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			Ante la crisis económica mundial desatada durante el pasado año, muchas son las incertidumbres que asaltan a nuestras empresas: ¿debemos emprender nuevos caminos? ¿Cuál será la facturación del mes que viene? ¿Cómo conseguir nuevos clientes a través de Internet? Pero, sobre todo, ¿cuándo acabará esta crisis? 




			Quizá no tengamos las respuestas a estas y otras preguntas, pero todos coincidimos en que las nuevas tecnologías de la información suponen ya una de las principales aliadas de las empresas de nuestro país. En este sentido, este año ha destacado por el enorme impulso que han tomado las redes sociales y los nuevos medios de comunicación sociales, en definitiva, lo que todos ya conocemos como la Web 2.0. 




			Desde el principio de la Humanidad, las personas han compartido todo tipo de conocimientos, ideas y mercancías. La Web 2.0 ha revolucionado el intercambio de ideas y contenidos, pero para ello es necesario estar conectado para conocer la dimensión de este nuevo fenómeno. Las nuevas tecnologías sociales permiten la comunicación de forma más rápida y con una mayor dimensión y sin las antiguas barreras de la distancia geográfica. 




			Pero la nueva web social es mucho más que una nueva forma de conversación; la web social está transformando, silenciosamente, la idiosincrasia de las organizaciones, impregnando un nuevo carácter a sus modelos de negocio, a sus estrategias de producción y distribución y a su propio mercado. Además, la Web 2.0 no solo supone para las empresas un nuevo rumbo en su trayectoria, sino que conlleva un cambio de actitud progresiva hacia sus empleados, clientes y accionistas. 




			Todo ello conlleva que el consumidor tenga ya más información que cualquier vendedor de cualquier empresa. Hoy España tiene ya más de 20 millones de internautas que utilizan activamente la web social y más de la mitad entiende la Red como un canal más de información sobre sus marcas preferidas, llegando incluso a ser decisivo para su compra. Son datos totalmente opuestos a la tendencia actual de las principales compañías del país. Así, de los 3,7 millones de empresas españolas, un 20% tiene página web y solo el 2% utiliza alguna herramienta de la Web 2.0. 




			En un escenario en el que las barreras entre el teléfono, el ordenador y la televisión se desvanecen y ante la desconfianza del consumidor hacia las marcas (y que plasma en las redes sociales), nos surge el reto de integrar la web social en nuestros modelos de negocio y en la relación con nuestros clientes. Muy pocas empresas lo están aprovechando y nosotros tenemos el gran reto de enseñarles a hacerlo.  




			Por lo tanto, ahora es el momento de integrar todos los canales que nos permiten conectar con los consumidores y escuchar lo que opinan de nuestras marcas, superando la ceguera de la publicidad online e inventando nuevos formatos. Y al final el tiempo nos dará la razón, porque nuestro sector es el mejor posicionado para comprender esta revolución silenciosa. 




			Precisamente, este es uno de los retos de FECEMD (Federación Española de la Economía Digital): intentar acompañar y facilitarles la vida a los asociados en esta época llena de incertidumbres. ¿Y cómo? Animando e informando al sector sobre la evolución y las infinitas posibilidades del marketing directo, interactivo y relacional y formando a los profesionales del sector. 




			El libro de Félix Cuesta y Manuel A. Coto trata precisamente de eso, de enseñarte a integrar todos los canales y sacar el máximo partido de todos, teniendo muy en cuenta el nuevo entorno económico digital. 




			Es un libro extraordinario y muy didáctico, ya que cuenta con muchos ejemplos prácticos. Por eso, desde la FECEMD lo apoyamos plenamente, ya que entendemos que es una obra importante para ayudar a la digitalización de las empresas españolas. 
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Cómo vender más en un entorno digital 




			



			 




			El objetivo de este capítulo es que el lector pueda entender cómo se ha configurado el mercado del siglo XXI, cuál es el perfil de sus componentes y cómo los presupuestos de marketing han cambiado para asignar mayores cantidades a nuevas disciplinas o a disciplinas cuyo peso específico ha cobrado mayor relevancia, como es el caso del marketing directo. 




			Como complemento a este primer objetivo, vamos a reflexionar sobre la forma en que las empresas pueden ir aproximándose a sus clientes con mayor acierto, gracias a la cada vez mayor información que deben tener de cada uno de ellos, siendo este uno de los resultados más valiosos que deben contemplarse en cada campaña. 




			En el mercado actual, el conocimiento exhaustivo del cliente se convierte en una auténtica necesidad, algo de lo que muchos hablan pero que pocos practican, pues siguen anclados en el mercado de la Era Industrial, olvidando que desde mediados de la década de 1990 entramos en la sociedad de la información. 




			Terminaremos el capítulo con la evolución que ha experimentado la forma de aproximarse a los clientes y el proceso de actuación en el marketing directo, en el que se integrarán todas las actividades que deben realizarse de forma coherente, de tal manera que cada actividad que se realice ayude y soporte al resto, con lo que se conseguirán mejores resultados en cada una de las campañas en particular y, además, cada campaña contribuirá a obtener mejores resultados en la siguiente.  Este es un indicador de buenas prácticas, pues, si los resultados de las diferentes campañas no son incrementales, algo no se está haciendo adecuadamente y habrá que revisar las actuaciones que se estén llevando a cabo. 




			



			 




			
Del mercado del siglo XX al mercado del siglo XXI 




			En toda actuación estratégica es fundamental conocer perfectamente el entorno donde la empresa tiene que realizar su actividad económica y no aferrarse al pasado porque nos resulta más cómodo o fácil: los resultados suelen ser desastrosos. Por eso empezamos este libro reconociendo el cambio que se ha producido en los últimos años, y comenzaremos entendiéndolo para ver cómo debemos adaptar nuestras actuaciones, en este caso concreto nuestras actuaciones de marketing. 




			El primer punto que podemos considerar es el cambio en la configuración del mercado, el cual hasta mediados de la década de 1990 se entendía como la suma de los diferentes mercados nacionales, de ahí que las actuaciones de marketing siempre tuvieran como objetivo las actuaciones en mercados «pequeños», aunque se contemplaran con una visión global. 




			El 15 de marzo de 1994, 117 países firmaron en Marrakech la última Ronda del Acuerdo General sobre Comercio y Aranceles (General Agreement on Tariffs and Trade, GATT), que se denominó Ronda de Uruguay, por haber arrancado unos años antes en esta ciudad, cuyo objetivo se centraba en la progresiva liberalización de los mercados y, consecuentemente, en la creación de un mercado global, que concluyó con la actuación del GATT y la configuración de la Organización Mundial del Comercio (OMC) (en inglés, World Trade Organization WTO), cuya actuación se centra en velar por el mercado global, con actuación abierta. 




			A comienzos de 2001 se incorporó la República Popular China, que firmó el protocolo de la OMC pero planteó un desarme arancelario asimétrico, lo que, más allá de facilitar la entrada en el mercado chino, facilitó a China la entrada en los mercados de Occidente. 




			En la actualidad está abierta la negociación con Rusia, como única gran zona/país del mundo pendiente de incorporación al nuevo mercado global. 




			La creación de este mercado global abría unas oportunidades inmensas, pero solo si existía alguna herramienta que facilitara a las empresas su acceso a esa globalidad de forma rápida y eficiente, lo que se encontró en Internet y en las, en aquellos momentos, denominadas nuevas tecnologías de la información, que facilitaban el acceso/presencia en ese mercado global con las dos condiciones necesarias que hemos mencionado para alcanzar el éxito: la velocidad y la eficiencia. 




			Es precisamente a mediados de la década de 1990 cuando comenzó la explosión de las tecnologías de la información de las que ahora disfrutamos, de tal forma que nos permitieron dar por configurado el mercado global, como suma de segmentos internacionales a nivel mundial, olvidando el antiguo concepto de los mercados nacionales, lo que creó de facto un mercado único y sin las barreras protectoras tradicionales articuladas en el pasado por los diferentes países en su objetivo de defender a las empresas locales. 




			El siguiente gran cambio se realizó de forma progresiva, cuando la tecnología, uno de los principales aliados de las empresas en desarrollo, se convierte en su gran enemigo en el mercado, pues la capacidad de generar oferta para ese mercado global excede todas las expectativas y posibilidades de absorción por parte del mismo. 




			Así pues, se produce un desequilibrio entre la oferta y la demanda derivado de la inmensa capacidad de las empresas de producir y de saturar mercados, comparativamente con la capacidad de incrementar/ mantener la demanda por parte de los consumidores. 




			Para superar esta dificultad, las empresas han entrado en un proceso de innovación que, a priori, puede entenderse como la solución, pero que debemos estudiar más a fondo, pues la velocidad de la innovación debe ajustarse a la que los consumidores pueden asumir, por costes, amortización y curva de aprendizaje. 




			Analizaremos a lo largo de este libro algunas ideas que pueden ayudar a las empresas a superar esta enorme dificultad, donde es posible que haya necesidad de cambiar las fórmulas de transacción para dar salida a esta inmensa capacidad de innovación y de producción. 




			El siguiente gran cambio que se ha producido en el mercado es, probablemente, uno de los que más está costando digerir a la mayoría de las empresas: el cambio de un entorno estático a un entorno dinámico. 




			Si bien es cierto que en el siglo XX se producían cambios en el entorno en general y en el mercado como parte del entorno, ocurrían muy despacio, con lo que las empresas asimilaban el entorno a un entorno estático y, en consecuencia, sus actuaciones de marketing estaban basadas en lo que había pasado y su extrapolación. 




			La velocidad de los cambios se fue incrementando, y las actuaciones de marketing aconsejadas por la extrapolación basada en el pasado han obtenido resultados cada vez menos aceptables, por lo que la recomendación debe ir en el sentido de conocer las palancas o inductores del mercado, ya que son los que mantienen mayor estabilidad en un mercado que cambia a gran velocidad. 




			Esta velocidad ha producido otro gran cambio, como es el de la velocidad de respuesta en las relaciones con los clientes, quienes utilizan las tecnologías de la información cada vez más, donde todo sucede a una velocidad muy superior a la del mundo tradicional, y esperan que las respuestas a todas sus inquietudes se produzcan sin demoras, en tiempo real. El mundo del siglo XXI es un mundo interactivo, lo que marcará de manera fundamental los cambios en el peso específico de las disciplinas de marketing que se van a utilizar en la aproximación a este nuevo mercado. 




			Para concluir, en los cambios de entorno que hemos estado repasando, nada más obvio que el cambio de un mundo físico a otro tecnológico, de forma que, si todo lo anterior aconseja cambiar las estrategias de marketing, los dos últimos cambios aconsejan el cambio de las estrategias específicas de comunicación. 




			Al presentar los factores definitorios de la nueva economía,1 entendida como el momento en que la economía está especialmente afectada por los efectos de la nuevas tecnologías de la información, el profesor Albach concluye que la velocidad de la respuesta es un factor clave de competitividad en esta nueva configuración del mercado, una velocidad tal que concluye en el mundo interactivo. 




			El reto de las empresas, entonces, plantea la necesidad de responder en tiempo real a los requerimientos de los clientes para cumplir con sus expectativas, y son las tecnologías de la información, generadoras de las expectativas en los clientes, las que ayudan a resolver el problema desde la perspectiva de la velocidad y el coste. Lo que resulta más difícil de superar es lo que Albach denominó «simetría de la información». 




			Las tecnologías de la información han permitido a los clientes acceder al mismo nivel de información y de conocimiento que los proveedores, por lo que la prima debida a la falta de información del cliente desaparece, algo que las empresas deben aceptar y aprender a superar, mediante el conocimiento y la racionalización de sus estructuras y del coste de sus acciones. 




			Podemos concluir que, de forma general, el entorno del siglo XXI es muy diferente del entorno del siglo XX. Se ha producido un gran cambio de paradigmas, que nos ha llevado de la Era Industrial a la sociedad de la información y ante el cual las empresas deben reaccionar si quieren subsistir, transformando sus estructuras desde los planteamientos de orientación estratégica hasta los de aproximación al mercado, relación con sus clientes, etc., apoyándose en auténticos sistemas de inteligencia de marketing que permitan superar también el desequilibrio entre oferta y demanda, otro de los inductores de la crisis de 2008. 
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La paradoja del mercado del siglo XXI 




			Hemos concluido en el apartado anterior que se han producido una serie de cambios en el entorno que aconsejan a las empresas actuar de forma diferente a como se actuaba en el siglo XX, pero, para concretar en el caso del marketing, debemos entender cuáles son los cambios de entorno que afectan de forma directa al mercado, ya que algunos de los cambios de paradigmas afectan más a unos aspectos que a otros, es decir, unos van a afectar más a la parte estratégica, otros más a los aspectos operativos, otros más a la función de producción, otros a los aspectos comerciales, etc. 




			En este apartado nos vamos a centrar en los cambios en el entorno que han llevado la configuración de un nuevo mercado. 




			Ya anticipamos que el mercado se ha configurado de forma global como la suma de segmentos internacionales, y para poder abordar eficientemente este mercado hay que utilizar nuevas variables de segmentación. Se descubren así segmentos en diferentes países cuyas características son mucho más similares a nivel internacional de lo que puedan parecerlo con otros segmentos a nivel nacional. 




			De esta forma se configuran segmentos virtuales, es decir, se realiza una abstracción física en la configuración de los segmentos, que son accesibles mediante la utilización intensiva de las tecnologías de la información, algo que forma parte de la vida de un número cada vez mayor de consumidores. 




			Entonces podemos afirmar que se ha puesto al alcance de las empresas un mercado enorme en el que se integran los consumidores mediante la utilización intensiva de las tecnologías de la información, y las empresas deben actuar en consecuencia para llegar a ellos, añadiendo a la larga lista de medios de comunicación los que estas tecnologías ponen a su disposición, configurando nuevos mix en la planificación de las campañas de marketing. 




			Además, este mercado así configurado ha crecido de forma espectacular de manera casi espontánea, pues se han incorporado aproximadamente 250 millones de nuevos consumidores provenientes de países emergentes: más de 100 millones provenientes de la India, aproximadamente otros 100 millones de China, y el resto de otros países asiáticos y de otras partes del planeta. 




			En paralelo con este incremento nos encontramos con un aumento en el ingreso per cápita de la clase media, con lo que el mercado que se configura es, además de global —con lo que supone de repercusión positiva para las empresas competitivas— enorme y con más capacidad adquisitiva. 




			Si esto fuera así sin más, las empresas deberían estar viviendo una nueva época dorada, y será así para las que entiendan este mercado, pues existe la paradoja de que, siendo el mercado más grande, sus características lo hacen más exigente. 




			Cuando analizamos esos 250 millones de nuevos consumidores, nos encontramos con que, entre otras características, son de especial mención su alto nivel cultural, su nivel de estudios, su edad media en torno a los treinta años, pero muy especialmente su acceso a la información y sus características de utilizadores intensivos de las nuevas tecnologías de la información, de forma que, antes de tomar una decisión sobre la posible adquisición de un producto o servicio, realizan las consultas correspondientes en la Red para tener criterio de compra, soportado por la información y la experiencia provista por los suministradores y otros consumidores. 




			Ello supone que las empresas deben enfrentarse a consumidores «profesionales», por lo que, aunque el mercado es inmenso, también es mucho más exigente, consciente de su poder. 




			Con respecto al segundo punto, si bien es cierto que la clase media ha crecido en sus ingresos per cápita, también lo es que su nivel de endeudamiento ha subido en mayor medida, lo que ha comportado como resultado una clase media con menor poder adquisitivo que, mientras antes presumía de la gran cantidad de dinero que se había gastado en la adquisición de algún producto, ahora presume de lo barato que ha sido capaz de encontrarlo. 




			Estas consideraciones nos llevan a descubrir un mercado especialmente competitivo, donde para alcanzar el éxito es necesario un conocimiento exhaustivo de los consumidores. 




			



			 




			
Conociendo al consumidor del siglo XXI 




			Ya hemos mencionado la importancia de conocer al consumidor, pero nos había quedado pendiente mencionar cuál es el momento en que debemos tener el máximo conocimiento posible del cliente y, en consecuencia, cómo actuar para alcanzarlo. 




			Hemos visto que el entorno actual es cambiante y que además lo es a gran velocidad. Los cambios se producen en espacios muy cortos de tiempo, y cada vez es menos viable reaccionar a los acontecimientos. 




			En el siglo XX, como ya apuntamos, todos los cambios se producían a lo largo de un periodo de tiempo prolongado. Tomando como referencia el ciclo de vida de un producto, durante décadas se ha aceptado que era del orden de veinte años, mientras que en el entorno del siglo XXI el ciclo de vida del producto se acepta de forma general que es aproximadamente de un año, es decir, que las empresas deben estar listas para abordar los cambios en ciclos anuales. 




			En el siglo XX, las empresas podían enterarse de los cambios de hábitos del consumidor un cierto periodo de tiempo después de que se hubieran producido, analizarlos, decidir sobre la forma de afrontarlos y, finalmente, implantar los cambios correspondientes, lo que podía llevar de tres a cinco años, pero todavía quedaba otros quince o diecisiete años de explotación del mercado, con lo que las empresas podían actuar de forma reactiva. 




			El problema al que las empresas se enfrentan hoy es que, para lo que antes tenían tiempo, ahora no lo tienen. Ya no pueden reaccionar, tienen que preactuar, y para ello necesitan tener el conocimiento del cambio de los hábitos del consumidor antes de que se produzca, de forma que puedan innovar de modo sincronizado con las expectativas del consumidor e incluso anticiparse, para estar por delante de la competencia. 




			Así pues, el reto al que se enfrentan las empresas es tener esa información con tiempo suficiente, y es aquí donde los estudios de tendencias cobran un especial protagonismo. 




			Tradicionalmente, el marketing se ha abastecido de conocimiento a través de los estudios de mercado y luego ha extrapolado sus resultados para pronosticar el futuro, pero esto era correcto cuando el entorno era «estático», pero en un entorno dinámico, como es el del momento actual, esa extrapolación puede producir una orientación equivocada. 




			Por el contrario, los estudios de tendencias pretenden, a partir de ciertos síntomas que se descubren utilizando diferentes técnicas de análisis e investigación, ir descubriendo lo que va a pasar en un futuro más o menos próximo, desde la identificación de cambios en los perfiles de consumidores hasta la de cambios en sus preferencias de consumo, etc. 




			Como objeción a estos estudios se ha dicho que son como mirar la bola de cristal, pues apostillan en muchos casos que es imposible predecir los cambios que se van a producir; pero se trata de un problema de desconocimiento o psicológico, pues, apoyándose en los estudios de tendencias, los directivos deben tomar decisiones atendiendo a lo que supuestamente va a pasar y no a lo que está pasando o ha pasado, lo que puede producir cierto desasosiego. 




			Es cierto que entre estudios de tendencias los hay cuya calidad técnica es dudosa, pero los que están realizados con calidad, utilizando técnicas y herramientas de análisis e investigación adecuadas, suelen aportar información con un alto grado de probabilidades de que suceda lo que en ellos se concluye. 




			Uno de los estudios de tendencias de prestigio es el informe Popcorn, que concluye pronosticando una serie de tendencias, y a partir de los síntomas descubiertos y su análisis permite realizar ciertas recomendaciones a diferentes sectores sobre lo que van a encontrar en el mercado o cómo prepararse para hacerle frente. 




			En este estudio, en la década de 1990 se advertía de que, por diferentes razones, ya sean de seguridad, comodidad, etc., las personas tenderían a quedarse más en casa (cocooning) y a realizar en ella lo que antes hacían fuera. 




			Las empresas que creyeron que eso podía ser una realidad vieron una oportunidad de negocio y se prepararon para servir al cliente en su casa, y así, algunos restaurantes crearon sus divisiones de catering, otros crearon servicios de entrega a domicilio de las cosas más variopintas, y se fundaron progresivamente cadenas de entrega domiciliaria, etc. 




			Otros vieron una posible reducción de sus costes y, uniendo este síntoma con el de que los consumidores utilizarían cada vez más los ordenadores e Internet para realizar ciertas transacciones, prepararon su operativa para que, en vez de ser realizada por sus empleados de forma presencial, pudieran llevarla a cabo los propios clientes de forma remota, ofreciéndolo como un servicio adicional, un concepto muy bien vendido y perfectamente comprado por los clientes, que consigue una gran reducción en los costes transaccionales de las empresas. 




			Otra tendencia que aventuraba este estudio era el hecho de que los nuevos consumidores buscarían un disfrute muy intenso pero durante un periodo de tiempo reducido, de forma que abría las puertas de la imaginación a nuevas formas de ocio, como el puentismo, el descenso de ríos, el parapente, etc. 




			Por otro lado, al contemplar el sector de fabricantes de bicicletas, cuya mayor producción y venta en aquellos momentos era el modelo de paseo, el estudio advertía del cambio de interés hacia el modelo de bicicleta de montaña, y los que actuaron con prontitud y cambiaron sus porcentajes de producción de los diferentes modelos, dando un mayor peso específico a este, consiguieron responder perfectamente ante el cambio de la demanda; los que seguían tomando decisiones atendiendo a datos históricos siguieron manteniendo la mezcla de producción tradicional y, como consecuencia, no pudieron abastecer la nueva demanda y se quedaron con un enorme stock del modelo tradicional de bicicletas de paseo, cuya demanda había caído de forma importante. 




			Lo mismo sucedió en la industria del automóvil, donde el modelo de mayor crecimiento de ventas en los últimos años era precisamente el de los vehículos todoterreno. 




			Así podemos ir analizando tendencia a tendencia, de forma que su estudio y el entendimiento de las tendencias descubiertas en la década de 1990 han permitido anticiparse a lo que es ahora una auténtica realidad, y han creado grandes oportunidades de negocio a aquellos que se han arriesgado a tomar decisiones sobre la base de lo que es muy probable que suceda en vez de mantenerse en la toma de decisiones según lo que ha sucedido. 




			Lo que es fundamental es que el estudio de tendencias que se utilice sea de verdad de prestigio y haya sido realizado con rigor científico, pues de lo contrario las predicciones pueden llevarnos a equívocos, pero, hecha esta salvedad, la recomendación a todos los que actúan en el área de marketing en el momento actual es que actúen sobre la base de lo que exista una importante probabilidad de que suceda y no sobre lo que ha sucedido, pues ahora no hay tiempo de reacción. 




			



			 




			La emergencia de la sociedad del low-cost y el 


				

			
masstige 




			En los apartados anteriores hemos comentado la importancia de conocer al consumidor en profundidad y saber hacia dónde va a dirigir sus preferencias en el futuro más próximo, utilizando el apoyo que pueden proveer los estudios de tendencias para actuar con la anticipación suficiente y, de esta forma, estar preparados para absorber los cambios cuando se produzcan. 




			Vamos a centrarnos, pues, en cómo es el consumidor del siglo XXI, que va configurando un nuevo tipo de mercado que actúa por motivaciones diferentes a las que ha mostrado en el siglo pasado. Nos centraremos en la generalidad, excluyendo el mundo del lujo y el «famoseo». 




			Como primera característica hay que destacar su exigencia, derivada del conocimiento que tiene gracias a las tecnologías de la información, de tal forma que, cuando quiere adquirir algún producto o servicio, realiza un «pequeño» estudio de mercado que le permite tomar la decisión más adecuada sobre el proveedor que va a seleccionar en función de sus preferencias de compra, siendo además conocedor de sus derechos y de los compromisos del proveedor. 




			La segunda característica, complementaria de la anterior, es la búsqueda de propuestas que ahorren tiempo y dinero. El consumidor no va a conformarse con comprar en el primer sitio que encuentre, sino que va a buscar alternativas que le resulten coherentes ante un compromiso de precio bajo y de facilidad de compra, de ahí la importancia progresiva que van a tener los canales que faciliten el acceso a los clientes en los horarios en los que pueden realizar sus compras, con acceso fácil y rápido y a un precio descontado. Se abre paso el canal virtual, normalmente un canal corto (fabricante-minorista-cliente) que elimina alguno de los componentes de los canales tradicionales y facilita la reducción del precio. 




			En algunos casos este canal corto puede ser directo (fabricante-cliente), si bien suele ser de especial aplicación en el caso del negocio entre empresas, siendo más difícil en el negocio entre particulares porque por cuestiones logísticas se hace difícil de implantar correctamente, ya que, mientras que los fabricantes tienen un diseño logístico en el que contemplan poca frecuencia de entregas de gran volumen, el diseño logístico en el negocio a particulares debe ser de entregas con alta frecuencia y de bajo volumen. 




			La tercera característica que podemos contemplar es la realidad de que se va alargando el ciclo vital y el desarrollo social tradicional. Esta característica tiene una doble vertiente. Por un lado, las personas tenemos una esperanza de vida superior, de ahí la importancia de la fidelización, que será lo que en muchos casos consiga el éxito consistente de la empresa. Dentro de esta misma vertiente, tenemos la oportunidad de negocio de los servicios relacionados con la tercera edad, pues la vida se va alargando, pero las condiciones físicas y mentales en las que se encuentran las personas mayores pueden obligarles a precisar asistencia. La segunda vertiente es la que se refiere a que ahora muchas de las cosas que hacíamos en el pasado las hacemos más tarde: los jóvenes se casan más mayores, tienen hijos a edades más avanzadas, etc. 




			La cuarta característica es la relacionada con la preocupación por  el medio ambiente, si bien esta característica es a veces difícil de aprovechar, ya que, en muchos casos, la protección del medio ambiente en los procesos de producción comporta un incremento de costes, pero es importante entender que existe una preocupación y cierta conciencia social sobre el particular, lo que irá cobrando un peso específico cada vez más relevante en la decisión de compra. 




			La quinta característica es la preocupación por la salud y la vida  sana. De hecho, el sector que más puestos de trabajo ha creado en los últimos años en Estados Unidos ha sido el sector de los gimnasios, los balnearios, etc. Los productos relacionados con la salud y la vida sana se convierten en el siglo XXI en un tipo de producto novedoso tanto para consumo propio como para regalo, pues, siendo todavía «innovador», no es caro como el lujo. Digamos que se trata de un capricho y no de un lujo en sí mismo. 




			La sexta característica que podemos destacar es que las personas en la actualidad viven en familias más pequeñas o solas, por lo que muchas necesidades que antes eran cubiertas por el entorno familiar ahora tienen que ser a menudo resueltas por uno mismo o, en caso contrario, buscar la ayuda de empresas o profesionales que puedan resolver el problema, si bien, en algunos casos, la crisis actual está provocando cierta involución, como es el caso típico del mileurista que sigue viviendo en casa de sus padres, lo que ha dado lugar a una clase social nueva, el «rico sin dinero», esto es, el que tiene poco dinero pero puede utilizarlo solo para sus caprichos, pues tiene todas sus necesidades básicas cubiertas por sus padres. 




			Pensemos en ese joven, acostumbrado a vivir con holgura en el domicilio familiar, con estudios superiores, posiblemente con una maestría en dirección de empresas, que habla inglés y que se ha incorporado al mundo del trabajo, que obtiene un salario bajo y sigue viviendo en casa de sus padres. Dispone de todo su dinero para sus caprichos y así se compra un coche de lujo (no de superlujo), pero es el único que tiene, con lo que no puede permitirse prescindir de él durante un periodo de tiempo prolongado; de ahí que marcas como Audi, Mercedes, etc. tuvieran que implantar servicios de engrasado rápido, vehículo de sustitución, etc. 




			La séptima característica es la tendencia a compatibilizar la vida  privada y la vida profesional; sabemos que no hay que estar trabajando todo el tiempo, pero se hace necesario estar disponibles en todo momento. 




			En las series de televisión modernas norteamericanas se aprecia un claro ejemplo de esa tendencia en la que el trabajo tiene prioridad sobre la vida privada, por lo que es importante entender que las personas necesitan la disponibilidad y la flexibilidad de sus prestadores de servicios. 




			La octava y la novena características conforman definitivamente el mercado de consumidores globales, pues cada vez somos más parecidos internacionalmente y estamos más familiarizados con  las tecnologías de la información y su utilización intensiva. Esto obliga a buscar intensivamente a nuestros clientes allí donde estén, equilibrando la particularidad y la personalización con la globalidad, lo que se consigue conociendo muy bien a los clientes, definiendo sus perfiles perfectamente y realizando una segmentación más fina pero yendo a un mercado más amplio, al mercado global, con lo que se producirá un efecto de contrasegmentación y, en consecuencia, se recuperarán las economías de escala perdidas en la microsegmentación de los mercados locales. 




			Este perfil de consumidor es el que ha ido conformando la sociedad del «bajo coste» (low-cost), un mercado inmenso donde encontramos a los consumidores que han ido evolucionando en el mundo occidental y al que se han sumado de facto los nuevos consumidores provenientes de los países emergentes, como ya mencionamos anteriormente. 




			De las características que hemos repasado podemos extraer como conclusión que la toma de decisiones de este tipo de consumidor del mercado global que conforma la sociedad low-cost supone una mezcla de racionalidad y emotividad, pero distinguiendo entre el tipo de producto o servicio. 




			Para productos/servicios «comoditizados», la decisión es puramente racional; por eso es muy importante entender cuándo el producto o servicio está realmente «comoditizado» en la mente del consumidor potencial, pues de lo contrario las argumentaciones del proveedor pueden ser absolutamente equivocadas. 




			Pensemos en servicios como el del transporte aéreo. Hace unas décadas, volaba la alta sociedad, y volar en avión era un servicio de lujo para gente rica, mientras que en la actualidad volamos todos, y volar en avión se ha convertido en algo normal en la vida cotidiana de muchos. El servicio se ha «comoditizado» y, por consiguiente, los mensajes y la actuación de la empresa debe ser diferente; en este caso el precio se convierte en un elemento clave en la toma de decisiones, por lo que han apostado las populares compañías de bajo coste como Ryan Air o Easy-Jet. 




			En otros sectores hay empresas que lo han entendido perfectamente y se han posicionado en este nuevo mercado, como IKEA en el sector del mueble/decoración, por citar otro ejemplo relevante. 




			Otras empresas que han entendido el nuevo mercado se han posicionado atendiendo al aspecto emotivo-aspiracional, y así nos encontramos con empresas como Zara, cuyo mensaje es «diseño a bajo coste». Quizá no sea bajo coste total, pero es diseño a un precio inferior al del lujo, y lo mismo sucede con empresas como Oregon Scientific, uno de cuyos éxitos radica en el diseño de sus productos. 




			Podemos concluir aseverando que el gran mercado del siglo XXI es ese mercado global conformado por una inmensidad de consumidores que sigue creciendo, con una mentalidad centrada en el bajo coste, pero permitiéndose pequeñas indulgencias típicas del concepto del masstige. 




			



			 




			
La evolución del marketing. El marketing directo 




			En los apartados anteriores hemos comentado la última evolución que se está produciendo en el entorno, en el mercado y en los consumidores. Ante toda evolución en el sistema es fundamental la que se produce en las disciplinas que tienen como objetivo la actuación sobre el mercado, para poder alinearse con las necesidades o imposiciones de este. 




			De esta manera, el marketing ha ido evolucionando en su análisis y aproximación al mercado. Comenzó el marketing masivo con análisis globales, viendo el mercado como un todo sobre el que actuaba de forma global y única, lo que funcionó perfectamente en un mercado en el que la demanda era muy superior a la oferta. 




			Los primeros problemas empezaron cuando se fueron equilibrando la oferta y la demanda y se produjo una intensificación de la competencia. En ese momento parecía interesante contemplar el mercado de forma fragmentada, para afinar mejor en el análisis y en la aproximación a un mercado altamente competitivo. Así comenzó el marketing de segmentos, de modo que las empresas analizaban el mercado en parcelas que cumplieran una serie de características definidas, con lo que podían realizar un estudio y una aproximación más eficientes a esos segmentos en los que sus ventajas competitivas eran especialmente apreciadas. 




			Pero el nivel de competencia siguió intensificándose y las alternativas que se presentaban a los consumidores eran cada vez mayores, por lo que había que afinar más, incluir más variables para realizar la segmentación correspondiente, reducir el tamaño de los segmentos hasta llegar a la microsegmentación total, es decir, al segmento de uno o personalización, lo cual a priori parece que rompe economías de escala y muchos lo ven como inviable, pero simplemente es una forma diferente de atacar al mercado, pues según se va ampliando el mercado que se quiere abordar se produce una contrasegmentación natural, de manera que se consigue una personalización en un mercado global, o la personalización masiva, otro de los muchos contrasentidos aparentes que podemos encontrar en el mercado actual. 




			Es en este tipo de situación donde el marketing directo se mueve con toda comodidad, cuando es fundamental llegar a cada cliente de forma personalizada, pero además hay que llegar a colectivos muy amplios y dispersos. Esta es una de las razones por las que el marketing directo cobra una especial relevancia en las estrategias de aproximación al mercado en el siglo XXI, pues tiene claro el objetivo y sabe integrar las diferentes herramientas que pueden apoyar ese objetivo de personalización masiva, encontrando en la tecnologías de la información herramientas excelentes para trabajar siguiendo las premisas establecidas en su propia definición, propuesta por la Direct Marketing Association de Estados Unidos, que reza así: «Sistema interactivo de marketing que utiliza uno o más medios de comunicación para obtener una respuesta medible y/o una transacción en un determinado lugar». 




			En su propia definición, que data de hace varias décadas, se aprecia la coherencia con el entorno: el término «interactividad» es clave para entender la importancia del marketing directo en la actualidad, pues es ampliamente aceptado el hecho de que el siglo XXI está marcado por este concepto, entre otros, como ya hemos comentado anteriormente. 




			Así pues, establecemos un sistema de marketing interactivo para aproximarnos a un mundo interactivo. Si además, como manifiesta en su propia definición, el objetivo es obtener una respuesta medible, se convierte en la panacea de todo directivo, ya que todas las empresas se han tomado en serio la necesidad de medir todo lo que hacen, una razón más de la relevancia que cobra el marketing directo. 




			A partir del marketing directo han aparecido otras disciplinas con objetivos particulares, como es el caso del marketing personalizado (one-to-one), popularizado por D. Peppers y Martha Rogers en la década de 1990, en el que el objetivo se centra en conseguir mayor cuota de cliente (client’s share) en vez de buscar el incremento de cuota de mercado. 




			Más recientemente han aparecido nuevas disciplinas con una orientación más operativa, como son el buzz marketing, que se define como la «técnica basada en la extensión de un rumor y el intercambio de información persona a persona (word-of-mouth)»; o el street marketing o el ambient marketing, en el que todas las acciones de promoción, comunicación y publicitarias se efectúan en el entorno urbano mediante técnicas no controladas por las agencias de medios, utilizando la ciudad como soporte de comunicación. 




			Como vemos, el problema actual no es la falta de técnicas ni de herramientas; el problema se centra en hacer lo que hay que hacer en el momento y la forma en que hay que hacerlo. 




			La forma en que hay que hacerlo se alcanza a partir de unos conocimientos fundamentales, a base de experiencia, pero las actividades que hay que realizar deben tenerse perfectamente claras, así como cuándo hay que realizarlas, integrándolas todas ellas en un proceso, como podemos ver en la figura adjunta. 
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			En la figura 1.1, de forma general, podemos observar cómo se integra el marketing mix (producto y precio como preparación de la oferta; comunicación en medios, y creatividad y distribución como parte de las actividades de servicio y logística) con las operaciones (parte de las actividades de servicio de atención al cliente y logística) y con los sistemas de información (que se visualizan en la base de datos y el proceso de feedback continuo). 




			Dentro de este conjunto de actividades podemos distinguir dos grupos: las actividades fundamentales y las críticas. Las actividades fundamentales son las que preparan el contacto con el cliente y se integran en una mezcla ponderada compuesta por la base de  datos (donde debe estar almacenado el conocimiento que se tiene del cliente), la oferta/mensaje (en función del objetivo de la campaña), que define la propuesta que se le quiere realizar en función del conocimiento que se tiene de él, y los medios y la creatividad, que definirán a través de qué medios y cómo nos vamos a aproximar al cliente, y cuya recomendación debe extraerse del conocimiento que se tiene de este, cuyos datos deben estar almacenados en la base de datos. 




			Los pesos específicos de cada una de estas actividades que conforman la mezcla ponderada dependen de las condiciones de mercado, pero siempre debemos tener presente que el peso específico de la aportación al éxito en toda campaña de marketing directo es mayor para la base de datos, seguida de la oferta/mensaje y, finalmente, de los medios y la creatividad. 




			Llegados a este punto, es importante destacar dos cosas: la primera, insistir en la ponderación que acabamos de mencionar, pues existe una importante costumbre por parte de algunos de centrar los esfuerzos especialmente en los medios y la creatividad y, siendo importantes las tres actividades, esta es la de menor contribución al éxito. 




			El segundo punto que hay que destacar es el hecho de que el éxito en el marketing directo no es fácil; requiere preparación y esfuerzo para alcanzar un conocimiento importante del cliente. De ahí la importancia de ir viendo cómo campaña a campaña los resultados son mejores; si eso no sucede es porque no estamos haciendo las cosas correctamente, pues los resultados que se alcanzan en cada campaña son siempre de dos tipos: la transacción objetivo y la transacción  de información, que permite actualizar la base de datos y, con ello, conocer cada vez más y mejor al cliente, lo que ayudará a conseguir los resultados incrementales que estamos buscando. 




			Tras realizar estas actividades habremos finalizado la fase de inversión necesaria para impactar al cliente con ciertas garantías de éxito, pero es el momento de absorber la respuesta que se consigue de la campaña, y es aquí donde entra en acción el segundo grupo de actividades, las actividades críticas, que permitirán recuperar la inversión realizada en cada campaña. 




			Las actividades a las que nos referimos son el servicio de atención al cliente, la logística y el control y análisis de resultados. La primera dificultad que podemos encontrar es la que se deriva del dimensionamiento adecuado del servicio de atención al cliente y de la función logística para cumplir con las expectativas despertadas en el cliente de manera eficiente y rentable. 




			La eficiencia y la rentabilidad se conseguirán como resultado de la formación y la preparación de las personas y la adecuación de las herramientas que deben utilizar, y la rentabilidad vendrá como consecuencia del punto anterior y el dimensionamiento adecuado de la estructura de soporte. 




			La pregunta que puede plantearse es cómo anticipar el dimensionamiento adecuado de estas funciones. La respuesta la veremos en el capítulo 7, cuando analicemos diferentes herramientas para la medición de los resultados y descubramos aquellas que nos permiten conocer a priori el ciclo de producción de las campañas con todo detalle de semana, día y franja horaria, de forma que podremos establecer la estructura más adecuada para atender perfectamente a los clientes, pero sin necesidad de sobredimensionarse, por si acaso. 




			Es importante extraer como conclusión la necesidad de trabajar en equipo. No pueden estructurarse campañas en las que cada especialista realice su trabajo sin tener en consideración las otras actividades, pues es el conjunto de todas ellas el que produce los resultados, y no cada una de forma individual. Cada una debe realizar su contribución correspondiente al conjunto global. 
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El nuevo entorno 2.0 




			



			 




			El objetivo de este capítulo es que el lector entienda cómo ha evolucionado en los últimos años el uso de los canales digitales como medio de comunicación comercial. Sobre todo con el cambio de foco de atención desde las operaciones y los procesos hacia las personas en el uso de Internet. Es lo que se ha dado en llamar Web 2.0, pero sería más explicativo llamarlo web social. 




			Web 2.0 es el nombre elegido para denominar los cambios que se han producido en Internet desde 2004, que han provocado la aparición de comunidades de usuarios y una gama especial de servicios, como las redes sociales, los blogs, los wikis o las «folcsonomías», que fomentan la colaboración y el intercambio ágil de información entre los usuarios. Pero el concepto revolucionario ya venía de antes, de 1999, cuando se publicó el Manifiesto Cluetrain («tren de claves»), en el que David Weinenberg y otros tres autores explicaban cómo los mercados se estaban convirtiendo en conversaciones, transformados radicalmente por las posibilidades de Internet. Visionario y anticipado a su tiempo, han tenido que pasar diez años para que las empresas se dieran cuenta de que no podían mantener el tono encorsetado y unidireccional de su comunicación comercial. Y, así, no hay hoy empresa que no esté luchando para entender las implicaciones de Twitter, en la que la mayor parte de sus directivos no formen parte de las redes sociales (tanto profesionales como de ocio), sus chicos de sistemas no utilicen cada vez más aplicaciones de la Nube o su departamento de marketing no trate de utilizar los canales online para «viralizar» sus mensajes. 




			Se derriban las barreras que mantenían dentro de las empresas a los empleados inteligentes y fuera a los mercados inteligentes. Aparecen nuevas conversaciones, las más apasionantes que se hayan mantenido nunca en el mundo de los negocios. Cada vez hay menos secretos entre los consumidores. Ya no es necesario preguntar a la agencia de viajes cuál es el hotel con mejor relación calidad/precio para conocer las playas de Malta: alguien que ya haya estado allí te lo puede indicar fácilmente a través de los canales digitales. Eso son los mercados inteligentes. 




			Unas empresa están aceptando estos cambios mejor que otras, pero lo cierto es que la actividad de todas ellas está siendo tremendamente afectada por estos. Para que la tuya sea de las primeras y no de las segundas, en este capítulo vamos a analizar cómo se ha producido este triunfo silencioso de las nuevas tecnologías después de la debacle acaecida con el estallido de la burbuja en marzo de 2000. Seguiremos descubriendo al lector que el marketing digital es mucho más que publicidad a través de Internet, y enumeraremos los soportes y los proveedores que pueden ayudarle en la implantación de estos nuevos formatos marketinianos, para acabar demostrando que no nos encaminamos a una segunda burbuja, sino que hablamos de los conceptos clave que están cambiando un futuro que ya es presente.  




			



			 




			
Después de la burbuja: el triunfo silencioso  




			
de las nuevas tecnologías 




			



			 




			«I think there’s going to be two kind of  




			agencies 10 years from now: digital agencies  




			and dinosaur ones.»2 




			Denis Beausejour. Vicepresidente Mundial  




			de Publicidad, Procter & Gamble, 1998 




			



			 




			Esta afirmación data de los tiempos de la expansión de Internet y fue realizada en el AdTech de Londres (que hoy por hoy sigue siendo la feria más importante del marketing digital), para acabar perdiéndose sin más entre otras muchas parecidas que se realizaban por aquella época, tratando de convencernos de que quien no usase la Red intensivamente en sus negocios no tendría ningún futuro en pocos años. Solo tenemos que recordar que se hablaba de toda una «nueva economía» que no podía medirse con parámetros tradicionales, y que el valor de las acciones de las compañías tecnológicas no se calculaba en función de sus activos, sino —sorprendentemente— por el número de visitas que recibían sus páginas web. 




			Solo dos años después, el estallido de la burbuja puntocom arrasaría todos aquellos planteamientos en marzo de 2000, y acabó con lo que la película Startup.com llamó «la caída del último sueño americano». El famoso efecto péndulo llevó en pocos meses a demonizar toda iniciativa tecnológica y provocar un frenesí bajista en los mercados que diezmó incluso el valor de empresas que poco tenían que ver con Internet salvo por el nombre, como la española Tecnocom. Corrían tiempos en los que B2B y B2C no significaban ya business to business y business to consumer, sino back to banking y back to consulting.3 Ni que decir tiene que los profetas de la época preburbuja abjuraban de sus predicciones mientras se quitaban la camiseta y los vaqueros y se volvían a poner el traje para refugiarse en empresas tradicionales y consultoras, tratando de evitar engrosar las listas del paro. 




			¿Qué autor en su sano juicio encabezaría un libro que pretendiese publicar rescatando esta cita? Lo cierto es que a un año vista parece que la previsión del antiguo vicepresidente de Procter & Gamble está a punto de cumplirse. La popularización definitiva de Internet está permitiendo que en el año 2010 el gasto en publicidad en la Red suponga el 8,3% de todo el gasto publicitario en Europa.  




			Se ha calculado que conseguir una venta con publicidad online resulta entre tres y cinco veces más barato que por los medios de toda la vida. Y cada vez más empresas se están dando cuenta y empezando a beneficiarse de ello. Todo el mundo habla de Second Life, vídeos en YouTube, marketing viral, podcasting, etc., y de su uso marketiniano, pero lo cierto es que no muchas empresas tienen hoy por hoy profesionales cualificados para poner en marcha campañas publicitarias con garantías. Los profesionales del marketing tradicional no dominan las nuevas tecnologías, y los tecnólogos no suelen ser expertos en marketing. Existen numerosísimos formatos, y las nuevas agencias están atomizadas y especializadas cada una en unas pocas soluciones digitales, como marketing por correo electrónico, banners, marketing en buscadores, etc. Pero ¿cuál es la más adecuada para cada empresa? De eso trata este libro. 
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