológicas lo mínimo posible para centrarnos en lo que realmente importa: entender de qué va esto. Ya entrarán luego los técnicos y desarrolladores a meter códigos y píxeles de seguimiento… Mi misión es explicar el modelo, tener una visión estratégica, una visión desde arriba, a vista de pájaro.

				Sino, no sería un libro para Dummies.

				Y, como tal, empezaremos entrando en este mundillo tan curioso como novedoso respetando siempre la filosofía Dummy, como seguro conoces porque habrás leído otros libros de esta colección de referencia (todos lo hemos hecho…): sin dejar a nadie atrás, descubriéndolo todo despacio, haciendo unos primeros capítulos introductorios, para, posteriormente, conocer a los publishers, soportes o afiliados que juegan en afiliación, tendencias de inversión a nivel mundial, en Europa y en España en este sector, y finalizar con los consejos para que esta maquinaria funcione, además de los errores que debes evitar.

				Espero que lo disfrutes tanto tú al leerlo, querido lector, como yo al escribirlo, y te aviso de que el listón está muy alto.

				¡Vamos allá! Por favor, recuerda que el objetivo es disfrutarlo.

			

			
				A quién se dirige este libro

				Querido lector, este libro va dirigido a ti.

				Con esto quiero decir que el objetivo principal de esta lectura es que sea muy sencilla y comprensible tanto para una persona que conozca el fascinante mundo del marketing como para quienes no hayan sentido el más mínimo interés (hasta ahora) sobre el mismo.

				Especialmente interesante puede ser para autónomos, pequeñas empresas, pymes y, por supuesto, emprendedores, esos valientes que se lanzan a montar un negocio arriesgando su tiempo y su dinero. Para ellos es fundamental no solo tener una agencia de confianza, sino explorar estos nuevos sistemas de inversión publicitaria y tener un conocimiento lo más amplio posible sobre lo que pueden aportar las diferentes estrategias digitales en cuanto a branding, tráfico y conversiones. Es decir, conocimiento para mantener una conversación razonada con tu agencia y para gestionar expectativas en función de la estrategia elegida.

				Por supuesto, también se dirige a los grandes anunciantes: el que tengan grandes presupuestos no les exime de conseguir resultados positivos y alcanzar los objetivos marcados, así como racionalizar sus inversiones de la mejor manera posible. Cada vez hay que justificar más la gestión de la inversión con resultados a corto plazo.

				Desde el punto de vista de los soportes, también resulta interesante conocer el marketing de afiliación gracias al nuevo boom de los influencers (muchos jóvenes quieren ser influencers y youtubers de repente): bloggers y perfiles similares crean contenido con el fin de recibir ingresos a cambio de exponer las marcas en su inventario. Para ellos y para otros soportes publicitarios también es muy útil entender estos modelos novedosos de rentabilización que puede ser una gran baza tanto para utilizarla como modelo de negocio como para poner en valor su inventario.

				Y, por supuesto, también se dirige a cualquier interesado en temas online o a quien esté realizando una primera inmersión en este ámbito, pues la intención máxima del autor es que los razonamientos que encontrará sean sencillos y entendibles para todos los públicos.

			

			
				Cómo se organiza este libro

				He pensado que la mejor manera de organizar El marketing de afiliación para Dummies es ir realizando una inmersión paulatina, donde el objetivo es que la lectura se entienda de una manera sencilla y que el propio lector vaya demandando más información a medida que avancen las páginas.

				El lector encontrará el libro dividido en cuatro partes y un quinto bloque final, “Los decálogos”, que considero que incluye las claves para el éxito de un programa de afiliación, donde se recoge una síntesis de los puntos fundamentales que se han desarrollado en toda la obra.

				Parte 1. El marketing, pero con resultados

				Estos capítulos pretenden introducir el concepto del marketing de afiliación. Lo primero es contar un pequeño cuento. A lo largo de los tiempos, contar un cuento o una parábola para explicar algo ha sido muy didáctico, como lo hacían los filósofos en Grecia o en Roma, o el mismo Jesús a sus apóstoles. Personalmente, me parece la manera más apropiada de empezar y poner en situación esta temática. Este breve cuento nos permite entender cómo en nuestra vida cotidiana ya se está haciendo, y se ha hecho toda la vida, marketing de afiliación, pero, por supuesto, en su momento no se llamaba así. Ahora tenemos que ver cómo hemos nombrado todo esto en el ámbito del marketing digital.

				A continuación plantearé la transformación que se ha producido a lo largo de los últimos veinte años en el mundo digital con la irrupción de internet, enfocada en la nueva planificación de medios y, dentro de esta, cómo el marketing de afiliación ha ido ganando posiciones, adeptos y detractores, como no podía ser de otra manera.

				Parte fundamental será entender los razonamientos estratégicos que aporta esta nueva forma de hacer marketing. Comprender quién asume el riesgo cuando realizamos una inversión se convertirá en la pieza clave de todo el engranaje. Y, por supuesto, algo que me encanta, te dotaré a ti, querido lector, de herramientas y razonamientos para que puedas negociar tus campañas de una manera más eficiente con tus agencias y proveedores. De esta manera, entenderás nuestro lenguaje y podrás discrepar de lo que te contamos. Solo con esto, ya me daría por satisfecho y seguro que lo vas a conseguir.

				Terminaremos entendiendo el papel que juega el tan famoso branding dentro de estas estrategias, algo muy codiciado por las marcas y que, por supuesto, también podemos obtener realizando marketing de resultados, aunque no sea nuestro objetivo prioritario.

				Parte 2. Los protagonistas del marketing de resultados

				Con todos los ingredientes anteriores superados, estamos en disposición de empezar a desgranar todos los participantes y protagonistas de este ansiado modelo de negocio. Desde un punto de vista más académico, analizaremos cómo el mercado define el marketing de resultados y lo que considero las claves del éxito en un programa de afiliación.

				A continuación diseccionaremos las particularidades de los anunciantes, publishers o también llamados soporte o afiliados y agencias, cada uno con sus objetivos, manías y preocupaciones, pero todos con un objetivo común: rentabilizar su inversión al máximo.

				No cabe duda de que esta parte será el corazón de la obra y, por ello, conoceremos el secreto de las grandes plataformas o agencias de afiliación: los publishers. Entraremos a identificar quiénes son, qué tipo de tráfico tienen, cómo lo monetizan… Desde ese conocimiento, el anunciante podrá ser capaz de decidir qué tipo de afiliado le interesa más en función del producto o servicio que venda. Uno de los grandes problemas del sector radica en este desconocimiento: al no conocerlo ni entenderlo (que es distinto), no eres capaz de obtener las bondades que te pueden aportar estos soportes en un modelo puro de resultados. Una pena, pero una triste realidad con la que me encuentro constantemente con los clientes en mi agencia. Por eso, lo primero es evangelizar, entender el modelo y luego tomar decisiones.

				Comprendiendo los tres protagonistas de esta bonita historia, lograremos que el modelo funcione. La interacción entre los tres será la clave del éxito de un programa de afiliación.

				Parte 3. Las plataformas o agencias de marketing de afiliación

				La tercera parte, y no menos importante, se centrará en entender el funcionamiento de las agencias o plataformas de afiliación, que no siempre son lo mismo. La plataforma suele ser pura tecnología, con un enfoque claro a resultados, mientras que, para la agencia, el marketing de resultados no deja de ser una “pata más” dentro de su estrategia. Por lo tanto, integrará los planes de medios con otras alternativas donde, de primera mano, podrán testar, medir y crear funnels de conversión que no sean solo a través de afiliación, es decir, con una visión más amplia. Todo esto suponiendo que la agencia sea experta en modelos de resultados, claro está.

				En esta parte también habrá un bloque dedicado a las tipologías de creatividades que se usan en marketing de afiliación. Al final, esto de jugar a marketing de resultados con los soportes y solo pagarle a éxito está muy bien, pero eso no significa que nos “dejemos llevar” y no proporcionemos creatividades superpotentes para que funcione. Es muy fácil de entender: encima que juegas a resultados, o me das unas creatividades muy agresivas y atractivas o el modelo no funcionará, abandonando al poco tiempo el soporte del programa de afiliación. Por esta razón, tenemos que asegurarnos de ofrecer creatividades que vayan a convertir muy bien, incluso con más implicación que si fuera una campaña de branding, ya que de este resultado depende la continuidad del soporte en marketing de resultados.

				Y por favor, recuerda: escucha y déjate asesorar. El soporte sabe de sobra lo que le funciona con su tráfico y será nuestro mejor aliado.

				El último componente fundamental será la tecnología, que no solo nos permitirá medir toda la actividad y las transacciones, sino que será clave para realizar la tan necesaria optimización y control de publishers, así como para saber a quién atribuir las ventas o leads en cada caso y así pagar lo que le corresponda a cada uno.

				Parte 4. Los estudios y las estadísticas: confirmación del cambio

				Y sé que es duro. Aunque seguro que muchos de vosotros sois amantes de los números y las estadísticas… Para ambos grupos, queridos amigos, en un estudio serio no podían faltar las estadísticas, los números y las tendencias de inversión publicitaria de los últimos años a nivel macro en el ámbito digital para darle profundidad y poner en contexto la evolución del marketing de afiliación, para más tarde aterrizar en la evolución de la inversión en el marketing de resultados tanto a nivel nacional como internacional.

				Esta parte es importante para que entendamos cómo ha cambiado la inversión publicitaria en medios digitales y cómo el marketing de afiliación se ha ido colando y cogiendo una relevancia que no solo vemos ahora con la perspectiva de los últimos años, sino que tú, querido lector, serás testigo de ellos en el futuro.

				Os mostraré este panorama, apoyándome en grandes organizaciones con InfoAdex, IAB y otras tantas, no solo españolas, sino de nuestra zona euro y, por supuesto, de Estados Unidos, lugar de nacimiento del affiliate marketing.

				Parte 5. Los decálogos

				Como cualquier gran libro para Dummies, no podría acabar sin ofreceros las claves de todo esto. En estos capítulos pretendo recoger, a modo de resumen, qué hay que tener en cuenta para que una estrategia de marketing de afiliación funcione y, por otro lado, qué recomendaciones os doy para que tengáis especial cuidado y no cometáis el error de descuidarlas.

				Como os decía, son más de diez años trabajando en marketing de resultados con clientes, y lo bonito de todo esto es que la formación es continua, es decir, dinámica. En la agencia, nos enfrentamos a diario a nuevos retos que nos plantean los clientes y, por supuesto, junto con nuestros publishers, buscamos la manera de reinventarnos para que todos consigamos los objetivos propuestos.

				Gracias a esta labor diaria, he seleccionado los puntos en los que considero que hay que tener una sensibilidad muy especial para que el programa de afiliación tenga éxito, así como también aquellos donde no deberíamos fallar. La sabiduría popular dice que fallando se aprende, pero si puedo evitar que cometas fallos que no te van a aportar nada, mejor que mejor.

			

			
				Iconos utilizados en este libro

				Como sabes, querido amigo, otra particularidad que siempre encuentras en los libros para Dummies son los iconos que se esparcen por todo el libro, y que, sin duda, te ayudan a prestar atención, tomar el comentario como un consejo o avisarte de una información técnica que debes tener en cuenta. Todo esto hace que la lectura no solo sea más fluida, sino que remarque cuestiones que el autor, en este caso yo, considero dignas de mención.

				Los iconos que te encontrarás a lo largo del libro que tienes en las manos serán:

				
					[image: ]
				

				A lo largo del libro se hacen alusiones a temas puramente técnicos, que, muchas veces, solo entienden los técnicos. Te avisaré, para que lo sepas, de que, si se convierte en algo muy técnico y no lo entiendes, no hay problema, ya que estas cosas solo las entienden ellos: los técnicos.
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				Si ves este icono: ¡OJO! Será un tema especialmente importante que debes tener en cuenta, no solo un “recuerda”, sino que puede ser crucial para el devenir de tu programa de marketing de afiliación.
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				Este será un simple consejo basado en mi experiencia. Será subjetivo, pero me tomaré la libertad de ofrecértelo y luego tú verás si lo sigues o no, faltaría más.
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				Con este lazo alrededor del dedo quiero dejar constancia de que lo expresado en este punto es importante, que puede ser relevante no solo para este párrafo, sino para el resto del libro. Presta especial atención a esta señal; no es recomendable que te la saltes.
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				En este caso marcaré ejemplos concretos o situaciones que ayudarán a entender de qué estamos hablando. Serán ejemplos de clientes de la agencia o situaciones hipotéticas que plantee.
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				El marketing, pero con resultados
			

			
				EN ESTA PARTE…

				Empezamos el viaje con una primera toma de contacto de dos capítulos en los que te contaré un pequeño cuento para que entiendas dónde te estás metiendo, querido lector. En pocas palabras, te ofrezco un ejemplo muy sencillo para que comprendas qué es el marketing de resultados. Con esta primera etapa completada, será fundamental que entiendas el ecosistema por el que nos vamos a mover y la evolución que ha experimentado la planificación digital en los últimos años, para finalizar contándote de dónde viene todo este invento.

			

		


	
		
			
				Capítulo 1
				El marketing de afiliación, más antiguo de lo que imaginamos
			

			
				EN ESTE CAPÍTULO

				No es algo tan raro, ya lo conocías

				Más que un nuevo ecosistema, es una adaptación

				¡Claro que quiero branding!, pero con resultados

			

			El marketing de afiliación no es un invento que haya surgido de la inspiración de un moderno iluminado. Aunque parezca mentira, ni siquiera es fruto de un youtuber, tan de moda actualmente.

			Desde que el hombre es hombre y comenzó a comercializar productos y servicios, ha entendido la importancia de que se sepa lo que ofrece si quiere venderlo.

			En cada momento de la historia, los comerciantes y empresas se han ido reinventado, adaptando al momento, para maximizar las ventas acomodándose a los medios que tenían a su alcance.

			No dejo de admirar cómo nuestros padres y abuelos, sin haber estudiado marketing ni haber ido a prestigiosas escuelas de negocios a cursar un máster, conocen las grandes claves de esta materia, con conceptos tan importantes como captar al cliente, fidelizarlo, aumentar el tique medio de compra y producir que el comprador vuelva a comprarle.

			De pequeño, fui un espectador de lujo de esto: mis abuelos, en una frutería de un pueblo precioso de Cáceres llamado Baños de Montemayor, al norte de Extremadura, vendían a los clientes sus frutas y hortalizas.

			Eso era arte en estado puro. Sabían colocar la fruta para ATRAER al cliente. Realizaban SAMPLING, animando a los potenciales compradores a degustar la fruta recién cogida del árbol. Una vez habían comprado un producto, les decían algo así como “Llévese estas cerezas que he recogido esta misma mañana”, produciendo acciones de AUMENTO DEL TIQUE MEDIO DE COMPRA y el famoso CROSSELLING. Y, por supuesto, tenía un trato exquisito con el hijo que acompañaba a la señora, regalándole algún detalle o una frase cariñosa, trabajando la tan buscada FIDELIZACIÓN.

			No hacía falta poner nombre a estas acciones, ni siquiera utilizar “palabros” en inglés para que suene mejor y dé más empaque a la frase.

			Lo hacían de una manera innata, igual que buscaban maneras de promocionarse y anunciarse. No había televisión ni internet para publicitarse, ni necesitaban agencias de marketing. Conocían a su público objetivo y buscaban la manera más eficiente para rentabilizar su negocio. Eran auténticos expertos del marketing sin ser conscientes y sin necesidad de un título que lo acreditara.

			Como se dice por ahí, la escuela de la calle también enseña mucho.

			Pero tú también puedes ser tan afortunado como lo fui yo. La gran noticia que te doy es que también tú puedes disfrutar de esta experiencia. Estas mismas sensaciones o similares, las podrás experimentar yendo a comprar a tus comercios habituales y utilizando una sencilla técnica de observación. Te llevarás una sorpresa muy agradable si cada gesto que hace el vendedor lo asocias a un concepto de marketing, y lo peor, si lo haces, te acordarás de mis palabras y sonreirás pensando: “Qué razón tenía este tío, ¿por qué no lo he visto antes?”. No lo has visto antes porque no has prestado la suficiente atención, estabas mirando, pero no atendiendo a las señales.

			
				Santa Afiliación de Arriba

				El panorama

				Santa Afiliación de Arriba es un idílico pueblo del norte de Extremadura que se encuentra rodeado de preciosas montañas en pleno valle del Ambroz, muy cerca del valle del Jerte, y que cuenta entre sus diversas atracciones con un balneario muy concurrido desde tiempos inmemoriales, al que acuden muchos turistas para recibir tratamientos que ayuden a curar o aliviar sus múltiples achaques. Es un lugar ideal para recuperarse, descansar o disfrutar de unas merecidas vacaciones.

				Sus habitantes son gente sencilla, cercana y honrada que tradicionalmente han trabajado en el campo y que se han sabido adaptar a los nuevos tiempos con negocios enfocados a la comodidad del turista, o “veraneante” como ellos los llaman. Como cualquier pueblo extremeño, cuenta con diversos negocios locales, entre los que destacan la cestería, con artesanías locales, una panadería con ricos manjares y dulces típicos, un hotel con encanto, una frutería con productos ecológicos y unos cuantos restaurantes, entre otros servicios.

				La Cestería AlMaPa fue fundada por Santi y es gestionada por sus hijos, Alejandra, María y Pablo. La panadería y tienda de chuches El Goloso tiene su nombre en honor al padre, Rafael, más conocido como Rafita, un reconocido goloso en la zona, y la dirigen sus gemelas, Lola y María. “Lunares rojos y blancos” es un restaurante con una oferta gastronómica muy variada típica del valle del Jerte que dirigen Belén y su marido Chiqui. La frutería La Pareja Feliz la regentan Pilar y Rafa. Y no podemos olvidarnos del hotel rural El León Extremeño, dirigido por Tania y su hija África; lo fundó el padre de esta, Juan Carlos, un amante de los leones y de los viajes en el continente que dio origen al nombre de su hija.

				La supervivencia

				Como en cualquier otro pueblo o ciudad, estos negocios tratan de buscar la mejor manera de obtener beneficios. Debido a la diversa oferta hostelera, Belén era la que sufría más competencia, ya que hay más de ocho restaurantes en el pueblo. Cada año, sobre todo en época veraniega, llegan muchos turistas. Belén siempre fue la chica más lista del lugar y no paraba de darle vueltas a cómo potenciar los ingresos de su negocio y cómo atraer a los visitantes.

				Un día, sentada en la plaza tomando un helado, vio bajarse del autobús de línea regular a mucha gente que se iba a quedar unas semanas en el pueblo y pensó: “Si un porcentaje de toda esta gente viniera a diario a comer a mi restaurante, tendría una alta ocupación asegurada”.

				Se quedó pensando en cómo actuaba ella cuando se iba de vacaciones a un sitio: básicamente, le pedía a la gente local que le recomendase un buen lugar para comer. Su incuestionable perfil de relaciones públicas le llevó a idear una estrategia de cómo convencer a los habitantes del pueblo para que, en caso de preguntarles por un sitio para comer, le recomendasen su restaurante “Lunares rojos y blancos”.

				Tras un análisis de la situación, se preguntó cómo se suele comportar el turista, con qué gente habla, y entendió que todos se mueven por el pueblo y entran en los diferentes establecimientos: la frutería de Pilar, la panadería de Rafita, la cestería de Alejandra, María y Pablo y, por supuesto, los hoteles, como el de África y Tania.

				El reinventarse

				Y entonces a Belén se le encendió una gran bombilla en la cabeza: tenía que hablar con los diferentes establecimientos y que todos recomendasen su restaurante a los visitantes, es decir, que actuaran como prescriptores directos.

				Ahora solo quedaba pensar en cómo motivaría Belén a estos establecimientos para que actuasen de esa manera. ¿Qué podría ofrecerles Belén para que recomendasen su restaurante? Pues la respuesta era sencilla: si además de pura recomendación cuando alguien preguntase, quería conseguir más implicación de los establecimientos del pueblo, debía ofrecerles una remuneración económica por cada visitante que fuera de su parte. Y no solo eso, sino que, evidentemente, cuanto más les pagase, más resultados obtendría, pensó Belén. Su cabeza bullía con mil ideas que podía ofrecer a los establecimientos.

				El objetivo estaba claro: conseguir que prescribieran su restaurante como primera opción.

				El presupuesto

				El principal problema que se encontraba Belén era el presupuesto de marketing del que disponía, que estaba entre cero y nada. ¿Qué podría idear para hacer publicidad de su restaurante con un coste mínimo?

				Un buen día, Belén se acercó a la cestería y habló con Alejandra. Le propuso que, cuando entrasen los turistas en su tienda a comprar recuerdos y ver productos de la zona, si alguien le preguntaba por un restaurante que ella le hablase del “Lunares rojos y blancos”. Además, le propuso poner un cartel en la tienda de su restaurante para que lo viera todo el que entrase. Alejandra le respondió que lo hablaría con sus hermanos y le diría algo en unos días.

				Cuando Pablo y María estudiaron el caso, le dijeron a Belén que el cartel les iba a quitar espacio para exponer sus artículos o para poner anuncios de sus promociones o liquidaciones… No veían claro qué beneficio les traería anunciar el restaurante de Belén, y menos GRATIS, así que le propusieron poner su cartel, pero cobrándole 100 € al mes. Sus argumentos eran sencillos: tenían mucho tráfico de turistas en su tienda, es decir, ¿qué mejor escaparate para Belén?

				Belén, algo contrariada con esta oferta, llegó a su restaurante y analizó la situación. Si con la panadería, la frutería y el hotel llegara a la misma negociación (en los pueblos todo se sabe), tendría que pagar un fijo de unos 100 € al mes en los diferentes establecimientos, lo que le supondría una inversión en marketing de 400 € al mes fijos.

				El riesgo

				Tras darle muchas vueltas, Belén se dio cuenta de que asumía un riesgo directo: pagar por la exposición del cartel en esos puntos de venta, pero sin garantía de que funcionara. Es decir, la inversión estaba clara, 400 €, pero sin tener la certeza de que los turistas llegasen al restaurante a degustar sus deliciosos manjares.

				Esa noche Belén se durmió dándole vueltas a lo que Alejandra, María y Pablo le habían ofrecido y se quedó dormida con ese pensamiento. De repente, en mitad de la noche, abrió los ojos de par en par: ¿podría vincular esa inversión a los resultados?, es decir, ¿cómo podría condicionar el pago de esa cantidad a comensales reales en su restaurante? Volvió a dormirse, pero al día siguiente la idea le seguía rondando por la cabeza hasta que pensó en algo.

				
					¿Y si en lugar de 100 euros fijos al mes les ofrezco una comisión pura por comensal? Ellos pueden ganar más dinero y mi riesgo es cero, ya que solo pago si consigo un cliente real. Mientras tanto, los turistas que visiten su tienda verán mi cartel, es decir, branding y visibilidad gratis, pero solo pagaría por el éxito.

				

				Al día siguiente, Belén se presentó en la cestería y habló con los hermanos, argumentando que la opción de los 100 € fijos no la podía asumir, pero que se le había ocurrido un modelo que, si salía bien, haría que los hermanos ganaran mucho más dinero.

				Finalmente, Belén les propuso que, por cada visitante que fuera de parte de su cestería, les remuneraría con 5 €. Es decir, en un mes, si iban 40 personas, ya estarían ganando 200 € en lugar de 100 €.

				La avispada de María le preguntó a Belén: “¿Y tú cómo sabrás que los visitantes vienen de nuestra parte? Es decir, ¿cómo lo controlarás para remunerarnos lo que nos toca?”. Belén, tras pensárselo unos segundos, dijo a los hermanos que haría dos cosas:

				
						Elaborar unas pequeñas tarjetas que podrán entregar a los turistas para que las presenten en el restaurante y así controlar el origen de la recomendación.

						Crear un código promocional personalizado solo para ellos.

				

				Para asegurarse de que presentaran las tarjetas, los usuarios también tendrían un incentivo: si lo hacían, “Lunares rojos y blancos” les invitaría a café y chupito.

				El resultado

				Con esta acción, Belén consiguió varias cosas:

				
						No asumir el riesgo del coste fijo que le hubiera supuesto pagar por colocar un simple cartel en la cestería donde, independientemente del resultado de la acción, tendría que pagar, asumiendo el 100 % del riesgo de la inversión.

						Al pagar a variable un incentivo por consecución del objetivo, es decir, por comensal en el restaurante, los hermanos de la cestería se convertirían en prescriptores activos del restaurante “Lunares rojos y blancos”.

						La acción no se limitó a un cartel pegado en una columna de la tienda, que podía caerse o, en un momento dado, podían poner delante un artículo y reducir su visibilidad. Ahora, a los hermanos les interesaba que la gente fuera y consumiera en el restaurante.

				

				Alejandra, María, Pablo y el resto de los empleados de la tienda, al acabar de cobrar el consumo realizado en la cestería por los clientes, tras desearles un buen día, podrían acabar diciendo algo así: “Que tengan buen día. Si van a comer por la zona, no se olviden de pasar por el restaurante Lunares Rojos y Blancos, famoso por su salteado de huevos con patatas. Además, si presentan esta tarjeta, les invitan de NUESTRA PARTE a un café y un chupito gratis”. Luego les entregarían la tarjeta con la dirección del restaurante con el sello de la cestería. Es decir, en este caso, se introduce la prescripción como parte del proceso de venta de los empleados de la cestería: al acabar de cobrar, prescribir.

				Con este sistema, Belén consiguió algo muy importante, compromiso e implicación, no solo publicidad en el punto de venta, sino que los hermanos de la cestería se convirtieron en prescriptores reales con un compromiso mayor que poniendo un simple cartel, ya que ganaban dinero por cada comensal que comiera en el restaurante.

				
					[image: ]
				

				Belén no iba a pagar un fijo por esa publicidad, sino que había desarrollado un modelo que vinculaba pagar unas comisiones exclusivamente por ventas reales conseguidas, es decir, había desarrollado un modelo de pago por resultados.

				Durante el siguiente mes, la dueña del restaurante vio un incremento de los clientes que iban a degustar sus platos y le preguntó a su marido, Chiqui, cuántas tarjetas de los hermanos de la cestería habían llegado. La sorpresa fue máxima cuando descubrió que habían llegado 120 tarjetas, lo que supuso que la prescripción había funcionado genial.

				Belén pasó a saludar a los hermanos de la cestería y les recordó que, en lugar de los 100 € que pedían por situar un cartel en su tienda —gasto que en aquel momento no podía afrontar—, habían conseguido 120 comensales de su parte. Como habían quedado a 5 € por comensal, les pagó sus 600 €, una cantidad superior a los 100 € iniciales.

				Tras este primer experimento en el que las dos partes habían ganado —pero, sobre todo, Belén no había asumido el riesgo de las acciones—, decidió hablar con la panadería El Goloso y proponerles el mismo modelo a las gemelas Lola y María.

				Pero las gemelas siempre han sido de armas tomar y el modelo de variable que les propuso Belén no les convenció. Así que le dijeron que el coste de poner el cartel en su panadería era de 100 € al mes y que, si a Belén no le interesaba ese modelo, a ellas tampoco les parecía bien el modelo puro de resultados.

				Al final, consiguieron llegar a un acuerdo: Belén les pagaría un fijo de 50 € y les daría un variable de 2,5 € por comensal. En realidad, cedieron las dos partes: había un pequeño riesgo fijo por parte de Belén, pero había condicionado otra parte a éxito. El procedimiento sería como con los hermanos de la cestería, una tarjeta promocional con el sello del establecimiento y una ventaja para el usuario final: café y chupito gratis al presentar la tarjeta.

				Por último, Belén fue a negociar con el hotel rural regentado por Tania y África, donde se encontró con un caso distinto. La relación entre el hotel y sus clientes siempre ha sido muy cercana, por lo que el poder de prescripción iba a ser mayor que el que se podría realizar en un turista que entrase en los comercio. Por tanto, sabiendo esto África, su propuesta fue que, en lugar de 5 € por comensal, les pagase 7 €.

				Haciendo un cálculo rápido, Belén estimó que 7 € estaba dentro de los márgenes de ganancia por usuario, es decir, que contaba con margen suficiente para pagar lo que le pedía. Tenía razón en que el poder de prescripción iba a ser superior al de otros establecimientos, y por lo tanto, le interesaba que África y Tania le mandasen al restaurante a los clientes de su hotel… Finalmente, accedió.

				Por supuesto, la confianza entre Belén y sus colaboradores era total, pues contabilizaba las tarjetas de los clientes de una manera honesta. Si hubiera habido alguna duda con Belén, ningún establecimiento hubiera negociado un modelo variable. La primera interesada en pagar lo máximo posible y que sus colaboradores estuvieran contentos era Belén, ya que quería que el modelo funcionase, que todos ganasen dinero y que siguieran colaborando a largo plazo.

				Poco a poco, Belén se fue acercando a todos los comercios en los que la conocían, como la frutería de Pilar y Rafael, y fue desarrollando un sistema similar a los anteriores.
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