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El marketing exitoso comienza con la escucha.
Y siempre estamos escuchando.

Combinando nuestra amplia experiencia, nuestras
capacidades en todos los sectores y areas de negocio,
y nuestra extensa investigacion y red de contactos
estratégicos, colaboramos con nuestros clientes

para ayudarles a convertir sus empresas en negocios
de alto rendimiento.

Si quieres ser mejor, hablamos.

The only way is UP.
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Marketing,

El éxito de una empresa, grande o pequena, es el resultado de
una férmula magica integrada por muchos elementos, combina-
dos y gestionados de la manera precisa.

No es una féormula tnica, universalmente valida para todas las
empresas. Pero si es necesario trabajarla, desarrollarla y aplicarla
con rigor para que surta los efectos deseados.

El marketing es, sin duda, uno de los componentes basicos de esta
féormula. Un componente que es preciso tener muy en cuenta y
gestionar de manera eficaz y en la dosis adecuada para contribuir
a la consecucién de los objetivos deseados.

Una buena estrategia de marketing exige un conocimiento pro-
fundo del producto o servicio que ofrecemos, del mercado, sec-
torial y territorial en el que nos vamos a mover, y de los clientes
a los que nos dirigimos; asi como una inversiéon importante de
recursos financieros y de capital humano. Algo que no siempre
esta al alcance de las pymes.

EL EXITO DE UNA EMPRESA, GRANDE O
PEQUENA, ES EL RESULTADO DE UNA FORMULA

MAGICA INTEGRADA POR MUCHOS ELEMENTOS,

COMBINADOS Y GESTIONADOS DE LA MANERA

PRECISA|

Este hecho, unido a que las actuaciones en esta drea no siem-
pre tienen efectos tangibles e inmediatos, puede llevar a muchas
pequeias y medianas empresas a pensar que el marketing no es
importante, relegandolo a un segundo plano. Un error frecuente,
que resta innumerables oportunidades de negocio y obstaculiza
las posibilidades de crecimiento y consolidacion de las empresas.

Por ello, con independencia del tamano de la empresa, es impres-
cindible contar con un plan de marketing elaborado, adaptado a
las necesidades de la compaiiia y orientado a los objetivos que se
desea alcanzar.

CARTA DEL PRESIDENTE .

uno de los pilares
del éxito empresarial

Y a partir de ¢l, invertir en su implantacion y desarrollo los recur-

sos materiales y humanos y el tiempo necesarios.

En la era de la digitalizacion, las empresas no pueden obviar las
herramientas que el marketing digital pone a su alcance para
acercarse a los clientes y satisfacer sus demandas de la manera
mas adecuada. Ciomo ya hemos senalado en repetidas ocasiones,
la digitalizacién es un reto, pero también una oportunidad, a la
que las empresas no pueden ser ajenas.

UNA BUENA ESTRATEGIA DE MARKETING EXIGE
UN CONOCIMIENTO PROFUNDO DEL PRODUCTO

O SERVICIO QUE OFRECEMOS

Y, como en el resto de las areas de la gestion empresarial, son
muchas las ventajas de su aplicacién en una eficaz estrategia de
marketing.

8

En pleno proceso de globalizacion, cuando, en muchos casos, los
mercados se han convertido en un tnico mercado, un uso eficaz
de las técnicas del marketing y de las herramientas digitales en
las que se apoya en la actualidad, ponen al alcance de las empre-
sas, incluso de las mas pequenas, posibilidades de llegar a clientes
hasta hace poco tiempo inaccesibles, y capacidades nuevas para
fidelizarlos.

Sin duda, en este ejemplar que ahora tiene el lector en sus manos
encontrara numerosas ideas inspiradoras y ejemplos de buenas
practicas en este campo, que contribuiran a mejorar o impulsar
las acciones de marketing en su empresa.

Antonio Garamendi
Presidente CEPYME
@agaramendil
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¢Qué marketing necesita vuestra Pyme?

CadaPyme estnica. Sondistintas susnecesidades de comunicacion
y marketing, los objetivos econémicos, los servicios y/o productos
ofrecidos, la tipologia de clientes y las ambiciones empresariales.

Una consultora tecnolégica que vende su servicio a otras empre-
sas (Business to Business) necesitard con su marketing fomentar la
confianza y la credibilidad de clientes potenciales, ensefiar casos
de éxito y demostrar que dispone de un equipo de personas com-
prometido.

ESPECIAL MARKETING .

L MARKETING
E NECESITAN
LAS PYMES

DE HOY

Veronica Ferrer Morego | Strategist Pitaya Business

Una Pyme dedicada a la venta online de cosmética organica (Bu-
siness to Cionsumer) necesitara ser recomendada por influencers,
tener una cadena de afiliados e invertir en acciones de marketing
digital. O, una empresa que disponga de una cadena de estable-
cimientos fisicos, es probable que necesite potenciar el marketing
de manera local, involucrarse en las actividades de su entorno
geografico y crear campanas de fidelizacion.

No obstante, si hay algunos criterios de Marketing que necesitan
las Pymes de hoy. Los resumo a continuacion en seis puntos.

PLANRKI




. ESPECIAL MARKETING

MARKETING & DIRECCION

Las Pymes necesitan considerar el marketing como una herra-
mienta clave para obtener los resultados deseados.

El equipo directivo de las Pymes debe considerar el marketing
como una area estratégica. Ademas, debe exigir que las acciones
estén alineadas con la identidad corporativa de la Pyme:

¢Quiénes somos? (Qué ofrecemos? ¢Por qué deben comprar-
nos a nosotros? ;Doénde queremos llegar? ;Quiénes son nuestros
cliente objetivo? (Dénde queremos estar en los proximos afios?
Y, también: ;Estd realmente el cliente en las redes sociales en las
que tenemos presencia? (Qué persona dentro de la organizacién
toma la decisién de contratarnos? ¢A quién sigue nuestro consu-
midor final?

EN DEFINITIVA, QUE PRIORICEN LA INVERSION

Las Pymes de hoy necesitan que su equipo directivo considere el
marketing como una funcién necesaria para conseguir los objeti-
vos empresariales y; en definitiva, que prioricen la inversion.

EL MARKETING Y SUS 4 PES

Las Pymes necesitan concebir el marketing en su totalidad. A
veces se limita la concepcion del marketing a una sola de sus 4
famosas “Ps”: Promocion (Promotion). Las Pymes de hoy necesi-
tan tener en cuenta que marketing se encarga también de definir
las caracteristicas del Producto (Product), los canales de Venta y
Distribucion (Place) y el posicionamiento de Precio (Price).

EN LA ACTUALIDAD HAY MUCHAS “PES” MAS

De hecho, en la actualidad hay muchas “Pes” mas. Entre ellas,
Rentabilidad (Profit), Planificacién (Planning), Personas (People)
y Procesos de trabajo (Processes).

Las Pymes necesitan beneficiarse de todas las areas que trabaja
la disciplina.

PLAN

EL MARKETING DE HACERLO
BIEN (TAMBIEN)

El marketing debe ser honesto con la realidad empresarial. “Ha-
cerlo bien y hacerlo saber” - dijo Federico Revilla en su libro de
1970: “Hacerlo bien y hacerlo saber. Las Relaciones Pablicas de
la Empresa y su formacién de imagen”. Las Pymes deben ocu-
parse de resolver las necesidades de sus clientes: ofrecer un servi-
cio o producto testado, de calidad, atil y enfocado. Sin lo primero,
las acciones y mensajes de marketing seran poco efectivas. Los
clientes no quedaran satisfechos y puede generar el efecto con-
trario. El marketing de las Pymes necesita ser verdadero.

EL MARKETING CONSTANTE

En el norte de Espana, si los meses de julio y agosto son muy
lluviosos, se bromea: “- Joaquin, (qué tal el verano? - El vera-
no? Muy bien. Cay6 en miércoles”. Explico esta anécdota para
remarcar que, el marketing que necesitan las Pymes, no puede
“caer en micércoles”.

El trabajo e inversion en marketing debe ser constante y perma-
nente. El marketing suele tener beneficios a medio y largo plazo
y, es por ello, que requiere accién continua. Para obtener mejores
resultados, las Pymes necesitan ocuparse del marketing de mane-
ra perseverante.

MARKETING O COMERCIAL

¢Invertir en un responsable de marketing o en un perfil
comercial? El marketing de las Pymes necesita enten-
der que ambos departamentos se complementan.

¢Como se complementan? Suelo poner este ejemplo a nuestros
clientes. El comercial, es la figura que llama a la puerta del cliente,
escucha sus necesidades, le hace una propuesta y cierra la venta.

El responsable de marketing es el encargado de que, cuando el
cliente abra la puerta y el comercial se presente, le diga: “Claro
que si! Adelante. De hecho, ya os conozco. He visto un articulo
de vuestro CEO en la revista que leo habitualmente, os vi en la
feria anual del sector, recibo cada semana vuestras publicaciones
y sé que habéis trabajado con empresas importantes. Cuéntame,
te escucho”.

12 WYY



GRLES
AL STONER
DETENTION

Comercial entra, Marketing abre camino. Las Pymes necesi-
tan coordinar sus equipos de marketing y comerciales
para conseguir resultados 6ptimos.

EL MARKETING
COMO ESTRATEGIA

Finalmente, remarcar que las Pymes necesitan Planes de Mar-
keting. Algunas Pymes pueden tener la percepcion de que no es
necesario porque no son suficientemente grandes o porque no
quieren invertir muchos recursos. Pero es precisamente por eso
que necesitan un Plan: para optimizar sus inversiones y crecer de
manera sostenida. El Plan de Marketing se establece en funcién
de unos objetivos, un periodo temporal de aplicacién y contem-
pla una evaluacién constante.

El Marketing de las Pymes de hoy necesita Planificacion.

D
STRATEGE

ESPECIAL MARKETING .
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Hasta aqui los seis principios. A ellos, afladiria una consideracion

global: las Pymes tienen que abogar por la sostenibilidad empresa-
rial. No solo aplicada al area de marketing, sino a todas las demas.

Asl que, (qué marketing necesita vuestra Pyme hoy? Pues un
marketing que respete los sels principios anteriores y que, ade-
mas, se adapte a las circunstancias especificas de la empresa. Pa-
ralelamente, las Pymes deben fomentar un ecosistema empresa-
rial sostenible vy, asi, generar un impacto positivo en su entorno.
Por supuesto, no solo han de hacerlo bien, si no también, hacerlo
saber.

pitayabusiness.com

(@pitayabusiness
piay:

WA 13
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; HACEMOS
EL PLAN DE
MARKETING?

ESPECIAL MARKETING .

Pablo Adan Micé | Consultor, experto marketing y estrategia personal. Formador y conferenciante

Elaborar un plan de marketing no es tan sencillo, ni tan compli-
cado. Pero es muy necesario y te va a garantizar mayores pro-
babilidades de éxito, y por lo tanto de ventas. Si atn no tienes
un plan de marketing en condiciones, aqui te detallo una forma
sencilla para que lo puedas elaborar. Y si ya lo tienes, aprovecha

para revisarlo.

Pero ¢qué es el marketing? Empecemos por el principio.
“El marketing es un proceso social y administrativo mediante el

cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a
través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con
sus semejantes” (Phillip Kotler, padre del marketing moderno).
Leido asi parece muy complicado, ¢verdad?

Pero lo podemos simplificar: El marketing trata del cliente, de
como orientar el negocio para identificar necesidades presentes y
futuras, y como dar a conocer el producto o servicio para generar

su venta.

W 15




. ESPECIAL MARKETING

1. MARKETING ESTRATEGICO:
VAMOS A INVESTIGAR

El marketing estratégico cs la necesaria primera fase en la
elaboracién de un plan de marketing, y se centra en el analisis
y comprension del mercado. Afecta a la cadena de valor de la
empresa y a su propia estrategia de posicionamiento ante el mer-
cado, analizando sobre todo tres areas:

EL MERCADO Y SUS CLAVES
DE FUNCIONAMIENTO

EL PUBLICO,
SU COMPORTAMIENTO Y NECESIDADES

LA COMPETENCIA QUE OFRECE

Y COMO NOS AFECTA

Vamos a ello.

1.1. El mercado ;donde estoy metido?

Profundizar en nuestro entorno, sus principales caracteristicas,
sus problemas competitivos o su perspectiva futura determinaran
las posibilidades de expansion y adaptacién a nuevos mercados.

Estas variables, entre otras, se centran en el estudio de diversas
variables o fuerzas:

COMPETITIVAS

ECONOMICAS OTRAS
NATURALES 0 CULTURALES

CLIMATOLOGICAS

POLITICAS

TECNOLOGICAS - P
YJURIDICAS

PLAN

1.2. El publico objetivo ;quién esta ahi fuera?

La determinacién del potencial consumidor y sus grupos de in-
fluencia, al que la empresa debe alcanzar es una de las decisiones
mas importantes para cualquier accién de marketing.

Supone clegir al pablico objetivo, segmentarlo y determinar su
target, o conjunto de personas con clertas caracteristicas en co-
munes al que nos dirigimos, y que representan el perfil de consu-
midor mas adecuado y rentable.

En el primer paso determinamos nuestro publico objetivo, que
suele ser un grupo de poblacién amplio, seleccionado en funcion
de sus rasgos y con un determinado nivel de homogeneidad, se-
gun diferentes criterios.

El segundo es segmentar; dividimos un mercado en subgru-
pos homogéneos; habitos, conocimientos, poder adquisitivo... El
objetivo es desarrollar productos y estrategias mas definidas para
cada perfil.

Para esta segmentaciéon podemos recurrir a diversos criterios en
funcion de:
* Geograficos: region, Tamano, densidad, clima.

* Demograficos: cdad, sexo, tamano, familiar, ingresos,
educacion, religion.

* Psicograficos: actitud, estilo de vida, personalidad.
* Beneficio esperado: Comodidad calidad distincion.
* Nivel de compra: Heavy users, medium users o soft users.

Por Gltimo seleccionamos el target, que también podemos lla-
mar nuestro cliente diana; aquel que define el perfil mas defini-
do y que mayor potencial de compra representa. El sera el centro
de nuestra comunicacion de nuestros productos o servicios.

Es un proceso de mayor a menor, de lo general a lo particular.

1.3. La competencia

La competencia es un conjunto de empresas que rivalizan en un
mercado ofreciendo o demandando un mismo producto o ser-
vicio, que buscan ser la opcién preferente de compra del mismo
consumidor final.

Lo primero debemos identificar con “nombre y apellidos” es qué
empresas son competencia, en qué grado y en qué nivel afectan
a su cuota de mercado, clientes, precio...
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Una vez organizada la competencia debemos seleccionar las
sus fortalezas y debilidades frente a ella, y establecer la estrategia
frente cada una: competir en determinados productos, mercados
o perfiles de cliente.

1.4. El analisis DAFO

Seguimos la ruta, y como paso previo a la toma de decisiones la
empresa, para ordenar y filtrar la informacién obtenida, es im-
prescindible realizar un diagnéstico de nuestra situacion actual
en marketing.

La matriz de analisis DAFO (Debilidades, Amenazas, Fortalezas
y Oportunidades) es el método mas sencillo y eficaz para diagnos-
ticar la situacién actual de la empresa y con ellos establecer de-
cisiones estratégicas y planes operativos en el area de marketing.

El andlisis DAFO se basa en dos pilares basicos: el andlisis interno
y el analisis externo de una empresa.

Anailisis interno

En el analisis interno analizaremos los aspectos del marketing ne-
gocio sobre sobre los que tenemos, en mayor o menor medida,
capacidad de influencia para cambio o mejora.

Las fortalezas suponen la base fundamental del crecimiento y la
competitividad. Entre ellas encontraremos los pilares basicos de
crecimiento y la forma de afrontar al mercado y la competencia.

En el analisis de las debilidades describiremos los factores en los
cuales la empresa posee una posicién destavorable respecto al
mercado su competencia. Suponen un lastre que actia como un
desacelerador de nuestra estabilidad y disminuyen nuestra venta-
ja competitiva para afrontar los retos del mercado.

Analisis externo

En el analisis externo de la empresa analizaremos los datos que
afectan al mercado, sobre los cuales no tenemos posibilidad de
incidencia, al menos de forma directa, pero que nos afectan.

Las oportunidades representan nuestros pilares del crecimiento.
Nos describen los posibles mercados o nuevas lineas de negocio
potenciales, que si no son reconocidas a tiempo pueden significar
una pérdida futura de ventaja competitiva.

Por otro lado, las amenazas nos senalan aquellos factores que
pueden poner en peligro la supervivencia de la empresa. No po-
demos incidir sobre ellos pero nos afectan; la accion de la compe-
tencia, cambios culturales, variaciones en la economia, cambios
legislativos, situacion politica, etc.

ESPECIAL MARKETING

DAFO DE MARKETING

DEBILIDADES

AMENAZAS

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

1.5.Y ahora ;qué queremos conseguir?

Tras analizar y revisar toda la informacién obtenida hasta ahora,
y dispuestos a adoptar determinadas decisiones, debemos plan-
tearnos una serie de objetivos retadores pero alcanzables. Entre
los objetivos de marketing se encuentran, por ejemplo, mejorar
el posicionamiento, la reputacién, nuevas lineas de producto, au-
mentar puntos de venta, cuota de mercado, notoriedad, indice
de fidelizacion, etc.

En todo caso, un plan de objetivos precisa que éstos sean concre-
tos y especificos, compartidos y acodados con el resto de areas,
ubicados en el iempo, y cuantificables.

Sin objetivos no hay camino ni accién, ni posibilidad de evaluar
si estamos adoptando las decisiones correctas.

1.6. La imagen corporativa y la estrategia de po-
sicionamiento

La imagen corporativa de nuestra organizacion se refiere a cémo
somos percibidos en el mercado. La creacién de una imagen
corporativa es un ejercicio en la direccion de la percepcion del
cliente hacia el negocio, para poder transmitir adecuadamente
nuestra propuesta de valor.

Una imagen corporativa se disefla para ser atractiva al pabli-
co, debe provocar interés entre los consumidores, y aumentar el
valor de la marca para facilitar asi ventas del producto.

La estrategia de posicionamiento, por su parte, es un pro-
ceso para llevar nuestra empresa, servicio o producto desde su
percepcion actual (hemos de evaluarla) a la imagen que desea-

mos (:()nscguir.

WY 17



. ESPECIAL MARKETING

DIFERENTE

RELEVANTE

RENTABLE

Cuando llevamos a cabo una estrategia de posicionamiento, as-
pecto clave de la accién de marketing, es recomendable tener en

cuenta los siguientes tres factores:

1. La diferenciacion es un factor importante dentro del posi-
cionamiento. Posicionarse junto a la mayoria no suele ofre-

cer ninguna ventaja.

2. El posicionamiento de nuestra marca tiene que proporcio-
nar beneficios que sean relevantes para el consumidor.

3. La posicién que deseamos alcanzar debe ser rentable.

Para conseguir este posicionamiento deseado tendremos que
acometer una estrategia de basada en nuestro valor diferencial,
apoyada por un plan de comunicacién basado en los argumentos
del posicionamiento deseado.

1.7 Nuestra propuesta de valor

La propuesta de valor es un mensaje que refuerza nuestra estra-
tegia de posicionamiento, debe estar adaptado al cliente y reflejar
con claridad el beneficio qué obtendra nuestro cliente. Tenemos
que trasladar todo lo analizado hasta ahora en un mensaje dife-

renciador, descriptivo, real y convincente.
Antes de comenzar debemos dar respuesta a estas cuestiones:

* A quién nos dirigimos: el ptublico objetivo, ya visto an-

teriormente.

* Qué valor aportamos, revisando nuestras fortalezas y es-

trategia de posicionamiento.

PLAN

* Qué beneficios obtendra nuestro consumidor, cx-
puestos con claridad y conteniendo sobre todo resultados
tangibles que refuercen el compromiso y la confianza.

* En qué nos diferenciamos, en qué somos mejores o di-
ferentes a los otros productos o marcas de la competencia.
Es necesario dar un motivo poderoso para ser elegido frente

a otras opclones.

En este momento marca es una promesa de satisfacciéon. Opera
como un contrato entre la empresa y su consumidor cuando en-
viamos mensajes de comunicacién a través de la publicidad, los
medios, o el propio envase del producto.

2. EL MARKETING OPERATIVO
0 MARKETING MIX. PASAMOS
A LA ACCION

En ocasiones podréis escuchar que el marketing es la ciencia de
las 4 pes. Es el momento de llegar a este punto de analisis valo-
rando los 4 grandes componentes de la accién del marketing. Es
el marketing operativo o mix de marketing.

Las 4 Pes son: Product, Price, Promotion and Placement.
Vamos a ver qué areas cubre cada una de ellas:

MARKETING MIX:

PRODUCTO

PRECIO

DISTRIBUCION

PROMOCION
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2.1 El producto, qué ofrecemos

El producto es el bien o servicio que cada negocio ofrece o vende
a los consumidores, y como organizar nuestra cartera o catalogo
es una decision de marketing,

El marketing de producto incluye:

* El analisis cartera o portfolio y la rentabilidad de cada uno.

» El disefio y las caracteristicas tienen mis productos, bienes
0 Servicios.

* Las necesidades satisfacen.

* Sus ventajas y desventajas.

* El estudio de los productos de la competencia.

* Envase, embalaje, garantia, etc.

Hemos de pensar que todos estos ingredientes, segun como se
lleven a cabo, pueden incidir en la percepcién que determinado
publico tenga sobre ellos y por lo tanto afectan a la estrategia de
posicionamiento, por eso se enmarcan en el area del marketing,

ESPECIAL MARKETING

1i
/]
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2.2 A qué precios vamos a vender

Sabemos que el precio conlleva una funcién financiera cla-
ve de mercado, pero su relevancia en el marketing viene de-
terminada por la diferencia percepcién del cliente ante un
nivel de precio respecto a productos similares. Una vez supe-
rado el umbral de rentabilidad en el calculo de precios debe-
mos decidir qué estrategia de precios vamos a llevar a cabo:

* Penetracion: precios por debajo de la media. Puede ser
para tomar rapidas posiciones en un mercado o buscar un
espacio competitivo concreto.

* Alineamiento: Precio acorde a mercado, para situarnos
en un segmento ya establecido en el que hemos valorado
que hay demanda suficiente.

* Seleccion o prestigio: precios altos que buscan segmen-
tos de mayor potencial de consumo y que debe conllevar un
alto nivel de diferenciacion.
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La estrategia de precios determinara éxito o fracaso, y debe ir en
linea de los beneficios aportados en nuestra propuesta de valor.

2.3 Como lo distribuimos

Las politicas de marketing relacionadas con la distribucién hacen
referencia al recorrido de nuestro producto o servicio desde su
creacion hasta su contacto con el cliente. La distribucion es una
parte relevante del marketing ya que en funciéon del punto de ven-
ta que se asigna a cada producto el ptblico objetivo tendra una
percepcién u otra del mismo.

* En empresas de distribucién a gran escala afecta a todo el
canal (materias primas, fabricacién o compra en origen,
almacenaje, logistica y transporte hasta punto de venta, el
punto de venta en si mismo —si es propio o ajeno- y, si proce-
de, logistica de entrega a domicilio).

* Por el contrario los comercios la distribucién se centra en el
propio punto de venta, su ubicacién, decoracion, etc. y la

entrega a domicilio en su caso.

La distribucién puede ser intensiva (sin discriminaciéon de pun-
tos de venta) o selectiva (s6lo en determinados puntos). De una
forma u otra dénde se pueda encontrar nuestro producto puede
afectar a la percepciéon del mismo en cuanto a precio o calidad,
ademas de ser una decisiéon que afecta a nuestra estrategia frente
ala competencia, st competimos en los mismos mercados o publi-

cos o0 buscamos la diferenciacion.

2.4 Politica de comunicacion

La promocién en el marketing agrupa una serie de acciones
cuya finalidad consiste en trasladar al consumidor nuestros va-
lores de marca, productos y/o propuesta de valor, a través de di-
ferentes estimulos y acciones dirigidas a un grupo de poblacién
determinada.

PUNTUAL DE LAS VENTAS

El objetivo principal de una promocién es ofrecer al consumi-
dor un incentivo para la compra o adquisicién de un producto o
servicio a corto plazo, lo que debe traducirse en un incremento
puntual de las ventas. Este lo conseguiremos a través de:

PLAN

¢ Informar de la funcién del producto o servicio, su valor
y el beneficio que aportard al consumidor.

* Diferenciarse del resto de productos o servicios similares.

* Generar inducciéon de compra a través de la deteccién
y satisfaccion de necesidades.

La promocién el marketing engloba una serie de acciones de di-
ferentes areas de accion:

e Publicidad, a través de diferentes medios y canales, tanto
online como offline.

¢ Descuentos, ofertas, regalos.

* Ferias, eventos.

e Fuerza de Ventas, red comercial y gestion de clientes,
fidelizacion.

* Relaciones Pablicas, gestion de los medios de comunicacion.

3. PASAMOS A LA ACCION

Como habrés podido apreciar, el marketing no es ventas y tam-
poco es publicidad. Estas concepciones suponen una vision muy
reduccionista de aquellos que desconocen el campo de accion del
marketing y su relevancia en la cadena de valor de la empresa.

Una vez concluida la fase de investigacién, en funcion de sus ob-
jetivos y estrategia de posicionamiento, y analizando las politicas
del marketing mix, elaboraremos un plan de accién para nuestra
estrategia de marketing

Este plan debe definir:

1. Accién

2. Objetivo

3. Fecha

4. Responsable

5. Asignacion de recursos

Y con lo expuesto, de la forma mas resumida y esquematica que
permite trasladar todo un manual de marketing a un articulo,
podemos confeccionar nuestro plan de marketing de una forma
profesional, metddica vy, sobre todo, eficiente.

pabloadan.es
Yy @PabloAdanMico
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10 TACTICAS

DE LEAN MARKETING
PARA STARTUPS
APLICABLES

A TU EMPRESA

Es muy posible que hayas escuchado con anterioridad el térmi-
no Lean marketing, Growth hacking o este otro de Marke-
ting para Startups.

No son lo mismo. Pero permiten generar estrategias con costes
reducidos y resultados sorprendentes. Si es la primera vez que los
escuchas, es probable que los relaciones con la metodologia lean
startup y es clerto que tienen muchas cosas en comun, como ve-
remos a lo largo del articulo.

Vamos a ver si te suena este caso:

Sabes que el Inbound marketing funciona, porque conoces
casos y empresas que ya lo estan empleando con éxito. Por eso,
te has puesto las pilas y ti también has empezado en tu empresa.
Estas poniendo en practica tu estrategia de Marketing de Con-
tenidos para aportar valor a tus clientes y empezar a relacionar-
te con ellos en el canal online.

Alfonso Prim | CEO de Innokabi

Has leido casos reales, sigues blogs de marketing y te encargas
de la generacién de contenidos o en tu propio equipo tienes una
persona que se encarga de generarlos.

Seguro que has pensado la posibilidad de lanzar un ebook, una
guia 0 un descargable para conseguir el oro liquido de toda
técnica de marketing online:

Los mails de tus usuarios.

Segtin PuroMarketing la tasa de apertura de mail comerciales
en Espafia se sittia en el 24%. La tasa de clics es del 4% por enci-

ma de otros paises europeos como Irancia (3.5%).

¢Necesitas crecer? ¢Dar a conocer tu marca? jobtener resultados
como los que cuentan por ahi?

Vamos a ver como conseguirlo con lean marketing para startups.
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1. COMO COMBINAR LEAN
STARTUP Y MARKETING

El marketing es un conjunto de técnicas y tacticas cuyo objetivo
principal es mejorar la comercializaciéon de un producto o servi-
cio. Estas técnicas y tacticas sobre todo en entornos o mercado
poco conocidos como el de las Startups, implican marcar objeti-
vos, experimentar, medir y tomar decisiones.

Lean Startup es una metologia que ayuda a reducir el
riesgo a la hora de lanzar proyectos innovadores al mer-
cado. En ese sentido, la experimentacion, medicion y la toma de
decisiones es algo inherente al proceso... Ambas partes tienen
muchas cosas en comun, pero... ;como es posible unir ambos?

1.1. Lean Startup y marketing de contenidos, la
combinacion perfecta

Tanto las Startups como las empresas que comienzan a explorar
Internet como canal de ventas, tienen mucho en comun. En am-
bos casos, el conocimiento del mercado online suele ser escaso,
por lo que disenar estrategias que nos permitan conocer cuanto
antes a nuestros clientes es clave para el éxito.

Lean Startup es un tema de velocidad:

La velocidad en aprender sobre el mercado o la velocidad para
encontrar el modelo de negocio rentable y hacerlo cuanto antes.
En el caso de las empresas, la velocidad también es clave, para
superar a la competencia, para entrar en un nuevo mercado o
para desarrollar una nueva linea de negocio innovadora. Este
concepto de velocidad es clave para disefiar y elaborar camparfias
que permitan lanzar nuestros productos y servicios de manera
eficiente, alcanzar el mercado objetivo, medirlo y redirigirlo en
caso de que no estemos acertando.

EN CASO DE QUE NO ESTEMOS ACERTANDO

Lean Startup permite a los equipos moverse mas rapido, poner
el foco en las tareas y métricas que realmente importan, tomar
decisiones basadas en datos y crecer. Este concepto es posible
aplicarlo al marketing.

PLAN

Ademas Lean Startup tiene el foco en el cliente, en conocerlo
muy bien, segmentarlo, caracterizarlo y sobre todo averiguar
como se comporta para ofrecerle el producto o servicio que ne-
cesita de verdad. A diferencia del método tradicional, donde yo
tengo un producto y lo coloco como puedo.

1.2. Como se trabaja con Marketing Lean

El trabajo en Lean Marketing estd enfocado a movimientos
cortos y rapidos. Son proyectos o campafias de ciclo muy corto,
donde el gasto es pequeno y el aprendizaje rapido. Estos ciclos
cortos permiten ver rapidamente, cémo se estd comportando
nuestro mercado, si los clientes se sienten identificados con nues-
tro producto o servicio o no.

En Innokabi, con nuestro Curso de Lean Startup para Em-
prendedores estamos disenando una serie de experimentos
sobre este tipo de marketing para startups y lean mar-
keting.

2. QUE ES EL LEAN MARKETING

Bésicamente, el concepto se basa en el ciclo de trabajo: Cons-
truir, Medir y Aprender.

Para entrar en el circulo es necesario;
¢ Identificar un problema que merezca la pena.

¢ Contruir un prototipo, un Producto Minimo Viable,
un experimento o un test que permita validar las hi-
poétesis mas criticas de nuestro modelo de negocio.

* Medir resultados de nuestro experimento. Una vez
tenemos nuestro Producto Minimo Viable, podemos medir,
generar datos, porque habremos establecido los parametros
para dar por bueno o no, el experimento.

» Aprenderemos. Qué ha salido bien, qué no ha salido
tan bien y sobre todo por qué. Analizar cada experimento,
cada acciéon y cada comportamiento de nuestros usuarios
nos permitira conocerlos mejor, para en las siguientes itera-
ciones de nuestro producto o campana de marketing onli-
ne, enfocarla mejor o enfocarla por los canales adecuados.
A veces te das cuenta que una estrategia de marketing en
Facebook, por ejemplo, no tiene repercusioén para tu clien-
te ideal, mientras que para otras empresas, Facebook es el
canal desde el que obtienen mejores resultados.

24 [N



PLAN _EMPRENDEDORES [

wQiorlups Stecess can be
g\a I\epgt’ ed by followine the
ocesq which mean it can be
ned whvah means itcan

\TIODOOY ==
L& bﬁ”d’ f-\:
TSRO g5 E LR
[ howto e Pl I
gsu up%w o e il omerlomddly
mbmmcam Cass fincnt Joms
gona with 5 Srieies
M dccagranon.

m%’ 5® ' Ul m"fmr,ﬂ‘!" . mwm "ﬁ e aywd’a{ [mw,?iatr
Co—-— YM Pm‘

l_ s _ﬁ;ﬂj{g _J vrr:fhe ahmﬁ“"r“”{

‘M&l\bﬁtfw <ov el by @ o o[ SAXH (2) B

Volveremos a Construir un nuevo experimento o prototipo  3.1. Significado de “Piratas del crecimiento”

de campana de marketing, para volver a empezar de nuevo El concepto de Growth hacking estd muy relacionado con el de

con el ciclo. lean marketing y el de marketing para startups, porque esta basa-
do en los mismos principios: Construir, medir y Aprender.

La ventaja de este método de marketing lean, es que los ciclos son

muy cortos, y por ello, el aprendizaje es rapido y el ciclo corto.  El growth hacker tiene conocimientos de programaciéon, de mar-

Se trabaja por Sprints como en metodologia SCRUM. La keting, de ventas y de herramientas para conseguir unos resulta-

gran ventaja de este tipo de actuacién, que las Startups tienen  dos de crecimiento y viralidad, que el marketing tradicional ni

interiorizada, es la rapidez, el aprendizaje rapido y sobre todo,  siquiera suefa.

encontrar qué funciona sin gastar todos los recursos de mi em-

presa. De esta manera puedo llevar a mi empresa el auténtico  La principal mision del Growth Hacker es hacer crecer la empre-

Marketing para Startups. sa para la que trabaja. El crecimiento es su objetivo de marketing
namero uno. Para ello, disenia campafias, acciones y estrategias a
veces complicadas y otras mas sencillas.

3. cQ UE ES GROWTH HACKING 32 Ejemplos de growth hacking
Y P O R Q U E N EC ES ITO ﬁll;tez(ﬁld plataforma que permite a los usuarios gestionar sus

finanzas personales. El crecimiento de esta Startup, vino dado
U N G ROWT H H AC KE R E N por la calidad de los articulos de su blog, una estrategia de SEO

muy importante y por una excelente segmentacion de sus clientes

M I E M P R ESA? objetivo; profesionales jévenes interesados en finanzas.
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Las infografias y articulos han llegado a ser muy populares entre
su perfil de cliente objetivo, en redes como Digg o Reddit, deri-
vando trafico de su blog a su app y consiguiendo hacer crecer las
descargas de la app de manera exponencial.

Instagram
Varias tacticas de Growth Hacking llevé a cabo esta red social de

fotografias:

* Brindar la posibilidad de navegar por las fotografias de otros
usuarios sin pedir permiso para ello. El resto de apps no per-
mitia hacerlo, sin un permiso explicito de el usuario, pero
Instagram cambi6 las reglas del juego y tuvo el éxito que
todos conocemos.

* La facilidad que prestaba a sus usuarios para compartir
posts en otras redes sociales, le permitié crecer muy rapida-
mente, apoyandose en otros.

* Experiencia de usuario y velocidad de la app. Si algo bue-
no tiene Instagram es precisamente la usabilidad de la app,
algo que se ha cuidado mucho desde el principio.

Si t también quieres pasar al siguiente nivel en tu estrategia de
marketing online, necesitaras un plan, una guia que te marque
paso a paso como hacerlo. Ademas, existen infinidad de herra-
mientas que te ayudaran a gestionar y conseguir los resultados
esperados para tu empresa. Convirtamos nuestras empresas en el
proximo Mint, Instagram, Dropbox, Airbnb o Paypal con estas
tacticas que te propongo:

4. DIEZ TACTICAS PARA
APLICAR EL MARKETING
DE LAS STARTUPS

A TU EMPRESA

Vamos a ver qué técnicas y herramientas emplean las Startups
para lanzar sus campanias de marketing online y sus acciones de
Growthhacking:

1. Definir el cliente objetivo: Mapas de persona y Lienzo
de propuesta de valor.

2. Creaci6n de historias, para empatizar con el cliente objetivo.

3. Disenar campaiias online en Canales faciles de medir.

PLAN

4. Herramientas de planificaciéon del trabajo del equipo de
marketing.

Herramientas de trabajo colaborativo para tu equipo.
Herramientas de seleccion de palabras clave.
Herramientas para hacer infografias.

. Estudios relevantes de tu sector.

© o N oo

. Métricas.
10. Email Marketing

4.1. Definir a tus clientes objetivo.

Ya hemos visto que las metodologias centradas en el cliente,
como Lean Startup o Design Thinking centran su éxito en el
conocimiento real del mercado y de los consumidores. Si este co-
nocimiento no existe, no habra éxito. Una excelente forma de
conseguir ese conocimiento es empleando herramientas como el
Lienzo de Propuesta de Valor y Early Adopters de Innokabi o el
Lienzo de Persona.

En ambos casos, definir los aspectos mas relevantes de nuestros
clientes, seran claves para hacer un buen disefio de nuestra pro-
puesta de valor.

4.2. Crear las Historias de tus Clientes

Crear una historia permite poner a los clientes en situacién y
sobre todo aprender como se comportan. Una buena definiciéon
de nuestro cliente objetivo sera clave para segmentar nuestra es-
trategia de marketing, evitar dirigirnos a un publico demasiado
amplio que no va a comprar nuestros productos o servicios y por
supuesto ahorrar costes. Hoy, todo eso es posible, gracias a la fa-
cilidad que tenemos para gestionar y generar campaifias en Redes
Sociales o en Google.

Un ejemplo interesante de segmentacion de clientes objetivo a los
que dirigir campanas en Facebook, por ejemplo, lo encontramos
enlaempresa Velites Sport, que vende productos para Fitness. Ellos
han caracterizado sus tres tipos de clientes, de manera detallada,
mventando la historia personal de cada uno, qué deporte practi-
ca y qué necesidades tiene en base a lo que Velites Sport vende.

De esta manera pueden segmentar y dirigir su estrategia de mar-
keting de publicidad y su estrategia de marketing de contenidos a
esos perfiles de personas.

4.3. Encuentra un canal donde medir resultados
facilmente

Google Adwords, Facebook Ads, Twitter Ads, cualquier platafor-
ma en la que los resultados se presenten casi al instante te per-
mitira medir la repercusion de tu estrategia de lean marketing,
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A diferencia del marketing tradicional donde no sabes a cuan-

tas personas ha llegado tu anuncio, los anuncios en plataformas
concretas te ofrecen toda la informacion necesaria de como se ha
comportado la campana.

A DIFERENCIA DEL MARKETING TRADICIONAL

DONDE NO SABES A CUANTAS PERSONAS HA
LEGADO TU ANUNCIO, LOS ANUNCIOS EN
LATAFORMAS CONCRETAS TE OFRECEN TODA

LA INFORMACION NECESARIA DE COMO SE HA
OMPORTADO LA CAMPANA

Para conseguirlo es necesario haber trabajado bien los puntos
anteriores, tener muy bien segmentado a nuestro cliente objeti-
vo para poder dirigir la estrategia de marketing a esos perfiles
concretos. Analizando el perfil de cliente objetivo, podemos tener
una idea de qué canales son los mas adecuados.

El proceso seria el siguiente:

* Genero una o varias landing pages del producto o ser-
vicio que quiero vender, segun el tipo de mensaje que
quiero lanzar. Esas landings, segiin mi producto contendran
un formulario o pasarela de pago.

* Elijjo una o varias redes sociales donde colocar anuncios.

* Disefio el anuncio para cada Red Social.

* Lanzo las campanas y mido resultados.

* Aprendo y tomo decisiones.

Puesto que los experimentos son rapidos y baratos, es posible
testar a la vez varias redes, por ejemplo con codigos de descuen-
to diferentes, para saber cual nos dirige mas trafico a nuestra
landing page.

4.4. Herramientas para planificar y priorizar ta-
reas de tu equipo de marketing

Trello es una herramienta sencilla que te permite organizar pro-
yectos en formato Kanban. Ya vimos en otro articulo, algunas
ventajas de emplearlo, pero especificamente, para las tareas de
gestion del marketing online de tu empresa, es una herramienta
imprescindible.

Te permite organizar por personas, grupos de tarcas y estado
cada una de las acciones que los miembros de tu equipo deben
realizar.

Toggl es una herramienta que te ayuda a gestionar el tiempo y
ser mucho mas productivo en tu trabajo. Ademas con Toggl pue-
des saber st un cliente es mas rentable que otro, cuanto tiempo
real inviertes en cada proyecto o en cada campana de marke-
ting online, o si merece la pena lo que has cobrado a un cliente
en funcién del tiempo que le has dedicado. En este post, Javi
Pastor, nos cuenta un poco mas en profundidad la herramienta.

4.5. Herramientas de Trabajo para tu Equipo de
Marketing

Google Docs y hojas de calculo de Google, son herramien-
tas imprescindibles para los que nos gusta trabajar en red. Las
hojas de calculo de Google son similares a un Excel, pero permi-
te editar simultineamente un documento por diferentes miem-
bros del equipo, trabajando desde diferentes puntos. Con este
tipo de herramientas, la productividad del equipo se multiplica,
porque evita desplazamientos y reuniones interminables.
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A Web Whiteboard. Seguro que has participado en reuniones

que no han aportado nada, que no has sacado ninguna conclu-
sién y sobre todo, te han supuesto una pérdida de tiempo. Seguro
que has pensado... lo mejor de la reunién haber pintado en la pi-
zarra... Pero solo puedes pintar si acudes a una reunion... jo no?

A 'Web Whiteboard te permite tener una pizarra como las de
verdad en tu propio ordenador, compartirla con otros miembros
de tu equipo, clientes y proveedores y evitar perder tiempo en
reuniones que no aportan nada. Con esta pizarra virtual puedes
esquematizar planes, diagramas y plantear acciones, sin moverte
de tu ordenador.

Tan sencillo como pintar con tiza... pero no te manchas
las manos...

4.6. Herramientas para seleccionar palabras clave
Si vas a lanzar una campana de marketing online, ya sea lean
marketing para tu Startup o no, tendrés que seleccionar las pala-
bras clave que incluirds y sobre las que quieres que tu campana
se posicione.

Ya hemos hablado en otros articulos sobre la herramienta de
Google Adwords que te permite encontrar palabras clave,

:
:
\

L3

4

medir el nivel de bisquedas mensuales y la competencia. Ade-
mas, existen un gran nimero de herramientas que te ayudaran
en el proceso de seleccionar otras palabras clave interesantes.

Algunas son: Google Adwords, Google Trends, Google Co-
rrelate, Google Autosuggest, Keywordshitter

4.7. Herramientas para Crear infografias y anun-
cios

Las fotografias esta demostrado que funcionan. Cada vez se em-
plean mas en redes sociales, porque se comparten mas que los
posts tradicionales. Por tanto, son una gran herramienta para
derivar trafico a nuestra web.

Herramientas como Canva o Picmonkey son dos de las mas
empleadas para la creacién de Infografias.

Las infografias son faciles de comprender y muy faciles de com-
partir. Si diseflamos una buen infografia, tenemos mas posibili-
dades de conseguir viralizar el contenido que st es solo un post.

4.8. Estudios relevantes de tu sector

Conocer los datos de tu sector, enfocados al tema de marketing,
te puede permitir enfocarte en determinados canales que funcio-
naran mejor para tu empresa. En nuestro caso, nos gusta probar
y experimentar; especialmente con redes sociales, pero tenemos
claro cuales son las redes sociales que a dia de hoy nos funcionan
mejor.

Sin embargo, no quiere decir que para todas las empresas, esos
canales funcionen como a Innokabi. Cada sector tiene sus pro-
pios canales.
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Ejemplo: No son muchas las empresas que centran sus esfuerzos

en Pinterest, sin embargo, es una red social, que para determina-
dos sectores funciona muy bien. Pinterest es una red social que
se centra especialmente en el contenido visual, infografias, fotos,
composiciones. .. por lo tanto, cada vez, este tipo de contenido es
mas demandado por los usuarios.

0 SON MUCHAS LAS EMPRESAS QUE CENTRAN
US ESFUERZOS EN PINTEREST, SIN EMBARGO,
ES UNA RED SOCIAL, QUE PARA DETERMINADOS

SECTORES FUNCIONA MUY BIEN

“

Si queremos planificar una buena estrategia de lean marketing
8

para nuestra empresa, tendremos que tener muy presente si nues-

tros clientes cumplen también este mismo patron.

4.9. Métricas. Paso fundamental en el marketing
de las Startups, que deberas aplicar a tu empresa
Ya hemos comentado la importancia de las métricas en el proceso
Lean Startup. Por tanto, aplicando el concepto de lean marketing
al marketing para startups en nuestra empresa, las métricas seran
una pieza clave. La gran ventaja es que hoy en dia, en Internet,
se puede medir casi todo. Ya hemos comentado en otros posts,
la ventaja de emplear Google Analytics. Porque podemos cono-
cer con bastante precision el comportamietno de los usuarios en
nuestra web, qué paginas son las mas visitadas, qué posts tienen
mas éxito y mejorarlos en funcién de los datos.

La extensiéon para Chrome y la app, son dos herramientas que
también facilitan la labor de control. Puedes pinchar en los dos

enlaces siguientes para ver los posts. Ademas, las redes sociales ya
incorporan las métricas cada vez de manera mas visual y practi-
ca, proporcionando datos para evaluar los resultados de las cam-
pafas de marketing,

4.10. Email Marketing. El oro liquido del Marke-
ting de contenidos

Ya hemos comentado al inicio del post, la importancia de cap-
tar mails para convertir usuarios en clientes. En este caso,
lo primero que debemos conseguir es que los usuarios nos dejen
su mail. Volviendo al ejemplo del principio, cuando hablabamos
de Inbound Marketing y de generacién de contenidos, la razén
principal es ofrecer contenido de calidad, para que los usuarios
sientan que aportamos valor. Disefiar y elaborar guias, ebooks y
descargables es una de las mejores tacticas para conseguir €sos
preciados mails.

Una vez hecho esto, la gestién de nuestra base de datos se hara
con herramientas tipo Mailchimp, Mailrelay o Zoho, que
nos permiten enviar mails masivos. Enviar mails masivos no sig-
nifica Spamear al personal, si no, enviar Newsletter que molesten
lo menos posible, aporten el mayor posible y de paso, permitan
fidelizar a nuestros usuarios y recordarles que seguimos aqui.

Como en el caso de las métricas, este tipo de plataformas nos

ofrecen métricas que valen su peso en oro. Podemos saber el %

de visualizaciones de la campana (quién ha abierto el mail), %

de clics, por zonas geograficas, qué link de la campana ha sido el
mas clicado y mucho mas.

Yy @innokabi

innokabi.com

+34 669 20 98 09

PLANFZ]



PLAN




PLAN

ESPECIAL MARKETING

AHORA ES
EL EMPERADOR

Sandra Camprubi | Account Executive en Bemypartner

Los consumidores del siglo XXI estan expuestos a una fuerte so-
bresaturacion por el bombardeo constante de publicidad en su
correo, redes sociales o a través de cualquier canal posible. De
hecho, solo un 10% de ellos ve la publicidad como algo
positivo mientras que un 55,6% la ve muy negativa, segin un
estudio realizado por la Asociacion para la Investigacion de Me-
dios de CGomunicacién (AIMC) en 2017.

Por ello, ante este escenario, las empresas tienen el challen-
ge de buscar nuevos formatos que logren conectar con el
consumidor, que aporten valor al receptor del mensaje. Y, por
ello, cada vez mas invierten recursos en la creacién de contenidos
de calidad. Hace tiempo que oimos hablar de la importancia del
contenido para generar brand awareness y reputacién de marca.
Pero ahora la estrategia va un paso mas alla.

No basta con generar informacién relevante, entretenida e in-
teresante. No es suficiente con estar presente en los principales

medios de comunicaciéon. Ha llegado la era dorada del brand

journalism.

Algunas empresas espafiolas ya han empezado a apostar por este
modelo comunicativo que ya es una realidad en Estados Unidos
y que ha llegado a nuestro pais para quedarse. Para que todos
nos entendamos el brand journalism implica que una marca
o empresa cree su propio medio de comunicacién, ya sea un ca-
nal de television, una radio, un periédico o una revista. (Cémo
lo hacen? Estas marcas o empresas cuentan con un equipo de
periodistas, interno o externo, que generan contenido que vaya
mas alla de las informaciones meramente corporativas buscando
el valor afladido que comentabamos al inicio del articulo.
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El objetivo es huir del “publireportaje”, el enemigo nime-
ro uno del lector, y especializarse en una tematica concreta que te
permita apropiarte de un nicho de mercado determinado. Una
de las técnicas mas efectivas para elaborar articulos, videos y re-
portajes propios es el storytelling. Contar historias relacionadas
con el sector o la propia marca o compania es la mejor manera
de humanizar una empresa, por lo que impregna a tu publico de
historias potentes y el éxito esta asegurado.

La cadena de alimentacién rapida McDonalds fue la primera en
virar su estrategia de comunicaciéon hacia el periodismo de mar-
ca. De hecho, hay quien asegura que su CEO fue quien acufi6 el
término en 2003; cuando presento6 su plan de brand journalism
como parte de la nueva estrategia para reflotar la compaiia.

Coca-Cola, con su Coca-Cola Journey, fue otra de las compa-
nias pioneras en dar un giro a su web corporativa para conver-
tirla en una revista online de temas tan diversos que van desde
alimentacién, cultura, deportes o negocios. Actualmente, en su
claboracién participan 44 personas, entre periodistas fijos y cola-
boradores, ademas de profesionales de otras areas de la empresa.

En Espafia, unadelas primeras organizaciones en apostar por crear
canales de comunicacién propios fue el Futbol Club Barcelona.
Cuenta con una radio y una television propias, Bar¢caTV y Ra-
dioBarga, donde se emiten las 24 horas contenidos atractivos para
la audiencia relacionados con el deporte y las divisiones del Club.

Otro caso de éxito es Club Metropolitan. Para conectar con su
publico, la cadena de gimnasios puso en marcha el Magazine
Metropolitan, una revista digital con contenido de interés rela-
cionado con el mundo del fitness, la belleza y la salud para socios
¥ 1O SOCIOS.

Se publican consejos, entrevistas, videos, concursos y novedades
siguiendo un estilo informativo y cercano que lo ha convertido
en la web lider en el ranking de centros de fitness, con 3.000.000
visitas anuales y 830.000 usuarios tinicos.

Antes de explicar las ventajas de incluir el periodismo de marca
como pilar fundamental de la estrategia de comunicacion, vamos
a desmentir el mito de que es una apuesta reservada tinicamente
a las grandes empresas. Con la digitalizacion, el periodismo
se ha democratizado. Las nuevas tecnologias han permitido
reducir los costes y ahora es mucho mas asequible que afos atras
crear una plataforma propia con contenido de calidad y que
atraiga a la audiencia.

Dicho esto, vamos a desvelar por qué crear un medio propio pue-
de ser una accién muy atractiva para una marca:

* Da visibilidad. Una accién de este tipo genera awareness
de marca y nos permite ser encontrados mas facilmente por
nuestro publico objetivo.

Fideliza. Como pasa en cualquier medio tradicional, nues-
tro objetivo final debe ser acabar creando una comunidad,
con lectores que se sientan identificados con la filosofia de
nuestro medio.

Te situa como experto. Aporta credibilidad y demuestra
conocimiento del sector.

No es tan invasivo como la publicidad tradicional.
De hecho, si la informacion es atractiva muchos lectores se
dirigiran proactivamente a nuestra plataforma para consu-
mir los contenidos.

Permite controlar al 100% el mensaje. Al contrario de
lo que pasa con las notas de prensa o las demds acciones de
relaciones publicas, tener tu propio medio de comunicaciéon
te permite controlar totalmente lo que quieres transmitir.

Ayuda a incrementar las ventas de productos o ser-
vicios. Aunque el contenido debe ser mayoritariamente in-
formativo, puntualmente la informacién puede mencionar
nuestro negocio y fomentar las ventas.

Por tltimo, recordar que ya sea para medios, redes sociales, blog
o pagina web, todo contenido debe formar parte de una estrate-
gia global e ir alineado con los objetivos empresariales para que
el consumidor nos perciba como queremos.

32 [V



¢Piensas en grande?
Imagina hasta donde
puede llegar tu PYME

UPS con las PYMES. Para tu PYME no es solo un
envio, lo es todo. Aumenta la satisfaccion de
tus clientes, mejora su experiencia de compra
y refuerza su fidelidad gracias a un experiencia
de envio fiable, mas control sobre las entregas
con devoluciones flexibles y una amplia red de
ubicaciones UPS Access Point™ donde tus clientes
podran recoger o depositar sus pedidos, a su ritmo.
Descubre cdmo UPS puede acelerar tu negocio.

Mas informacion en www.ups.com

Entendemos a las PYMES
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DIGITAL AROUND THE WORLD IN 2018

Rey statistical indicators_for the world’s internet, mobile, and social media users
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GLOBAL ANNUAL DIGITAL GROWTH

Year-on-year change in key statistical indicators
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El inbound marketing o marketing de atraccion s la base
de las estrategias de marketing digital de muchas marcas vy,
aunque lleva ya afnos entre nosotros, es un concepto que no se
pasa de moda.

Frente alos métodos publicitarios "de toda la vida", muchas veces
percibidos como invasivos, el inbound se basa en seducir y
atraer a nuestros clientes ideales, acompaiandoles en todo
el camino desde que oyen hablar por primera vez de nuestra mar-
ca hasta que se convierten en nuestros fans incondicionales.

¢Quieres saber mas? ;Sigue leyendo!

Siya conoces este concepto y quieres saber mas sobre las diferen-
tes posibilidades que te ofrece, te invito a leer este articulo.

ESPECIAL MARKETING .

GUIA

DEL INBOUND
MARKETING

David Tomas | Director General de Cyberclick

DEFINICION: ;QUE ES
EL INBOUND MARKETING?

Para entender bien la metodologia inbound marketing, pri-
mero necesitamos tener muy claro en qué consiste. El inbound
marketing consiste en una serie de técnicas no intrusivas que

te ayudan a:
¢ Atraer trafico a tu web, incrementando el n® de visitantes
» Hacer que estos visitantes se conviertan en leads, esto es,

en contactos con los que puedes mantener una relacién a
largo plazo.

PLANEY
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e Automatizar tu marketing para que cada lead reciba in-
formacion especifica sobre tu empresa y se acabe convir-
tiendo en cliente.

Este término fue planteado por primera vez en 2005 por Dhar-
mesh Shah y Brian Halligan, que lo definieron como una alter-
nativa al "outbound marketing". El outbound seria el marketing
intrusivo tradicional, que interrumpe al usuario constantemente
y sin su consentimiento. En cambio, el inbound marketing pone
en marcha acciones amigables que le atraen hacia tu marca de
forma natural.

Todo este proceso funciona a partir de 5 pilares:

1. La atraccion de trafico, a partir de técnicas como las
redes sociales, el marketing de contenidos o el SEO.

2. La conversion, donde el usuario encuentra contenido
de interés y te deja sus datos de contacto para seguir reci-
biendo informacion. Asi, tu empresa empieza a generar su
propia base de datos.

3. La automatizacién del marketing. Como técnicas
como el lead nurturing y el lead scoring, puedes enviar infor-
macién relevante a tus contactos segun sus necesidades, de
manera automatizada y teniendo en cuenta sus respuestas.
Asi, podrés hacer llegar tus ofertas en el momento apropia-
do y generar mas clientes.

4. La fidelizacion. Trabajando la fase posventa, el inbound
marketing no solo sirve para captar clientes, sino también
para convertirlos en verdaderos embajadores de tu marca.

5. El analisis. Para que tu estrategia de inbound marketing

est¢ completa, tendras que medir el éxito de tus acciones y
usar los resultados para mejorar tus acciones cada dia.

LAS 7 CLAVES DEL INBOUND
MARKETING

Para entender un poco mejor en qué consiste el fenémeno
del marketing de atraccion, a mi me ayuda pensar que tiene 7
claves que se corresponden con las 7 letras de su nombre:

1. I de innovacioén. El inbound es una forma nueva de
hacer publicidad, con un método opuesto a las formas de

PLAN

promocién mas tradicionales. Como comentabamos en el
punto anterior, su origen se remonta a 2005, pero no em-
pieza a popularizarse hasta la publicacién en 2009 del Li-
bro Inbound Marketing: Get Found Using Google, Social
Media and Blogs.

2. N de naturalidad. Con esta manera de entender el
marketing no buscas "lanzar" un mensaje a tu audiencia,
sino crear una conversaciéon que fluya de manera natural.
Se impone, por tanto, otra manera de crear contenidos, ba-
sada en la naturalidad y la cercania antes que en vender a
toda costa.

3. B de branding. El inbound es una apuesta a medio y
largo plazo por reforzar tu marca. A través de contenidos
de calidad y no invasivos, conseguiras mejorar tu posiciona-
miento y la vision que tienen de ti.

4. O de oportunidad. Dentro de las acciones de marke-
ting digital, el inbound marketing es una de las oportunida-
des mas novedosas y con mejor retorno de la inversion. {No
puedes dejar que se te escape!

5. U de universal. El inbound es una estrategia valida
para todo tipo de targets, edades, demografias y marcas.
Todo depende de que sepas adaptar los contenidos que
ofreces a la audiencia.

6. N de nuevo. Otra clave esencial para el éxito de esta
estrategia es aportar contenido nuevo de manera continua.
Lo nuevo entra por los ojos, seduce mas y se comparte con
mavyor facilidad.

7. D de deslumbrar. Bien hecho, el inbound no solo con-

sigue atraer, sino seducir e incluso deslumbrar al lector o a
la audiencia. Déjales impresionados!

COMO CREAR TU BUYER
PERSONA IDEAL

Toda estrategia de inbound marketing bien plancada em-
pieza con un paso esencial: definir tu buyer persona.

Un buyer persona es una representacion semificticia del
cliente ideal de tu empresa... que no tiene por qué parecerse
en nada a ti 0 a tu equipo.
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INBOUND

MARKETING
STRATEGY
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STRATEGY VISITORS

Para ponerle "cara y ojos" a tu buyer persona, no solo tendras que
definir su demografia, sino también su perfil psicologico y social:
motivaciones, retos, objetivos, necesidades, circunstancias vitales...

La clave para crear un buen buyer persona esta en tres palabras:
Ivestigacion, investigacion, investigaciéon. Y es que aunque tu
perfil sea el de una persona ficticia, debe basarse siempre en ca-
sos reales.

Para hacerte con esta informacion, puedes (y debes) entrevistar a
tus clientes actuales, tus leads potenciales y tu red de networking,

LA CLAVE PARA CREAR UN BUEN BUYER
PERSONA ESTA EN TRES PALABRAS:
INVESTIGACION, INVESTIGACION,

INVESTIGACION

Para determinar el éxito de estas entrevistas, es fundamental
hacer las preguntas adecuadas. Y para ello, el primer paso es
saber qué informacién necesitas. Para echarte una mano, aqui

LEADS

PROMOTERS

tienes los cuatro apartados principales de un buyer persona se-
gun Hubspot:

¢Quién? Aqui has de recoger la informacion demografica
sobre tu cliente ideal: perfil general (trabajo y situacién fa-
miliar) , informacién demografica (edad, salario, lugar de
residencia y género) e identificadores (como es su personali-
dad y cudles son sus métodos de contacto preferidos).

¢Qué? En este apartado debes recoger como puede ayu-
darle tu empresa en sus objetivos (primarios y secundarios)
y retos (idem).

¢Por qué? Esta secciéon es el lugar perfecto para hacerte
eco de los comentarios que recibas en las entrevistas sobre
retos, objetivos, quejas y objeciones.

¢Como? Por dltimo, una vez que hayas comprendido a
fondo qué es lo que necesitan tus clientes, debes definir los
mensajes de marketing y ventas adecuados para llegar a
ellos.
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LA IMPORTANCIA DEL FUNNEL
0 EMBUDO DE CONVERSION

El inbound marketing se¢ basa en acompanar a los usuarios
por las diferentes fases del embudo de conversion, bus-
cando atraerles de manera "natural”" hacia nuestra marca. Pero,
¢cudles son estas fases y cuales son las mejores técnicas para cada
una de ellas?.

El embudo de conversion es una representacion grafica de las
diferentes etapas del buyer journey o "viaje del consu-
midor". Se llama asi, embudo, porque a cada fase llegan menos
usuarios que a la anterior. Esto es, si queremos conseguir X con-
versiones, tendremos que atraer a nuestra pagina a un nimero
mayor de usuarios.

Podemos distinguir tres etapas diferentes: TOFU (la primera
toma de contacto), MOFU (cuando el usuario esta valorando
diferentes opciones) y BOFU (el cierre definitivo de la venta).

1# En la fase TOFU

El usuario acaba de darse cuenta de que tiene una necesidad y
empieza a buscar como darle respuesta. Para captarle, debemos
por tanto crear contenido que responda de manera amplia a las
necesidades en torno a nuestra marca: listados, tutoriales, ebooks
sobre temas genéricos, checklists, infografias... Los formatos mas
utiles en esta fase son la publicidad de display, las campafas de
video en redes sociales y la publicidad nativa.

24 En la fase MOFU

El usuario ya tiene mas claro lo que quiere y estd empezando a
valorar diferentes opciones que satistagan esta necesidad. Por tan-
to, necesitas ofrecer un contenido mas especializado, para moti-
var al usuario a dejar sus datos y empezar a entablar una relacion
con ¢€l. En esta fase puedes emplear entrevistas a expertos, videos
demostrativos, preguntas y respuestas, guias detalladas, testimo-
niales, opiniones y recomendaciones. Las campanas de email
marketing, los anuncios sociales y el retargeting te ayudaran a
acercarte a tus objetivos.

3#En la fase BOFU

El usuario ha considerado todas las opciones que tiene a su alcan-
ce... y sigue interesado en ti. Ya solo le falta el empujon final para
cerrar la conversiéon. Animale con pruebas gratuitas, ofertas de
lanzamiento y servicios especializados. Los mejores canales para
llegar hasta €l seran las comunidades de usuarios, el SEM vy los
anuncios sociales.
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BENEFICIOS DEL INBOUND
MARKETING PARA LAS
MARCAS

Para terminar, no queria cerrar este articulo sin mostrarte los be-
neficios potenciales del inbound para tu marca. Y para ello,
¢qué mejor que ensefarte datos? Segtn el estudio Los resultados
del inbound marketing, esta metodologia...

* Genera un lead cualificado y 12 registros por cada 370
visitas.

» Aumenta los MQL (contactos de marketing cualificados) de
una empresa. En un afio los duplica y en dos, los multiplica
por 7.

* Aumenta atn mas los registros (leads). En un afio se multi-
plican por 5 y en dos afios, por 14.

* Incrementa las visitas de la pagina web de la marca. En el
primer afio se cuadruplican y en el segundo se multiplican
por 12.

¢ Es eficaz para empresas de cualquier sector. Las B2B al-
canzan una conversion mayor de visita a registro, mientras
quelas B2C tienen un mayor aumento de visitas acumuladas.

Ya no tienes excusa: jpon en marcha tu estrategia de in-
bound hoy mismo y disfruta de los resultados!

cyberclick.es
Y @cyberclicknet
93 508 82 34
mfo@cyberclick.es
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Today 15:37
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MOBILE

MARKETING

El mobile marketing son todas las acciones de marke-
ting disefiadas para dispositivos moviles.

Retrocedamos un poco en el tiempo e imaginate que estds en
1998, hace tan solo 20 anitos. Ahora imaginate que quieres com-
prar algo, cualquier cosa, pero primero deseas investigar un poco
para informarte mejor. Asi que llevas la mano a tu bolsillo para
tomar tu celular y... joh-oh!... No hay nada alli. Te preguntas,
¢como hacia la gente antes cuando queria informarse sobre mar-
cas y temas de interés?

Y es que aunque en 1998 nadie sintiera que le hiciera falta co-
nectarse a internet a través de celulares o tablets, en 2018 no po-
demos vivir sin ellos. Hoy, mantenernos conectados a través de
dispositivos méviles es parte de nuestra vida cotidiana, e influye
fuertemente en la manera como nos relacionamos con las mar-
cas. Es asi como surge algo llamado Mobile Marketing.

Paula Obeso

;QUE ES EL MOBILE
MARKETING?

Como su nombre lo dice, el mobile marketing (o marketing mé-
vil) son todas las acciones de marketing disefiadas para
dispositivos moviles. Esto no significa necesariamente que
dichas acciones no hagan uso de otros canales.

De hecho, como veremos en unos ejemplos mas adelante, algu-
nas de las mejores campanas de mobile marketing integran dis-
tintos medios, incluyendo offline.

SON TODAS LAS ACCIONES DE MARKETING
DISENADAS PARA DISPOSITIVOS MOVILES
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IMPORTANCIA DEL MOBILE
MARKETING

Vivimos en una época en la que el celular hace parte de toda ruti-
na diaria, por este motivo nada mas ttil para darle mas visibilidad
a tu negocio es hacer mobile marketing.

Cada vez mas, el mundo del marketing esta mas cons-
ciente de la importancia de la publicidad en los disposi-
tivos moviles, es por esto que toda campana debe considerar
este medio como uno de los mas fuertes para divulgar su marca.

5 RAZONES PARA
IMPLEMENTAR EL MOBILE
MARKETING

1. EI 80% de las personas que navegan en internet tienen
un smartphone.

2. EI 48% de la gente comienza una investigacion de com-
pra a través de su dispositivo movil.

3. El 40% de las busquedas realizadas a través de moviles
son de negocios locales.

4. E188% de quienes buscan un negocio local a través de su
movil lo llaman o visitan en la siguientes 24 horas.

5. Las aperturas de correos electronicos en méviles han au-
mentado un 180% en los tltimos tres anos.

;DONDE Y CUANDO USAR
MOBILE MARKETING?

Un plan de mobile marketing debe ser parte del plan
de marketing global. Debes estipular los objetivos y a par-
tir de eso crear tu estrategia, siempre enfocandote en tu buyer
persona. Ll entorno digital es muy dindmico por tanto debes
acompanar constantemente las métricas de tu estrategia para ver
qué adaptaciones deben ser hechas.

PLAN

Siempre son necesarias algunas adaptaciones, no dudes en hacer-
las de acuerdo a tus resultados.

Una gran ventaja de las acciones de mobile marketing es que
pueden ser hechas en todas las fases del embudo de ventas, por
tanto tenemos una gran herramienta aqui, de facil acceso y que
abarca varias etapas.

NA GRAN VENTAJA DE LAS ACCIONES
DE MOBILE MARKETING ES QUE PUEDEN SER
ECHAS EN TODAS LAS FASES DEL EMBUDO
E VENTAS, POR TANTO TENEMOS UNA GRAN
HERRAMIENTA AQUI, DE FACIL ACCESO
QUE ABARCA VARIAS ETAPAS

Una vez creada la estrategia de marketing global puedes seg-
mentar tu puablico y crear una campana para cualquiera de las
fases, desde la atraccién hasta la conversion. Va a depender de
los resultados que quieres alcanzar para que puedas crear una
campana eficaz.

VENTAJAS DE INCORPORAR
EL MOBILE MARKETING A TU
ESTRATEGIA DE MERCADEO

* Es24/7, porlo que siempre estas disponible para tus clientes.

* Te permite establecer una comunicacién directa e inmedia-
ta con tu target.

* Puedes segmentar de manera mas precisa tu publico.
* Sicuentas con una buena BBDD, puedes personalizar mejor.
* Genera interaccion y dialogo.

* Xs menos costoso que el marketing masivo y tiene un mejor
retorno de la inversion.

* Te permite geolocalizar y asi brindar informacién oportuna.
* Su efectividad es muy facil de medir.

* Tiene alto alcance y un alto potencial viralizador.
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* Compras desde moviles: permitele a tus usuarios rea-
| D EAS PA RA | M P L E M E NTA R E L lizar compras y pagos seguros a través de estos dispositivos.

Recuerda que ellos cada vez estan mas dispuestos a hacer

M O B | L E M A R KET I N G transacciones virtuales.

* Mensajes SMS: es inmediato y tiene una tasa de apertura * Redes sociales: ten presencia en redes sociales moéviles
incluso mayor a la de los correos electrénicos (98%). como Instagram y Snapchat, ya que posiblemente muchos
de tus clientes actuales y potenciales estén alli. Crea conte-
* Apps: para ser descargadas y usadas, estas deben brindar nidos a la medida de cada plataforma.
un valor agregado a tus usuarios (no convertirse en una ré-
plica de tu web). Estas permiten una excelente interaccion. * Geolocalizacion: esta te permite enviar mensajes rele-
vantes en el momento justo (como ofertas, informacién so-
« Campaiias pagadas para moviles: son un complemen- bre el clima, etc.).
to a la presencia organica. Las opciones de segmentacion de
estas campanas son cada vez mas especificas, permitiendo * Juegos: tecnologias como la realidad aumentada permiten
una mayor efectividad. crear juegos que generen experiencias divertidas alrededor

de tu marca. Un e¢jemplo es el caso de Pokemon Go.
* E-mail marketing: la mayoria de los usuarios de internet

lee sus correos a través de dispositivos méviles, por eso debes * Videos: segiin la revista Forbes, en 2017 el 60% de los

optimizar tus e-mails para que puedan ser leidos facilmente usuarios estarian viendo videos desde sus dispositivos. Los

a través de estos. videos se han convertido en una excelente forma de generar
contenidos.
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* Remarketing: solo el 6% de las personas usan una app
en los siguientes 30 dias después de haberla instalado. Esto
implica la necesidad de usar anuncios pagados para invitar
a los usuarios a usar la app.

* Acciones multicanal: como ya mencioné, las mejo-
res acciones de mercadeo movil integran varios medios.
Asl que no te limites a pensar en dispositivos moviles
exclusivamente.

LO QUE DEBES TENER EN
CUENTA PARA REALIZAR
MOBILE MARKETING

* Define correctamente tu objetivo y audiencia. Esto es
fundamental para que obtengas los resultados que esperas.

* Analiza a tu competencia y las tendencias del mer-
cado. El andlisis no es para copiar estrategias sino para ob-
tener referencias de lo que ellos estan haciendo. Un buen
monitoreo de la competencia no solo te puede dar nuevas
ideas, también te puede ayudar a entender mejor al pablico
que tu competencia desea alcanzar y como lo esta haciendo.

* Investiga cuales son las busquedas relacionadas
con tu marca que mas se realizan desde dispo-
sitivos moviles. Actualmente contamos con una va-
riedad de métricas y sistemas para analizar las acciones.
iAprovéchalos!

* Realiza optimizacién para buscadores. Verifica que
tus contenidos sean faciles de consumir a través de tablets y
celulares. En estos dispositivos es mas facil leer textos cortos,
que guias extensas. Considera esto al crear tu material.

Asegurate de que tu sitio web tenga un disefio res-
ponsivo. Recuerda que ademas de adaptar tu sitio web
debes adaptar todos tus materiales promocionales. De lo
contrario corres el riesgo de que todos tus esfuerzos caigan
en un saco roto.

Asi mismo, si vas a hacer una app, vigila que esta
funcione correctamente. Recuerda que muchos las usan
solo por un corto periodo. Si te das el trabajo de crearla, que
sea util para el usuario, solo asi la continuaran utilizando
por un largo periodo.

De nuevo, no olvides optimizar tus correos electro-
nicos para que se lean facilmente en las pantallas
de los dispositivos moéviles. Y algo muy importante, en
esta época llena de informacion y contenidos, apuesta por
un toque personal, identifica las necesidades de tu buyer
persona y enfocate en estas.

Crea llamados a la accion (CTA) claros y cortos. La
objetividad en este punto es fundamental.

Monitorea tus campaiias. De nada sirve crear campa-
nas y no monitorearlas, como vas a saber qué es lo que real-
mente funciona. Utiliza las métricas para descubrir como
proseguir con tus campaias, si hay algo que necesitas cam-
biar o para crear tus futuras estrategias.
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MARKETING

INTERACTIVO:

EL MOVIL

ES LA NUEVA ESTRELLA

Gonzalo Guzman Oliete | Founder & CEO de Adgage y Profesor de ICEMD

El smartphone es el tnico dispositivo que nos acompaia en todo
momento a lo largo de nuestro dia a dia. Sus caracteristicas de
ubicuidad y conectividad permanente ofrecen multiples posibili-
dades de interaccion para cualquier estrategia de marketing.

En apenas una década, los usuarios digitales hemos incorporado
los smartphones a nuestras vidas.

La progresiva adopcién de los dispositivos moviles (principal me-
dio de desarrollo del marketing interactivo) se ha realizado de una
manera natural, y en muchos casos ya han pasado a formar

parte de nuestras actividades diarias, influyendo en ellas y
a veces incluso controlandolas.

¢Quién iba a decirnos hace unos anos que hoy en dia, 7 de cada
10 paginas de internet que se visitan en Espaiia, se vi-
sualizarian desde un dispositivo movil?

La realidad es que hoy en dia no solo las busquedas de informa-
cién, sino también las relaciones sociales, los viajes, el entreteni-
miento, las compras... son interacciones con nuestro entorno en
las que el movil juega un papel fundamental.
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MARKETING INTERACTIVO
Y LA EVOLUCION
DE LA PUBLICIDAD MOVIL

Ante esta evolucion social y tecnolégica, el mobile marketing
ha sufrido en estos afios una gran transformacion, desde
sus inicios en los que se lanzaban indiscriminadamente los prime-
ros banners de publicidad moévil, hasta las campanas actuales de
marketing interactivo, que cada vez generan mayor engagement
con el usuario y en las que todo es medible, pudiendo afirmar sin
duda que el medio ha alcanzado por fin una fase de madurez.

Esta transformacién ha venido determinada principalmente por
el desarrollo de nuevas herramientas y tecnologias que
han incrementado las posibilidades de segmentacion de
los usuarios, sumadas a una estructuraciéon y optimizacion de la
gestion del data, la irrupcién de la compra programética, y todo
ello acompanado de una profesionalizacion del sector que ha do-
tado a la industria de una mayor transparencia.

7 DE CADA 10 PAGINAS DE INTERNET
QUE SE VISITAN EN ESPANA, SE VISUALIZAN

DESDE UN DISPOSITIVO MOVIL|

No es el futuro, es el presente. Y en €, ya es perfectamente posible
lanzar campanas de publicidad moévil dirigidas a una audiencia
de un perfil determinado que se encuentre en un lugar concreto
o que haya estado alli previamente.

Por ejemplo, podriamos impactar a un usuario que haya viajado
de Madrid a Barcelona en tren porque los datos de geolocaliza-
cién que nos proporciona su movil asi nos lo indican, e incluir
clementos de marketing interactivo durante la experiencia o con
posterioridad. O podriamos impactar a personas que se
encuentren en un determinado evento deportivo y que en
su movil tengan instaladas aplicaciones de running... Las posibi-
lidades son infinitas.

Lo tnico que tendremos que tener en cuenta, especialmente
desde la entrada en vigor del nuevo reglamento europeo de pro-
teccion de datos RGPD, es que los usuarios hayan sido debi-
damente informados de la recogida de esos datos con
fines publicitarios y que hayan autorizado la cesion de estos a
los proveedores y empresas que gestionan las diferentes acciones
de marketing.

PLAN

MARKETING INTERACTIVO:
PARTICIPACION A TRAVES
DEL MOVIL

Por otro lado, el movil se ha convertido, ademas, en el inico
medio capaz de interactuar con los otros medios tradi-
cionales en tiempo real. De ahi que ya se vean campanas
publicitarias en las que el smartphone interactia con la TV, las
revistas, la radio o incluso con los soportes de publicidad exterior.

Ya sea a través del reconocimiento de la imagen, del audio, de
un c6digo, cualquier medio es susceptible de “comunicarse” con
el movil.

Una revolucion que también se estd llevando al mundo del retail
y el canal de distribucion, gracias al desarrollo de las tecnolo-
gias de marketing interactivo como los beacons, que se
instalan en los puntos de venta para comunicarse con los
dispositivos méviles de los clientes y recopilar data en sus visitas.

También contamos con el NFC, que posibilita los pagos des-
de cualquier smartphone equipado con dicha tecnolo-
gia, y que va a permitir finalizar el path to purchase de
cualquier accién de marketing movil en un punto de venta
fisico.

Y esto es solo el principio de lo que esta por llegar, pues
conforme vayamos incorporando a nuestras vidas nuevos dispo-
sitivos conectados como relojes, pulseras, gafas..., el moévil va a
ir ganando terreno ya que esta llamado a ser el cerebro que va a
centralizar la gestion y la comunicacion entre todos ellos.

adgage.cs
Y @adgage_es

icemd.com

y @icemd
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La relevancia empieza a ser una moneda de cambio
cada vez mas en alza. Hay muchos factores que propician que
la efectividad de lo que lanzan, difunden o publican las marcas
acabe tendiendo a cero, y la verdad es que, en el medio digital,
hace tiempo que hemos entrado en una voragine de comunica-
ci6n completamente irrelevante. Bienvenidos al entorno en el que
la mayoria de usuarios tiene su tiempo cada vez mas limitado,
sobrevive a una fragmentacién de los canales y de los impactos
que tiende cada vez mas al infinito y que, por st no fuera poco,
esta cada segundo mas acostumbrado a tener lo que quiere, como
quiere y cuando quiere. Hay miles que se la juegan a destacar
cada dia por encima de los demas.

Cuando hablamos de digital, el sobreimpacto y la competencia
comunicacional es todavia mas evidente: segtin Forrester, en 2021
se invertiran ya mas de 119 mil millones en publicidad digital.
De hecho, en 2016 ya se superaba la inversion digital frente a la
television por primera vez en la historia de la publicidad. No esta
mal para un entorno ya saturado de por si.

JY sinos fijamos en habito de uso digital? Pues ocurre que pasa-
mos una media global de 6 horas y 30 minutos conecta-
dos. Poniendo la lupa tinicamente en redes sociales, uno de cada
tres minutos lo pasamos conectados a plataformas de contacto
directo con otras marcas, recibiendo cientos de impresiones (pa-
gadas, mayormente) a diario. La realidad es que, y sera mejor
que lo vayas aceptando cuanto antes mejor, a nadie le importa lo
mas minimo tu contenido. Al menos, estadisticamente, eso sera
lo mas probable.

LAS REGLAS DEL NUEVO
ENTORNO HIPER-COMPETITIVO

Teniendo en cuenta el contexto anterior, el Marketing de contenidos
se enfrenta actualmente a nuevas realidades que le obligan a profe-
sionalizarlo y a hacerse mucho més competitivo que nunca. Las mar-
cas que busquen comunicar en todo momento y en todos sus canales,
sin atender a la calidad y al momentum, estan desperdiciando gran
parte de su presupuesto en ser completamente ignoradas.

PLAN

Ha llegado la hora de empezar a aplicar un cambio de filosofia
que encaje con una nueva visiéon de contenido, medios y perso-
nalizacién. Y para ello, querido lector; hay hasta seis cambios
de paradigma a tener en cuenta:

1. Del micro-contenido al macro-contenido

Sila mayoria de los impactos son irrelevantes, sera entonces nece-
sario concentrar esfuerzos para elevar nuestro contenido al maxi-
mo nivel. La teoria demuestra que la alta creatividad seguida
de una buena estrategia de difusion es siempre mas rentable
por cada euro invertido, incluso aunque ello implique lanzar me-
nos (o muchos menos) mensajes al medio. Para poder conseguir-
lo, es importante perder el miedo a querer estar ‘siempre ahi’,
superar el horror vacui, para pasar a potenciar nuestra visibili-
dad dnicamente cuando estamos preparados para contar algo,
o cuando podemos aprovechar nuestros momentos mas estraté-
gicos de impacto. Esta técnica, que ya hay muchas marcas que
utilizan en medios fuera del digital, empieza a ser atractiva para
brillar por encima de los demas centrando esfuerzos de produc-
cién y de promocién a modo de balas de plata (el maximo expo-
nente seria Estrella Damm o Campofrio, que Ginicamente lanzan
1 0 2 mensajes al afio en los grandes medios. Y solo con eso, todo
el mundo les recuerda durante meses). ¢Las ventajas? Una vez
que dejas de estar lastrado por la produccién masiva y repetitiva,
la creatividad y la innovaciéon empiezan a ser armas realmente
factibles para tu estrategia de contenido. Crea experiencias, en-
tretén a tu audiencia o emociona a los que siguen tu contenido:
para hacer de tablén de anuncios ya estaran todos los demas.

2. Del platform-driven al audience-driven

Hasta ahora era muy comun ver como las estrategias de conte-
nido se centraban en canales en vez de directamente en audien-
cias. La realidad es que el uso que hacemos del entorno digital
y social cambia constantemente, incluso cuando hablamos de la
misma persona en distintos momentos del dia. Un ejemplo evi-
dente es que no esperamos recibir el mismo tipo de mensajes en
Youtube, en Facebook, en Instagram, en Linkedin o en un site
web especifico, pero incluso ese tipo de consumo puede cambiar
por individuo muy facilmente. Si soy un profesional de la comu-
nicacién, por ejemplo, todavia voy a preferir que me impacten
medios especializados en cualquiera de esos entornos. Es por ello
que los mensajes deben estar dirigidos a audiencias y segmentos
concretos, nunca a plataformas de forma obligada. Solo asi se
puede trazar realmente una estrategia de difusiéon que sea cada
vez mas liquida y que realmente esté pensada para impactar a
clusters especificos, y no a comunidades. Al fin y al cabo, hace
mucho tiempo que las comunidades organicas (cuando ha-
blamos de social) empezaron a convertirse en un mito.
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3. Del branding de marca al branding

de organizacion

Esto, actualmente, ya lo sabe todo el mundo. Para ser relevante,
hace falta mucho mas que hablar de tu catalogo de productoso de
tus servicios. El branding es una disciplina que, incluso, ya no se
entiende sin vincularlo al branding de organizacién. Esto significa
que las marcas deben demostrar no solo su valor, sino también el
de las companias que estan al frente de las mismas, de una forma
mas o menos explicita. El entorno digital es otra ventana don-
de existe la posibilidad de trabajar ambos activos, precisamente,
y donde la retroalimentacién es constante para el usuario final:
conocer la estrategia de contribucién local, sostenibilidad o de
empleabilidad de una marca, nos hard confiar mucho mas en ella
en todos los ambitos.

Es importante destacar que esto afecta también a otro de los pi-
lares mas estratégicos de la comunicacién: la creacion de nuevas
audiencias clave. A partir de ahora, esto ya no va tGnicamente
de impactar a nuestros potenciales consumidores, sino a todos
aquellos que levanten interés alrededor de nuestra organizacion.

ESPECIAL MARKETING

Y eso puede acabar significando crear estrategias de con-
tenido hacia dentro (para nuestros empleados), hacia fuera
(para expertos del sector) o, incluso, hacia la mayoria (para el
ciudadano). Al final, la percepcién de nosotros que tengan todos
estos perfiles de audiencia afectara directamente a la percepcién
general que tengamos como marca, organizacién o institucion.
Una imagen que puede proyectarse en nuestra zona, region, o al
mundo incluso.

4. De los medios propios a los embajadores
ganados

Otra de las claves esta precisamente en dejar de pensar
unicamente en medios como canales, y empezar a ver que la
mejor estrategia sera lo que los demas dicen de nosotros. Es por
ello que, st somos capaces de capitalizar embajadores de marca,
llegaremos siempre mucho mas lejos que cualquier estrategia
de contenido basada tnicamente en medios. La credibilidad
es la nueva moneda de cambio que se paga con confianza y
humanizacién y nunca con dinero (ejem, Influencer Marketing).
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En un nivel basico, podriamos, por ejemplo, dedicarnos a monito-
rizar y buscar a todos aquellos que estan hablando positivamente
de nuestra marca para darles todavia mas visibilidad, capitalizan-
doles para que eso mismo pase a formar parte de nuestro activo
de comunicacién. Eso es habitual encontrarlo en estrategias de
User Generated Content, que empoderan a sus consumidores
para darles reconocimiento a cambio de contenido. Siguiendo
esta técnica al mas alto nivel, existen marcas que consiguen que el
90% de su contenido de calidad lo produzcan otros (un ejemplo
realmente representativo es el de GoPro en su canal de Youtube).

LA CREDIBILIDAD ES LA NUEVA MONEDA DE
CAMBIO QUE SE PAGA CON CONFIANZA
HUMANIZACION Y NUNCA CON DINERO

¢Y qué ocurre si queremos ir mas alla? Pues que podriamos inclu-
so llegar a crear nuestro propio programa de embajadores,
tratando de generar una relaciéon win-win con los mejores fans
de nuestra marca. Dotandoles de contenido especial, haciéndoles
VIVir nuevas experiencias que luego puedan contar en sus canales,
invitarles a conversar con nuestros expertos, ¢ incluso opinar y
tomar decisiones promocionales que puedan llegar a tener reper-
cusion en la marca, etc. Existen varios casos de programas de
fidelizacién que han terminado por crear un activo comunicacio-
nal realmente potente y que representa a la marca en diferentes
canales digitales a partir de la creacién de un equipo de embaja-
dores 100% sincero para los usuarios. Eso si, siempre que la clave
sea no pagarles para que estén con nosotros, claro.

5. De los entornos controlados a los entornos
cerrados

A principios del 2000, todavia lejos de la influencia de las redes
sociales, lo habitual era hablar de Marketing de atraccion, puesto
que las marcas necesitaban atraer a sus potenciales consumidores
a sus entornos: ablertos pero controlados. A principios de 2010, se
empezo6 a hablar de Marketing de captacion, y con ¢, llegd tam-
bién la era del Marketig intrusivo. Pero, después de todo, se traba
de ir hacia donde estaban nuestras audiencias, (no?

Un fenémeno particular que ha ido ocurriendo desde ese mo-
mento es que, de facto, al tener las marcas menos control sobre los
espacios en los que lanzaban sus mensajes, se ha ido alimentando
la obsesion de la hiper-medicién ¢ hiper-tracking digital.
Aungque los datos nos ayudan siempre a conocer el éxito de nues-
tros impactos, es importante empezar a entender que no siempre
tendremos ese control sobre lo que lanzamos a los medios. La
siguiente era tiene que ver con el auge de los entornos cerrados,
precisamente.

PLAN

¢Habéis oido hablar del Dark Social? Es decir, aquellos en-

tornos o plataformas sociales en los que la medicién externa esta
tan limitada que es practicamente imposible ver el rendimiento
cuantitativo de lo que ocurre en esos canales. Y atn asi, habréis
visto a marcas haciendo estrategias de contenido en WhatsApp o
en Facebook Messenger. Pero no deberia sorprendernos: porque,
pese a todo, es ahi donde estd y estara cada vez mas la gente. (No
es eso lo unico que cuenta al final? Y es que - atentos al dato - las
aplicaciones de mensajeria superan ya en usaurios activos y tiem-
po de uso a las redes sociales tradicionales.

; QUE SIGNIFICA TODO ESTO
ESTO PARA Mi?

Como consumidor, que podras esperar mas marcas innovando
y tratando de salirse de la norma en los préximos meses y anos:
pues serd su tnica forma de sobrevivir en un entorno asi, al fin
y al cabo.

Como marca, que las reglas del juego han vuelto a cambiar, y hay
que seguir estrujandose el cerebro (e invirtiendo dinero en buen
contenido, claro) para ser relevante, en vez de pensar inicamente
en darle al boton de difusion. Todavia hay esperanza: nuevas for-
mas de combinar medios, personas y canales.

ODO ES CiCLICO EN EL MARKETING: ES COMO

NA BALANZA QUE NO PARA DE VIRAR, ENTRE
LO QUE ES RELEVANTE HOY Y LO QUE VOLVERA
A SERLO MANANA

Sea cual sea tu nivel de implicacién en ello, debes saber que las
cosas nunca volveran a ser como antes. Al menos hasta
que vuelvan a serlo, claro. Ya sabes aquello de que todo es ciclico
en el Marketing: es como una balanza que no para de virar, entre
lo que es relevante hoy y lo que volverd a serlo manana.

Hasta entonces, haz todo lo posible para que nadie te
olvide.

goodrebels.com

Y @GoodRebels
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ENTREVISTA .

Presidente de la Asociacion Espafiola de Empresas de Branding (AEBRAND)

“EL DESARROLLO Y GESTION DE LA MARCA
SE DEBE PROFESIONALIZAR MAS”

¢Cuales son los objetivos de las Asociacién Espafiola de
Empresas de Branding?

Como asociacién de referencia del sector, los objetivos que
AEBRAND persigue se pueden sintetizar en representar y de-
fender los intereses del sector en Espafia, promover la excelencia
y exigir un comportamiento ético de nuestros socios. Informar,
promocionar y divulgar las ventajas del branding, apoyando ac-
ciones que favorezcan su desarrollo y prestigio. Es clave trasladar
al entorno empresarial la importancia de invertir en marca como
un driver de negocio.

¢(Qué servicios presta la Asociacion?

Desde su fundacion, la Asociacion se ha enfocado fundamental-
mente en la defensa del sector a través del desarrollo y adscrip-
ciéon por parte de todos sus socios de un codigo ético en el que
posiblemente su punto mas importante se relaciona con evitar la
gratuidad del trabajo en concursos.

Estudios que permiten medir la salud del branding ya sea dentro
de Espafa a través de un barémetro que se realiza cada dos afios
y frente a desafios de la globalizacion y lo preparadas que estan
las marcas espanolas para ser exitosas en el exterior.

Presentaciones y articulos cuya publicacion es periddica sobre
temas clave y tendencias que afectan a las empresas y sus marcas.

Dado que nuestro objetivo es crecer como organizacion incor-
porando més empresas, freelance, profesionales y académicos
relacionados al branding, estamos trabajando en ofrecer nue-
vos servicios tales como ofertas de ciertos productos y servicios
relacionados con la practica profesional, charlas con expertos
internacionales —en la medida de nuestras posibilidades, mayor
presencia regional en toda Espafia o una bolsa de trabajo, entre
otras cosas.
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(Qué entendemos por branding?

Recuerdo el libro de Stanley Moss sobre “;Qué es una marca?”
en el que presenta mas de 60 definiciones. De ahi que la pregunta
resulte un tema recurrente.

Creo que en términos generales se puede considerar al branding
como un proceso de negocio que hace que las marcas se constitu-
yan en plataforma estratégica de la empresa; desarrolle y cree las
expresiones que simboélicamente sintetizan la razén de existencia
de la empresa, su legado, sus aspiraciones y lo que promete, ya
sea a nivel corporativo como de productos y servicios; disefie, ges-
tione y ejecute aquello que es necesario para llevar la marca a la
vida de forma consistente, y mide los resultados tanto en lo que
hace a la generacién de valor econémico como de impacto en lo
social y medioambiental.

Lo anterior también es valido st se aplica a ciudades, regiones o
paises, o a Instituciones sin fines de lucro.

¢Es el branding patrimonio exclusivo de las grandes em-
presas?

El branding es patrimonio de las personas que estamos intere-
sadas por las marcas con las que nos relacionamos. Eso es in-
dependiente del tamano de la empresa y se asocia mas con la
experiencia que vivimos en relaciéon a cada marca en particular.

Pensemos en el panadero o el bar del barrio, o prestemos atencion
a algunas heladerias artesanales que han surgido en los altimos
tiempos. Tienen su marca, tienen su publico, poseen una oferta
atractiva y, sobre todas las cosas, han establecido una relacion que
los une emocionalmente con las personas. Y todo esto se traduce
en euros!

EL BRANDING ES PATRIMONIO DE LAS
PERSONAS QUE ESTAMOS INTERESADAS POR

LAS MARCAS CON LAS QUE NOS RELACIONAMOS

cPor qué las pymes tienen que invertir en branding?

Soy consciente que es mas dificil reconocer porque hay que inver-
tir en una marca que en una maquina nueva. Lo cierto es que la
marca crea valor, y esto se traduce en mayores ingresos.

Son diferentes la razones que se pueden exponer de por qué, in-
cluso las pymes, deben invertir en marca. Entre ellas sobresalen:

* Conexion funcional y emocional: Una marca correcta-
mente articulada sintetiza lo que la empresa es y promete,
permite que las personas sepan que pueden esperar del ne-
gocio, sus productos y servicios.

* Transformacion: En un entorno competitivo mas com-
plejo en donde el préoximo competidor puede venir de
cualquier lugar del planeta, una marca bien establecida
defiende mejor la posicion competitiva de la empresa. Por
contraparte, estas marcas estan preparadas para poder en-
contrar clientes en otras geografias.

* Disrupcion digital: Irente a procesos de digitalizacion,
que generan nuevos competidores que cambian las regla
del juego de un sector, la marca puede o hacerles frente
o tener suficiente credibilidad como para sumarse a dicho
cambio.

* Negocio: A nivel empresa, una marca fuerte crea claridad,
ayuda a mantener foco y genera valor.

* Organizacion: Una marca auténtica reduce la rotacion
de personal porque los empleados sienten y viven el orgullo
de pertenencia.

¢Cuales son las claves para una estrategia de branding
exitosa?

En mi opinién, la clave principal es entender que la estrategia
de marca es una con la estrategia del negocio. Mientras que la
estrategia corporativa trata sobre lo que la empresa necesita de
sus clientes para ser exitosa, el branding trata sobre lo que los
clientes necesitan de la empresa para ser exitosos. Dos caras de
una misma moneda!

¢Como ve el futuro del branding en nuestro pais?

Aqui hay pocas opciones, no tanto visto desde el sector del bran-
ding como por el impacto que tiene y tendra la marca en las em-
presas, instituciones, regiones, productos y servicios. No es que
“vaya” a ir mejor, sino que “debe” ir a mejor; hacer la diferencia
y reconocer el valor que se agrega a través de la marca es un
tema de supervivencia en un mundo hiper-conectado.

Parafrasecando a D. José Ortega y Gasset cuando dijo “jArgen-
tinos! jA las cosas, a las cosas!”, diria “jEspanoles! jA las cosas!”.

¢Como contribuye el marketing a la creacion de una
marca?

Hoy en términos funcionales, en muchos casos la gestion de la
marca depende del area de marketing:

La contribucién de marketing esta a nivel estratégico en cuan-
to sabe como alinear valores y transformarlos internamente en
comportamientos observables y medibles, y externamente en
una promesa diferencial y atractiva para sus audiencias clave. Al
hacer esto lo que también se logra es que la marca se transforme
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en un “escudo protector” del area, especialmente cuando disena
acciones comerciales, evitando romper con los valores que han
definido, y vele por un balance dinamico entre la generacién de
ingresos y creacion de valor de forma sostenida.

ESENCIALMENTE, EL MARKETING DIGITAL
POTENCIA LAS CONVERSACIONES ENTRE

LAS MARCAS Y SUS PUBLICOS

¢Hacen las empresas espailolas, especialmente las py-
mes, un eficaz uso del marketing en sus estrategias de
marca? ;Hacia donde deberian avanzar en este ambito?
Queda mucho por hacer. En principio diria que el desarrollo
y gestion de la marca se debe profesionalizar mas, que se debe
perder el “miedo” a trabajar con empresas de branding y que
como otras inversiones se debe pensar en los retornos que puede
generar.

Mas que avanzar, las empresas espanolas en general y sus areas de
marketing en particular, tienen la oportunidad y ventaja de poder
dar un salto cualitativo en lo que al branding se refiere, tanto a
nivel empresa, como a nivel de sus productos y servicios.

(Qué ventajas aporta el marketing digital en la estrate-
gia de marca?

Esencialmente, el marketing digital potencia las conversaciones
entre las marcas y sus publicos. Se trata finalmente de una de las
grandes bases del marketing, estar donde sus audiencias pasan el
tiempo, y hoy pasamos buena parte de nuestro tiempo en Internet.

Para las marcas es encontrarlas, descubrir lo que dicen, darles
contenidos, establecer conversaciones a través de las redes socia-

ENTREVISTA
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les, anunciarse y finalmente atraer a los clientes para que termi-
nen prefiriendo y comprando nuestros productos y servicios.

(Cree que las empresas, especialmente las pymes,
valoran la importancia de estas estrategias? ;Y saben
aplicarlas?

Esta es una pregunta dificil de contestar de forma sencilla. Diria
que reconocen la necesidad, sin embargo, hay clerta creencia de
que se trata de “soplar y hacer botellas”. Por un lado, lo online
no esta dividido de lo offline, por el otro, una accién online no se
traduce en venta instantaneas. Se necesita una buena coordina-
cion, planificacion, profesionalidad y paciencia.

S| BIEN MUCHAS COSAS VAN A “GOLPE
DE CLICS”, NUESTROS PROCESOS DE DECISION

SIGUEN SIENDO LOS QUE HAN SIDO SIEMPRE

Si bien muchas cosas van a “golpe de clics”, nuestros procesos
de decision siguen siendo los que han sido siempre, mas atn,
en algunos casos se han ralentizado por la mayor btasqueda de
informacién antes de decidir.

Se trata de ver a la marca como sintesis de nuestras empresas,
cuidarlas como a nuestro propio nombre y asi lograr que, adi-
cionalmente a los resultados que se obtengan, nuestras empresas
sean dignas de admiracién.

aebrand.org

YW @AcbrandORG
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GROWTH
HACKING

CUESTION

DE EQUIPO,
PRODUCTO

Y ESTRATEGIA

Maria Isla | CMO de Hackity

SLACK, NETFLIX, AIRBNB, DROPBOX, FACEBOOK'Y SPOTIFY
SON EMPRESAS DE EXITO 'QUE HAN CRECIDO DE FORMA
RAPIDA Y ESCALABLE. ;COMO? CON GROWTH HACKING.

TE EXPLICAMOS LO QUE DEBES SABER SOBRE EL
GROWTH HACKING Y COMO CREAR UN EQUIPO

DE CRECIMIENTO CON PERSONAS CENTRADAS

EN EL PRODUCTO QUE MULTIPLIQUE TU CRECIMIENTO
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¢ Te has preguntado alguna vez qué es el Growth Hacking?
¢Como son los profesionales Growth Hackers? Cuando
hablamos de Growth Hacker, la imagen que suele venir a la cabe-
za es la de un programador/desarrollador que trabaja solo como
el protagonista de la serie Mr. Robot.

En un mundo cada vez mas rapido, donde aparecen y desapa-
recen miles de productos digitales, plataformas de la noche a la
maifana, donde ser agiles es cuestiéon de supervivencia, la poten-
cia reside en trabajar en equipo con una vision global de lo que
estamos haciendo.

El Growth Hacking se trata precisamente de esto: jugar en equi-
po. Yalo decia un proverbio africano: “Si quieres ir rapido, ve
solo. Si quieres llegar lejos, ve acompaiiado”.

ROMPIENDO MITOS

Estos son los principales mitos del Growth Hacking que debemos
romper:

1. El Growth Hacking no es una bala de plata

No se trata de una accién que simplemente va a acelerar el cre-
cimiento rapidamente y después ya estd. El Growth Hacking de-
beria estar presente en todos los procesos del producto y en los
equipos. Estos tienen que seguir experimentando en el producto
de forma continua.

2. El Growth Hacking no es solo hacer hacks en la
web y las plataformas sociales

Cuando Airbnb se integré con la plataforma de Craiglist, y le
hizo crecer de forma muy rapida, no fue fruto de un solo dia. An-
tes de llegar a este famoso hack, la empresa habia hecho muchos
mas experimentos hasta llegar a este. El enfoque de prueba, error,
hacer experimentos, descartar rapidamente lo que no funciona
de lo que si, esta en el cuore del Growth Hacking,

3. El Growth Hacker no es solo una persona que
tiene un perfil de marketing o de programacion
Los profesionales que estan detrds del Growth Hacking (los
Growth Hackers) suelen ser de marketing o programacion. Para
hacer hacks ademas de estos conocimientos, se deberian tener co-
nocimientos sobre datos, producto, UX, negocio, incluso de crea-
tividad para pensar de forma diferente. Normalmente es dificil
encontrar perfiles que retinan todos estos requisitos. (Lo mejor?
Crea un equipo.

PLAN

ENTONCES...
:QUE ES EL GROWTH HACKING?

El Growth Hacking es la aplicaciéon del método cientifico para el
diseno, la implementacion y la prueba de estrategias repetibles
y escalables para maximizar las métricas en cada etapa del pro-
ducto general del producto digital”, segin Sean Ellis, que es el
creador de Growth Hacking,

Es una metodologia que consiste en experimentar, analizar,
idear y priorizar distintos experimentos encuadrados en un
tiempo determinado, con un alcance establecido, que se pueden
escalar para hacer crecer los objetivos determinados. Que im-
plica tomar rapidamente decisiones y hacer experimentos que
cuesten poco.

Pero lo que realmente se esconde detras del Growth Hacking es
un equipo. Un equipo con conocimiento profundo de la estra-
tegia, de los objetivos de negocio. Un equipo que conoce a sus
usuarios y entiende como usan el producto.

Un equipo que tiene un conocimiento técnico para poder hacer
cambios en el disefio y en las funcionalidades, para hacer ex-
perimentos. Un equipo que tiene expertise en marketing y
analisis de datos. Un equipo que piensa fuera de la caja para
poder innovar y probar experimentos nuevos. Un equipo de per-
sonas enfocadas en el producto.

EL EQUIPO PERFECTO

Si estas decidido a crear un equipo de crecimiento dentro de tu
empresa, el nimero de miembros puede variar. En las startups,
por ejemplo, al ser menos suele haber un mismo perfil, o 3 per-
files. Normalmente en estos casos el CEO es el que va a liderar
el equipo.

En las empresas mas grandes puede haber un equipo de creci-
miento tnico para todo el producto, o existen varios especializa-
dos en diferentes partes del funnel.

Lo mas importante es que crees un equipo con perfiles dife-
rentes que trabajen juntos con un objetivo comun: lograr un
crecimiento lo mas rapido posible. Cuando los perfiles son dife-
rentes es cuando podemos encontrar ideas, tacticas, acciones que
multiplican x10 el crecimiento.
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Estos son los perfiles que deberian estar en tu equipo:

* Un lider de crecimiento: Gestiona el equipo y participa
activamente en la generaciéon de ideas y en el proceso de
experimentacion. Vigila si se consiguen o no los objetivos y
que las métricas sean las adecuadas. Por ejemplo en la peli-
cula Ocean’s 8 seria el personaje de Debbie Ocean (Sandra
Bullock) la idedloga del golpe en la gala MET.

Un product manager: es el CEO del producto. Identifica
los perfiles que son buenos para el equipo. Sus contribucio-
nes son vitales para generar ideas y experimentos. Seria el
personaje de Lou Miller (Cate Blanchett) en Ocean’s 8, la
encargada de montar el equipo para dar el golpe.

Ingenieros de software: son cruciales en el equipo y sin
ellos no funciona. Aportan su expertise técnico y un pensa-
miento growth hacker. Seria la hacker Bola 9 (Rihanna) en
Ocean’s 8.

Especialistas de marketing y de comunicacion:
cuando se juntan con los programadores salen hacks increi-
bles. Se deberia incluir varios perfiles como content marke-
ting, email marketing. La comunicacién ademas es clave a
la hora de vender y hacer crecer el producto. En Ocean’s
8 seria el personaje de Daphne Kluger (Anne Hathaway).

Analistas de datos: analizan, miden, recopilan y saben
interpretar datos para obtener insights. Son cruciales para
encontrar datos que nos hagan crecer. Seria el personaje de
Tammy (Sarah Paulson) en Ocean’s 8.

ESPECIAL MARKETING

* Disefiadores de producto: tener este tipo de perfiles
hace que los experimentos vayan mucho mas rapidos. Ofre-
cen insights importantes sobre la psicologia del usuario y
conocen técnicas de investigacion del usuario que generan
increibles ideas para probar. En Ocean’s 8 seria la disena-
dora de moda Rose (Elena Bonham Carter).

CONSEJOS PARA
IMPLEMENTAR
GROWTH HACKING

Ya tenemos el equipo montado. (Y ahora? ;Por donde empiezo?
Sigue estos consejos:

* Antes de nada, tu producto... ;es un must have? ;Qué
pasaria si de repente tu producto desapareciera del mer-
cado? ¢Tus usuarios entrarian en panico? Si no es asi, no
deberias enfocarte en el crecimiento de tu producto hasta
que sepas que es un must have y el porqué.

* Preguntate ;por qué quieres crecer y para qué? Sién-
tate con tu equipo. Ya sabes que si quieres puedes crear uno
especifico para growth hacking. Con responsables de UX,
marketing, desarrollo, datos. También puedes dependiendo
de los experimentos que vayais hacer, invitar a participantes
de comunicacién, negocio, etc. El "Growth team" tiene que
detectar los elementos que son potenciales de crecimiento.

XY 65



. ESPECIAL MARKETING

¢ Elige tus métricas clave de crecimiento: ;cudles son
tus métricas clave? ;Cuales son las mas importantes para tu
empresa? (El nimero de ventas? ¢El nimero de vehiculos
que esta en la calle? Antes de fijarlas, ¢cudles son las impor-
tantes para ti?

Define tu funnel y tu user path: antes de empezar,
establece con tu equipo el funnel de tus clientes y el ca-
mino que siguen desde que un usuario se entera de tu
servicio hasta que lo compra. Es importante hacer esto
para detectar posibles puntos de fuga de los usuarios.

Usa la investigacion cualitativa y el analisis de datos cuanti-
tativos para obtener una vision mas profunda del comporta-
miento y las preferencias del usuario.

Cuidado con la friccion: los captchas y los formularios
que te piden millones de datos crean obstaculos que hacen
que los usuarios se vayan antes de tiempo o dejen de usar tu
producto. Localizalos, haz pruebas y mejoraras la experien-
cia en tu producto.

Crea una estrategia de crecimiento. ;Has decidido
donde quieres enfocarte? ¢Captaciéon de usuarios? ¢Acti-
vacién? iRetencion? (Qué te referencien? ;Monetizacién?
Dependiendo de en qué te vayas a enfocar las acciones y
la estrategia sera diferente. Ten en cuenta que el 98% de
los sitios web no genera activacion y la mayoria de las apps
pierden hasta el 80% de sus usuarios en tres dias.

Cuestion de palabras y comunicacion. (Sabias que el
error mas comun que tienen las empresas y las startups en
sus productos/servicios digitales es que lo estan comunican-
do mal? La mayoria de los problemas vienen por los copys y
el lenguaje que se usa.

Esto dificulta que los usuarios no entiendan bien la propues-
ta de valor, qué acciones tienen que hacer, pierden el interés
y se van. Si empiezas a hacer Growth Hacking, comienza
por aqui. Ten en cuenta que lograr el lenguaje fit mejora tu
producto, no tu marca.

Define un tiempo y un coste: ;cuanto presupuesto tienes
asignado a experimentos? ¢(Durante cuanto tiempo los vas a
hacer? ;Cuanto te va a costar ponerlos en marcha? ;Quién
se va a encargar? genera ideas rapidas y haz pruebas.

Usa de métricas rigurosas para evaluar, y después actia so-
bre, esos resultados.

PLAN

LOGRA LO MAXIMO
DE TU EQUIPO

* Construye un proceso: desde fijar el tempo de los expe-
rimentos cada semana y el volumen, hasta como se va in-
formar; a quién, quiénes son los responsables de cada tarea.

* Prepara las reuniones: en las reuniones que hagas con
tu equipo fija un dia, una agenda y manda las convocatorias
con antelacion. Ten claro qué informacion, documentos
quieres que lleve el resto del equipo a la reunién y comu-
nicaselo. ¢Tienes nuevas ideas? Pide una reuniéon una vez
al mes.

* Crea informes: en el que se incluya el nimero de expe-
rimentos, el tipo de test, las métricas clave, el imming del
test, la hipétesis del problema, los resultados y los posibles
problemas. Si puedes publica los resultados en dashboards.

* Ve mas rapido con Design Sprint: esta metodologia de
Google te puede servir para trabajar con tu equipo de cre-
cimiento. Te ayuda a identificar oportunidades, objetivos,
detectar ideas que multipliquen x10, definir la estrategia y
probar ideas.

Y recuerda: el Growth Hacking es cuestion de jugar en equipo,
con perfiles diferentes de negocio, marketing, datos y desarrollo
y hacer crecer tu producto. Como dicen Sean Ellis y Morgan
Brown en “Hacking Growth”:”Al romper los silos de negocios
tradicionales y ensamblar equipos colaborativos interfuncionales
que retnen al personal con experiencia en analisis, Ingenieria,
gestion de productos y marketing, el Growth Hacking permite a
las empresas casar de manera eficiente la potencia del analisis de
datosy el conocimiento técnico con el marketing inteligente, para
disenar rapidamente formas mas prometedoras para impulsar el
crecimiento”.

letshackity.com

y @hackity
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PEDRO PABLO

En los ultimos afios estamos viviendo una revoluciéon en
el marketing. ;:Cual es el mayor cambio que se ha produ-
cido? ;Qué cambios estan por venir?

La irrupcién de Internet ha cambiado el mundo en general v, el
modo de consumir medios, en particular. La comunicaciéon y el
marketing, por tanto, han tenido que adaptarse a nuevos sopor-
tes, nuevos canales de distribucién, nuevos modelos de negocio y,
en definitiva, a un entorno en el que prima la digitalizacion. En
cierta forma, ha tenido que reinventarse a si mismo para suplir
las necesidades de los clientes, mucho mas exigentes que antafo.

¢Hacia donde crees que esta migrando la interaccion de
las marcas con sus usuarios y consumidores? ;Habla-
mos realmente de una experiencia de marketing online?
Los consumidores requieren hoy en dia una atenciéon mucho mas
personalizada, sentir que las empresas se dirigen a ellos de for-
ma individual y no como meros “ntimeros” o como una masa.
Es decir, exigen una interacciéon mucho mas rapida y directa, sin
tantos intermediarios o esperas innecesarias. Y es ahi donde el
marketing online juega un papel estratégico: porque las empresas
necesitan diferenciarse de su competencia y ofrecer a sus clientes

APARICIO

CEO MOBUSI

ya no sélo el mejor de los productos sino, ademas, el mejor de los
servicios. No atender a estas necesidades serfa un gran error por
parte de cualquier compania.

En una realidad donde los moéviles son clave, las perso-
nas recurren a sus smartphones para tomar decisiones,
obtener informacion, aprender algo nuevo o realizar
alguna tarea. ;Por qué es tan importante el marketing
movil para las empresas?

Las personas estamos todo el dia con el smartphone en la mano.
Llamadas, aplicaciones de mensajeria instantanea, navegar en
Internet... Lo utilizamos para cualquier cosa y las empresas son
conscientes de ello; de ahi, que hayan adaptado sus estrategias
de marketing y hayan abierto nuevas vias para conectar con los
consumidores.

El mobile marketing ofrece un amplio abanico de féormulas para
captar y fidelizar clientes sin generar un impacto negativo en sus
vidas. Estas herramientas permiten una segmentacion adecuada
del target gracias a la geolocalizacion y personalizacién de las cam-
panas, por lo que impacto de las mismas es practicamente certero.
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EL MOBILE MARKETING OFRECE UN AMPLIO
ABANICO DE FORMULAS PARA CAPTAR
FIDELIZAR CLIENTES SIN GENERAR

UN IMPACTO NEGATIVO EN SUS VIDAS

¢Coémo afecta el movil a la propuesta de valor de una
empresa?

Sin duda, afecta y mucho. Debe ser uno de los pilares estratégi-
cos para el crecimiento de ventas e interaccién con los clientes y
proveedores.

¢Como se adapta la estrategia de marketing al moévil?
¢Deberian las empresas enfocarse exclusivamente en la
pantalla del movil?

El porcentaje de trafico movil vs. desktop esta, afo tras afio, ba-
tiendo récords. Y, evidentemente, las webs responsive y las apps
son una pieza fundamental para cualquier empresa que quiera
crecer. Por tanto, hablar de exclusividad no creo que sea acer-
tado, pero si un foco bastante importante en el cual se necesita
tiempo y carifo, puesto que la competencia en atroz.

¢Como afecta la movilidad a las acciones de Brandend
Content?

La movilidad puede ser un reto, pero la geolocalizacion es, sin
duda, algo que al branded content lo hace escalar varios niveles
y que hace que los anunciantes se maten por salir en tu teléfono
en el momento que pasas cerca de su tienda ofreciéndote jugosos
descuentos y promociones personalizadas.

A MOVILIDAD PUEDE SER UN RETO, PERO

LA GEOLOCALIZACION ES, SIN DUDA, ALGO
UE AL BRANDED CONTENT LO HACE ESCALAR
ARIOS NIVELES

¢Qué oportunidades de mejora ofrece el moévil a la expe-
riencia de usuario?

En primer lugar, te permite tener una comunicacién directa con
tus clientes y proveedores con notificaciones push para alertas im-
portantes, chats o videollamadas que desbloquean problemas en
segundos. Pero también ofrece velocidad, movilidad y libertad.

(Quémodelosdemonetizaciénnospermitenlosmoviles?
Una variedad infinita y que cada dia esta creciendo a una velo-
cidad imparable: pagos con tarjeta, paypal, pagos con operador,
nfc, etc. Es muy normal ver como la gente ya empieza a pagar co-
midas o ropa con sus moéviles conectando sus bancos o prepagos a
herramientas intermedias o nativas como Apple Pay:.

PLAN

El mundo de las apps no deja de crecer y crecer. ;Qué
es ASO? ;Queé tiene en comun con el SEO y en qué se
diferencia?

ASO, o App Store Optimization, es una técnica para mejorar la
posicién de una aplicacién moévil en las tiendas de Android y 10S.
No se trata de una tarea tnica que se realiza en un momento
puntual, sino de un proceso continuo que tiene como objetivo
obtener la mayor cantidad de trafico organico posible. En primer
lugar, mejora la visibilidad de la app y permite que aparezca en
los primeros puestos de las listas; en segundo lugar, optimiza el
ratio visitas-instalacion, de forma que aumenta la conversion de
los usuarios y genera mas leads.

EI'SEO y el ASO parten de una base comun, el posicionamiento
organico. Su principal diferencia radica en su ambito de actua-
cion; el SEO se centra en los resultados de los diferentes buscado-
res (Google, Yahoo, Bing...), mientras que el ASO esta destinado
a las tiendas de aplicaciones méviles. Cada uno de ellos tiene sus
propias reglas y mecanismos para ser efectivos.

¢Qué necesito para hacer una buena campaiia ASO?
¢Qué herramientas me pueden ayudar en mi estrategia
ASO? ;Como puedo medir si mi estrategia ASO tiene
éxito?

Para hacer una buena campana ASO, fundamentalmente, hay
que contratar a profesionales que sepan cémo hacerlo y contar
con un buen asesoramiento que no destroce el trabajo de desa-
rrollo de tu increible y poderosa app o juego. Es decir, mi reco-
mendacion es que no te la juegues intentando hacer experimen-
tos con champan. Y, en este caso, LabCave Games, del grupo
Fibonad, al que también pertenece Mobusi, es sin duda la mejor
opcion.

Desde hace un par de afios se habla y habla de los mi-
llennials como el "target principal'. Bajo tu experiencia,
¢Como debe abordarse a este target en una campaila de
marketing online?

Todo depende del tipo de servicio que quieras vender. Por ejem-
plo, habla con tus hijos y sobrinos, mira qué tienen en sus moviles
y lo veras claro. No tienen apps para mirar sus gastos financieros,
les importan poco las cryptomonedas y huyen de determinados
contenidos porque les hacen sentir pasados de moda. La simple
observacion suele ser la respuesta para este tipo de preguntas.

cQué es el retargeting?

El retargeting es una técnica de inbound utilizada en el marke-
ting digital para impactar en usuarios que antes han interactuado
con una pagina web, una marca o un producto. Estos impactos
pueden generarse a través de un display, anuncios en redes socia-
les, email marketing u otros.
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Por ejemplo, si visitas la pagina web de Amazon para hacer una

compra de un ordenador, puede ocurrir que afladas un articulo
al carrito y luego te arrepientas, eliminandolo de ¢l y saliendo de
la plataforma.

El retargeting permite que, en estos casos y al continuar la na-
vegacion por Internet, aparezcan anuncios en los que se vuelva
a mostrar el ordenador que previamente has estado a punto de
adquirir. De esta forma, el consumidor recibe diferentes impactos
que pueden llegar a convencerle de la compra, convirtiéndole de
cliente potencial en comprador, e incrementan el recuerdo de la

marca.

CREO QUE LO PRINCIPAL ES QUE ENTIENDAN
QUE EL CLIENTE YA NO SOLO QUIERE UN BUEN

PRODUCTO, SINO ALGO QUE LE APORTE VALOR,

QUE SEA DIFERENTE

Hoy, todos, de alguna manera, participamos en alguna
red social. ;:Qué importancia tienen las redes sociales
en el marketing actual de las empresas? ;Las empresas
estan entendiendo lo que supone utilizar redes sociales
en su estrategia?

Evidentemente, el trafico y el nimero de usuarios de este tipo
de redes sociales no debe ser tomado a la ligera, pero tampoco
sus altos precios ni requisitos. Sin duda, son el primer foco para
determinados target, pero no los tnicos para tener una buena
estrategia de venta.

¢De qué manera podemos hoy maximizar nuestra pro-
puesta de valor a través de las plataformas que nos
ofrece el social media?

Dependiendo de tu producto, puede ser tu nicho niimero uno o
no ser ni de lejos el primer sitio de compra de trafico/adquisicion.
Sea como fuere, es importante contar con profesionales con expe-
riencia demostrada para liderar algo que a primera vista no pare-
ce complejo pero que, sin lugar a dudas, tiene gran profundidad.
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¢Cual es el principal cambio de paradigma que han de
afrontar los Directores de Marketing si quieren tener
éxito en el Marketing de Contenidos?

Creo que lo principal es que entiendan que el cliente ya no sélo
quiere un buen producto, sino algo que le aporte valor, que sea
diferente. Y esto puede ser algo inmaterial: una experiencia, un
articulo informativo o un mensaje en el momento adecuado. Sélo
esto explica la gran fidelidad que existe hacia algunas marcas que,
en su sector, no son siempre las mejores.

¢Coémo incide la implementacion del Marketing de Con-
tenidos en la construcciéon de “engagement” con los
consumidores?

Es fundamental cuidar el producto y potenciar el uso del mismo
desde el inicio. Tours explicativos, ayudas y seguimiento suelen
ser herramientas habituales para mejorar el engagement.

¢Cual es la manera mas eficiente que conoces para inte-
grar una campaifia digital con una activaciéon comercial
en el punto de venta?

Usar codigos promocionales y descuentos por afiliacion.

¢Como se puede posicionar con éxito en Google una
marca de reciente creacion y competir contra cientos de
anuncios pagados?

Buscando ayuda profesional, requiriendo servicios de terceros o
contratando a expertos con experiencia contrastada en compra
de trafico para campafias con resultados en Google.

¢Coémo ves la publicidad de las marcas en Internet, qué
tipo de innovaciones veremos en el medio plazo en la
manera de abordar a los clientes?

Ahora mismo las marcas estan apostando mucho por contenidos
dindmicos como pre-rolls y videos animados en los soportes. La
publicidad nativa y poco intrusiva esta creciendo para mejorar el
branding de las marcas.

¢Qué consejos darias al CEO de una pyme, que no co-
noce nada sobre el marketing online y esta acostumbra-
do a sobrevivir desarrollando alguna acciéon puntual de
marketing tradicional?

Que busque agencias o redes con gran experiencia de las cuales
tenga referencias y establezca unos KPI’s realistas sobre su mer-
cado. También le diria que se deje guiar por empresas como Mo-
busi, que sabran mucho mejor que él como hacer una campana
persistente en el tiempo para conseguir los KPI’s, en los cuales,
los soportes se vean atraidos para promocionar los productos que
el anunciante quiere promocionar.

Soy madrileno, tengo 40 anos y fundé junto con Alberto Cenal-
mor y Alvaro Pastor Mobusi en 2012. Ahora soy el responsable
global de la empresa pero, hasta este verano, ejercia de Chief Te-
chnology Officer (CTO). Me encanta la tecnologia y soy un lider
por naturaleza. Esa forma de ser me ha llevado a liderar equipos
de desarrollo de decenas de personas, algo que no me resulta
complicado porque el trato humano y la escucha de las necesi-
dades de mis colaboradores es algo que hago habitualmente sin
esfuerzo, sin tensiones ni silencios incomodos. Mi pasion es pasar
tiempo con mi familia, disfrutando de paseos en bicicleta, viajes
y momentos de paz en el hogar. Mi otra pasion mas personal es
la de construir cosas. En realidad, soy un arquitecto frustrado, mi
suefio seria construir edificios, puentes, etc.

mobusi.com

Y @MOBUSICOM
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DE MARKETING

Maria Isla | CMO de Hackity

¢;SABIAS QUE EL DESIGN SPRINT TAMBIEN SE USA PARA
MARKETING, GROWTH HACKING Y COMUNICACION?

Esta metodologia de Google Ventures ayuda a mejorar
el marketing y la comunicacion de las startups y empre-
sas. Si quieres ponerla en practica solo tienes que blo-
quear tiempo en tu agenda, reunir a tu equipo y prepa-
rate para acelerar tu marketing con esta metodologia.

No hay tiempo. Tiempo para hablar con el CEO, con tu equipo,
con los companeros. Tiempo para parar, pensar, coger impulso
y correr. El dia a dia de casi todos es asi. Hay poco tiempo, que-
remos lograr resultados y constantemente surgen fuegos que hay
que apagar.

Asi a veces es dificil hacer bien el trabajo y centrarse en lo que de
verdad importa. Atn lo es mas, cuando no se comparte el plan,
se desconoce lo que estd haciendo el resto del equipo y no hay
tiempo para alinearse.

JTe suena esta situacién? Tanto si trabajas en una empresa como
en una startup esto ocurre, y con mucha frecuencia. Y... pasa
factura. Pasa factura porque afecta a la empresa, al producto, a
tu trabajo y a como vender el producto. De hecho a veces caemos
en una espiral de velocidad absurda en la que tomamos decisio-
nes y realizamos acciones que no conducen a buenos resultados.
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¢Y si pudieras coger un atajo? (Avanzar en dias lo que podrias ha-
cer en meses? ¢Reunir a tu equipo y a las personas que necesitas
para mejorar el marketing y/o la comunicacion? La respuesta a
estas preguntas es la metodologia Design Sprint.

QUE ES EL DESIGN SPRINT

El Design Sprint es una metodologia desarrollada por Google
Ventures, que es el fondo de inversion de Google en startups.
Hace unos afos esta metodologia se popularizé a raiz del libro
“Sprint” de Jake Knapp, John Zeratsky y Braden Kowitz.

En la actualidad la han usado mas de 150 startups y empresas
como Lego, Slack, Airbnb. Combina una seleccién de las mejores
herramientas de Design Thinking y las metodologias Lean y Agile.

El Design Sprint es una metodologia que paso a paso soluciona
grandes problemas en equipo en tansolo 5 dias, incluso menos. Con
Design Sprint durante una semana un equipo de una startup, una
empresa o un departamento libera tiempo para invertirlo en traba-
jar con bastante intensidad en solucionar un problema que tiene.

Esta seria la agenda:
* El primer dia: el equipo hace un mapa del problema al
que se enfrente.

¢ El dia 2: se hace un sketch de las posibles soluciones a este
problema.

¢ El dia 3: el equipo decide de entre todas, cual es la mejor
solucién posible.

* El dia 4: se trabaja en un prototipo de la solucion.
* El dia 5: se valida ese prototipo.

Esta metodologia tiene varios usos. Se puede utilizar para validar
modelos de negocio, diseflar una App, proyectos web, produc-
tos de hardware, proyectos de ventas, desarrollar nuevas ideas,
proyectos innovadores, impulsar la transformacion digital, hacer
proyectos de cambio organizacional y muchos mas.
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Alas empresas, el Design Sprint les ayuda a ahorrar bastante
dinero y no solo eso, sino que les ayuda a ahorrar bastante
tiempo, ademas de facilitarles innovacién. Imaginate que estas
en tu equipo, pueden pasar meses pensando qué direcciéon que-
réis tomar, haber desarrollado proyectos que han fallado o que
incluso no han salido a la luz. Con el Design Sprint los equipos
pueden encontrar una direccién clara en menos de dos semanas
y el mismo equipo puede trabajar en multiples proyectos.

SPRINT DE MARKETING

EI Sprint de Marketing con la metodologia Design Sprint es una
forma de acelerar el marketing de tu producto, departamento o
empresa. Es un atajo para trabajar de forma intensa como ven-
der tu producto. Partiendo de un reto concreto al que se enfrenta
tu equipo, podras trabajar en una solucién, prototiparla y vali-
darla sin tener que hacer una fuerte inversién de tiempo y dinero
en ella.

Es una manera de involucrar a todo el equipo y a los de-
cisores que necesitas para desarrollar la solucion. Este punto es
bastante importante y es clave para ti. En muchas ocasiones por
temas de agenda y tiempo cuesta involucrar a jefes, responsables
de producto, estrategia, UX en la toma de decisiones y la ejecu-
cién de las ideas y soluciones.

Con la metodologia Design Sprint puedes reunir y trabajar con
aquellos actores, decisores y expertos importantes que necesitas
para hacer tu trabajo de marketing. Es una buena forma ademas
de alinearse con el equipo, conocer en lo que cada uno esta tra-
bajando y que sepan lo que desde marketing se esta haciendo.

DONDE APLICARLO

El Design Sprint de marketing se puede usar para campanas de
email marketing, lanzamiento, estrategia, mejora de copys, me-
jora de conversion, el funnel, branding, planificacién de conteni-
dos, RRSS y crear un plan de marketing, entre otros muchos usos.

También podemos combinarlo con comunicaciéon. Nosotros en
los Sprints que hacemos de marketing, la comunicacién es uno
de los puntos que trabajamos porque para nosotros es clave para
vender un producto. La mayoria de los errores que se producen
en los productos vienen de c6mo se esta comunicando desde la la
propuesta de valor, las acciones que tiene hacer el usuario hasta
las C'TAs. Sin comunicacién, no podemos hacer marketing.
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Te recomendamos que si tienes problemas con la comunicacién,
hagas un Sprint de comunicacion.

Lo bueno que tiene el Design Sprint es que puedes afadirle
mas ingredientes como tacticas de Growth Hacking El Growth
Hacking ayuda a las startups y a las empresas a escalar su pro-
ducto y mejorar sus métricas del funnel de sus productos digitales.

Da super poderes en marketing, comunicacién, producto y ne-
gocio en cuestién de horas. (Y silo combinamos con técnicas de
Design Sprint para aplicarlo al marketing? En nuestros Sprint
de marketing y de Growth Hacking ya lo hacemos.

A la hora de disefiar un Design Sprint de marketing te recomen-
damos que incluyas las buyer personas, los canales, la me-
dicién, KPIs, acciones tangibles y que identifiques las ideas
que multiplican los resultados x10, no que incrementen, sino que
multipliquen.

ADAPTANDO EL PROCESO

EI Design Sprint de marketing normalmente es de 5 dias, incluso

menos, un dia. Hemos probado todos los formatos y por expe-
riencia el que mas nos gusta es el de cinco dias por los resultados
que se consiguen. Dependiendo de las necesidades de los pro-
yectos, del timing del equipo y los recursos que tengas se puede
adaptar.

Por ejemplo, en el Google Launchpad de Asturias trabajamos
para adaptar en una sola manana nuestro Sprint de marketing
y comunicacién para ayudar alas startups a mejorar su marketing,

En este caso tuvimos en cuenta los recursos con los que las star-
tups participantes tenian para poder llevar a cabo las acciones re-
sultantes del Sprint. Para acelerarlas en el menor tiempo posible
y conseguir crear un plan de marketing y comunicacién al final
de la sesion, usamos tacticas de Growth Hacking.
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El resultado es que en menos de un dia, las startups lograron un
plan de marketing y comunicacién para ejecutar en los proxi-
mos 3 y 6 meses con prioridades, enfoque e ideas que multiplican
por 10 sus resultados. ¢Suena bien verdad?

SPRINT DE MARKETING AGILE

ElI Design Sprint de marketing se puede combinar con el Sprint
de Agile. Una vez que ya tenemos la solucién al problema, hay
que ponerse en marcha. Aqui es donde entra en juego el Agile
Sprint de marketing

Se trata de adaptar la filosofia Agile a los equipos de marketing
para planificar y agilizar el trabajo. Con esta metodologia los
equipos pueden planificar eficazmente el trabajo y cumplir los
plazos de ejecucion.

Segtn Leading Agile, "Sprint planning es un esfuerzo de colabo-
racion que involucra a Scrum Master, que facilita la reunion, un
Product Owner, que aclara los detalles de los elementos del bac-
klog y sus respectivos criterios de aceptacion, y todo el equipo de
Agile, que define el trabajo y el esfuerzo necesarios para cumplir
con su compromiso de Sprint".

SPRINT PLANNING ES UN ESFUERZO

CUMPLIR CON SU COMPROMISO DE SPRINT

Aplicado al marketing, ayuda a los equipos a dividir los proyectos
grandes en pequenos para que se complete de forma eficiente
cada parte pequefa hasta completar un todo.

De esta forma ayuda a los equipos de marketing a moverse con
mas rapidez y efectividad, ademas de maximizar el tiempo del
equipo.
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CONSEJOS PARA HACER UN
DESIGN SPRINT DE MARKETING

Si quieres poner en practica la metodologia de Google Design
Sprint en tu equipo de marketing:

* Véndele bien la idea a tu equipo: entérate bien
de qué es un Design Sprint. Hay mucha confusion con la
palabra Sprint, Agile, Scrum, Lean Startup y Design Thin-
king. Cuando lo entiendas, podras vender bien tu idea. Ex-
plicale al equipo por qué hay que probarla para mejorar los
resultados.

* Piensa bien el reto al que te quieres enfrentar: esta
es una de las partes mas dificiles que hay. Necesitas también
contar con el equipo correcto. También se necesita tiempo
y un espacio para llevar a cabo un sprint.

* Avisa con antelacion a todo el equipo: hacer un Sprint
con Design Sprint es bastante intenso y requiere liberar
agendas de las personas que participan. Asegurate de ello.

¢ Trabaja con un timing y una agenda: se cuidadoso con
los tiempos y camplelos. El iempo de la gente es oro y que-
remos que trabajen lo mas concentrados posibles. Establece
una serie de normas antes de empezar el Sprint y evita las
distracciones desconectando los méviles y los ordenadores.
Para sacar el maximo jugo trabaja con un cronémetro.

* Ten en cuenta los recursos que tienes y necesitas
para llevar a cabo las acciones que salgan en el
Sprint de marketing. Pueden salir ideas bastante buenas
que quizas por temas de tiempo y de coste no se puedan
hacer ahora, pero mas adelante si.

* ¢Es tu primer Design Sprint? Cuenta con un Sprint
Master certificado para aprender bien la metodologia y ver
los resultados. Una vez que lo aprendas, serd mas facil po-
nerlo en practica y conseguiras mejores resultados al hacer-
lo por tu cuenta.

letshackity.com
Y @hackity
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SEGUROS PARA EMPRESAS

Si quieres la mejor proteccion para tu empresa, necesitas alguien en quien confiar,
solvente, gue conozca los riesgos a los que te enfrentas y sepa asesorarte.

Tanto para tus proyectos nacionales como internacionales, te dediques a la
importacion o a la exportacion, disponemas de programas de seguros para la
proteccion integral de todos los ambitos de tu negocio:

_ Patrimonio. _Responsabilidad Civil.
_ Cuenta de Resultados. _ Empleados y personal directivo.

Inférmate en cualquier oficina MAPFRE o en el 902 1365 24
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idealo esta presente en seis paises: Austria, Francia,
Inglaterra, Italia, Alemania y Espafia. En 2017 cerraron
con 10 millones de visitas, convirtiéndose en el compa-
rador mas utilizado por los espafioles. ;Qué cifra espera
alcanzar idealo en Espana en 2018?

El crecimiento de idealo desde su llegada a Espana en 2013 esta
siendo exponencial, lo que le ha impulsado a liderar el mercado,
ayudando a conclenciar asi a la sociedad espanola de la impor-
tancia de comparar precios antes de comprar para conseguir asi
el mejor precio. De hecho, esperamos mantener este ritmo en los
proximos meses, con una prevision de crecimiento en su factura-
ciéon de mas de un 47 % en 2018. Ademas, las previsiones indican
que este afo la pagina web de idealo.es llegara a la cifra de 19
millones de visitas.

Country Manager idealo ESPANA

¢Cuantastiendasabarcaidealo enEspaiia? ;y productos?
Hay mas de 700 categorias de productos en el comparador, que
engloban mas de 90 millones de ofertas para mas de 1 millén de
productos en mas de 10.000 tiendas.

Ademas, de manera mensual, se van anadiendo mas de 25.000
nuevos articulos a disposicion del consumidor.

¢Como es el usuario espaiiol? ;Les atraen las ofertas o
precios especiales tanto como parece?

Destacaria que el usuario espanol siempre esta muy interesado
en conseguir el mejor precio y siempre esta atento a las ofertas
que las distintas tiendas puedan ofertar.
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¢Qué diferencia al usuario espafiol de los usuarios de
los demas paises en los que Idealo esta presente?

Una de las diferencias principales que notamos al lanzar el com-
parador en Espafia es que los usuarios aqui no estaban acostum-
brados a comparar precios de productos. Sin embargo, en otros
paises como Alemania, el comparar precios antes de comprar un
producto online es casi un paso propio del proceso de compra.

Aun asi, se trata de algo que estd cambiando en nuestro pais y
cada vez son mas los consumidores que se benefician de las ven-
tajas de los comparadores.

¢Qué articulos son los mas buscados por los usuarios
espailoles?

Segun los datos de idealo, los productos mas buscados del pasa-
do ano fueron televisores y smartphones. Estos datos revelan que
sigue creciendo la tendencia de adquirir productos sobre todo
tecnologicos y de moda a través de Internet.

¢Esta Espafia a la misma altura que Europa en cuanto a
compra por Internet?

Desde hace dos o tres afos, si. Ha habido un cambio muy claro.
Lo hemos visto con las ediciones del Black Iriday, por ejemplo.
Los espanoles ya no tienen tanto miedo a comprar a través de la
tecnologia. De hecho, en Espana el comercio electrénico sigue
creciendo y le queda mucho recorrido. Lo mismo sucede con los
comparadores.

¢Como se gestionan u ordenan las ofertas? ¢Es un siste-
ma objetivo por precio mas bajo o existen otras métricas?
El funcionamiento de idealo es muy sencillo: solo tienes que in-
troducir el nombre del producto en el campo de busqueda y apa-
recera un listado con todas las ofertas disponibles procedentes de
diversas tiendas online. Los resultados de la busqueda se pueden
acotar con los filtros. También se pueden comparar los gastos de
envio, los métodos de pago, los plazos de entrega e incluso opinio-
nes sobre cada producto.

Uno de los aspectos en los que insistimos siempre mucho es en
la objetividad de nuestro comparador. El factor que determina
el orden en el que aparecen las ofertas es inicamente el precio.

¢Como se organiza la logistica? ;La gestiona idealo o las
propias tiendas?

Lalogistica lallevan las tiendas. Nosotros ayudamos a los usuarios
a encontrar la oferta que mas se ajuste a lo que buscan, pero es en
la propia tienda donde se cierra la venta, y esta es la que gestiona,
entre otros aspectos, el envio. Cada una define su modelo de ne-
gocio. Unas optan solo por vender en Espafa, porque no pueden
hacer frente a los gastos de logistica que supondrian los envios a
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toda Europa y, en cambio, otras estan mas presentes en diferen-
tes paises porque se les hace muy facil enviar a cualquier sitio.

UNO DE LOS ASPECTOS EN LOS QUE INSISTIMOS

SIEMPRE MUCHO ES EN LA OBJETIVIDAD

DE NUESTRO COMPARADOR. EL FACTOR QUE
DETERMINA EL ORDEN EN EL QUE APARECEN
LAS OFERTAS ES UNICAMENTE EL PRECIO

Siempre hablais del consumidor inteligente o "smart
consumer". ;:Coémo es exactamente? ;Y hasta qué punto
somos los espailoles consumidores inteligentes?

Es un hecho que la gente cada vez busca mas online antes de rea-
lizar una compra. Se observa un crecimiento entre la poblacion
espanola del perfil denominado smart consumer, que son aque-
llos consumidores que se preocupan de investigar y comparar en
la red los articulos que quieren adquirir, alejandose de la compra
por impulso.

¢Hay mucha diferencia entre lo que compra un hombre
y una mujer en Internet?

Pues en cierta manera si la hay. El consumidor espafiol es ma-
yoritariamente hombre (58 %), aunque poco a poco las mujeres
cada vez van acudiendo mas a Internet para hacer sus compras,
como demuestra que en menos de dos afios este porcentaje haya
subido del 30 % al 42 %. Particular es el caso de Andalucia, que
se revela como la tnica Comunidad en la que el porcentaje de
mujeres que demandan productos en Internet (59 %) es mayor
que el de hombres.

En cuanto a tramos de edad, la franja de entre 35 y 44 afios
aglutina mas de un tercio de la demanda (35,9 %), seguidos de los
consumidores de entre 45 y 54 anos (21,8 %). En tercera posicion
se encontrarian los compradores entre 25 y 34 anos (17,6 %). Los
mas jovenes, de entre 18y 24 afios, serian los que menos compras
harian en Internet, seguramente condicionados por su limitado
poder adquisitivo.

La seguridad online es uno de los puntos que han cau-
sado mas temor es Espaiia a la hora de comprar online.
¢Qué afiade idealo para solventar ese temor y generar
confianza? ;Qué requisitos deben tener las tiendas para
"aparecer' en idealo?

idealo no requiere ningun dato al usuario, ni teléfono, ni direc-
cién y, ademas, no hay que crear ninguna cuenta. Haces la com-
pra como una persona invisible. Hay muchas formas de pago,
Paypal, tarjeta de crédito, etc. y eso ayuda mucho al usuario.
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Como comparador de precios estamos en lo mas alto del ranking

porque damos tranquilidad al cliente.

LOS PRODUCTOS MAS BUSCADOS DEL PASADO

ANO FUERON TELEVISORES Y SMARTPHONES

Los requisitos para aparecer en idealo son muy claros. Para no-
sotros es fundamental ofrecer las mismas condiciones a todo el
mundo. Tenemos tiendas grandes y pequefias con las que tra-
bajamos. No damos prioridades a nadie. Es un posicionamiento
interno organico. No vendemos posiciones. No hay contratos de
preferencia con nadie, asi lo conseguimos.

ENEMOS TIENDAS GRANDES Y PEQUENAS CON
AS QUE TRABAJAMOS. NO DAMOS PRIORIDADES
A NADIE. ES UN POSICIONAMIENTO INTERNO
RGANICO. NO VENDEMOS POSICIONES.
0 HAY CONTRATOS DE PREFERENCIA CON
ADIE, ASi LO CONSEGUIMOS

Tienen mas de 10.000 tiendas espaiiolas en idealo. ;En
cual de ellas compramos mas los espaiioles?

Las tiendas con los precios mas competitivos son las que acaban
conquistando a los consumidores en alrededor de un 50% de
los casos. Sin embargo, un 18 % de los consumidores opta por
no comprar en la tienda mas barata guiada y hacerlo en la que
ocupa la segunda posicién en idealo. Ello se explica por otros
factores como los métodos de pago o las valoraciones de otros
usuarios sobre la tienda.

¢Qué consejo daria a una pyme que acaba de empezar a
vender por Internet?

Recomendaria estudiar bien su sector y los patrones de compor-
tamiento de sus potenciales clientes. La lista de opciones para
aumentar las ventas de cualquier negocio es muy larga, pero st lo
que necesita el negocio es ver un rapido aumento en sus cifras de
ventas, las dos opciones mas recomendables son la utilizacién de
marketplaces y comparadores de precios. Ademas,se trata de dos
canales con los cuales cualquier tienda online se podria plantear
una expansion a otros mercados y con un coste tan bajo que se
rentabiliza practicamente desde el primer momento.

idealo.es

y (@idealo_es
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MICROINFLUENCERS,
LA CLAVE DEL EXITO
PARA TU CAMPANA
DE MARKETING

Ismael EI-Qudsi | CEO y fundador de Internet Republica y Social Publi

Todos tenemos en casa o en nuestro entorno cercano un influen-
cer. No importa si tiene millones, miles o unas decenas se segui-
dores, es influyente para nosotros porque su opiniéon nos importa,
buscamos su consejo o seguimos sus recomendaciones.

Por e¢jemplo en mi casa, mi mayor influencer es mi hijo, que aun-
que sea atn un preadolescente es la persona que mas sabe de vi-
deojuegos o de innovaciones tecnolbgicas de mi entorno. Si quie-
ro saber algo sobre estos temas, se lo pregunto y le creo antes a
¢l que a alguien que cuenta con millones de seguidores en la red.
Como seres sociales que somos, no hay nada que nos influya mas
que el “boca-oreja” de toda la vida, pero ahora tenemos en las
redes sociales una herramienta tecnologica que amplifica enor-
memente ese poder de influencia.

Sin embargo, las redes sociales no son nada sin el alma que las
mueve, es decir, nosotros, los usuarios. Y los usuarios tenemos dis-

tintos gustos, intereses o aficiones y buscamos en ellas a personas
afines, que finalmente terminan influyendo en nuestras decisio-
nes como consumidores.

El espacio digital se ha expandido y al final del dia todos so-
mos influencers, porque tenemos opinién y un poder- muchas
veces insospechado- de prescripcion sobre nuestro entorno mas
cercano.

Lamentablemente, por mucho tiempo, ha prevalecido la idea de
que el nimero de seguidores es una garantia de influencia. Se ha
confundido, y mucho, la popularidad con la influencia.

Ser popular puede entenderse como tener miles o millones de
seguidores, un ejército de gente de todo el mundo que no quiere
perderse un minuto de la vida de sus nuevos idolos. Sin embargo,
ser popular no significa ser influyente.
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EL ESPACIO DIGITAL SE HA EXPANDIDO Y AL

FINAL DEL DIA TODOS SOMOS INFLUENCERS,

Aunque en el mundo hay ya mas de 3.000 millones de usuarios
de redes sociales, éstas siguen siendo cercania y lo que queremos
€omo usuarios es que esa cercania sea real.

En las redes sociales las tendencias nacen de las personas
comunes y corrientes, mientras que los usuarios buscan honesti-
dad y con frecuencia se sienten mas identificados con alguien que
es como ellos y confian mas en su opinién que en la de un famoso
que esta lejos de su realidad. A fin de cuentas, “el boca-oreja”
del que hablaba antes es lo que realmente resuena en los usua-
rios. Las redes sociales también han democratizado
el marketing digital y han abierto las puertas a nuevos in-
fluencers, que poco tienen que ver con los grandes ntimeros de
seguidores.

El espectro de influencers va desde las celebridades con millones
de seguidores y blogueros profesionales con una solida base de
seguidores, a los microinfluencers o usuarios diarios de las redes
sociales que cuentan con menos de 5.000 seguidores.

El verdadero valor de un influencer es el nivel de con-
fianza que ha ganado entre su audiencia y su capacidad
para impulsarle a tomar decisiones. Los microinfluencers poseen
estas dos cualidades. Es el sueno del marketing de persona a per-
sona en su mejor version.

Segun el estudio Global Trust in Advertising de Nielsen, ¢l
83% de los consumidores globales dice que confia total o parcial-

mente en las recomendaciones de amigos y familiares, especial-
mente a través de las redes sociales.

Un negocio, sin importar su tamafio, no puede soslayar el com-
ponente digital porque los clientes y posibles consumidores son
también grandes usuarios de la redes sociales y éstas son, a dia de
hoy, una herramienta valiosa para cualquier negocio, pero pue-
den ser especialmente ttiles para los pequenios.

Los propietarios de pequefios negocios tienen que hacer malaba-
res para que su, generalmente, limitado presupuesto de marke-
ting rinda lo maximo posible y resulte efectivo a la hora de atraer
clientes para su negocio.

PLAN

Lamentablemente existe la idea generalizada que para ser visible
hay que invertir en pagar publicidad en Facebook , Instagram
o Twitter para dejarse ver. Es cierto que las campanas pagadas
en redes sociales dan un empuje, pero, recordemos que las redes
sociales estan aqui para democratizar el espacio digital y darle a
cada marca, sin importa su tamafio, un espacio. El objetivo final
de usar las redes sociales siempre debe ser convertir a los segui-
dores de la marca en potenciales clientes; sin embargo, no debe
ser algo tan obvio.

Los usuarios usan las redes sociales en un intento de
escapar a los medios tradicionales llenos de publicidad
que les resulta acosadora. Entonces, ¢por qué los consumidores
eligen las redes sociales? Porque en ellas encuentran contenido
afin a sus intereses y, lo mas importante, interacciones con perso-
nas con las que tienen algo en comun.

Los cambios en los algoritmos en redes sociales como Facebook
e Instagram, por ejemplo, ya estan afectando lo que vemos en
nuestros feeds. Las plataformas han eliminado el enfoque basado
en la cronologia y el contenido esta apareciendo basado en la
relacion entre los usuarios. Estas actualizaciones estan afectando
las métricas de engagement que rodean el contenido de la marca
y los mensajes de respaldo de celebridades.

0S CAMBIOS EN LOS ALGORITMOS EN REDES

OCIALES COMO FACEBOOK E INSTAGRAM, POR
EJEMPLO, YA ESTAN AFECTANDO LO QUE VEMOS
EN NUESTROS FEEDS|

‘I—

En este nuevo escenario los microinfluencers ganan una visibilidad
importante porque ellos de por si son cercanos a sus pequenas au-
diencias, “burlan” de alguna manera la tirania de los algoritmos.

Asi, los microinfluencers tienen cualidades tnicas que los con-
vierten en una poderosa arma de marketing digital porque:

* Son mas creibles. El contenido es naturalmente més au-
téntico. Los consumidores pueden detectar inmediatamen-
te cuando un mensaje no es percibido como sincero y la
primera reaccién suele ser ignorarlo o rechazarlo.

* Tienen un engagement real. En una campafa de mar-
keting digital se busca que una marca se acerque a su target
de una manera natural, organica, y que los recursos que
se pongan en esos esfuerzos permitan una interaccién con
quienes comparten los valores de esa marca. Es decir, que el
engagement sea real.
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En las cientos de campanas que hemos hecho con nuestra plata-
forma SocialPubli.com hemos comprobado a medida que el
numero de seguidores de una persona influyente aumenta, dismi-
nuye la tasa de compromiso o engagement (likes, views y comen-
tarios) con los seguidores.

Por el contrario, el contenido que los microinfluencers producen
habla a su audiencia. La conexion personal con la audiencia con-
duce a conversiones tangibles y no sb6lo a mero reconocimiento.

* Son mas rentables: Con la misma cantidad de presupues-
to utilizada para contratar a una celebridad o un influencer
de alto nivel, las marcas pueden colaborar con unos 20 a 30
microinfluencers para llegar a diferentes grupos demografi-
cos e, incluso, regiones para probar diferentes estrategias y
comparar sus kpis.

A medida que el marketing de influencers contintia creciendo, el
tamario de la audiencia pasard a tener menos peso y el engage-
ment serd el indicador # 1 del éxito.

Las marcas invertiran mas en estrategias que generen pistas y
relevancia y esto significa que los microinfluencers se convertiran
en voces clave para comunicar sus mensajes en el vasto espacio
de los medios sociales.

EN VOCES CLAVE PARA COMUNICAR SUS

MENSAJES EN EL VASTO ESPACIO

DE LOS MEDIOS SOCIALES
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Ahora que sabemos por qué una campana digital debe incluir
microinfluencers, quiero compartir algunos tips que toda pe-
queiia o mediana empresa debe tener en cuenta ala hora de lanzar
una campana de marketing con microinfluencers en redes sociales:

MENOS ES MAS

Ya sabemos que no se puede estar en todas las plataformas socia-
les. Es una mejor estrategia tener una presencia constante y solida
en una o dos plataformas que sean relevantes para tu negocio que
una vaga en varias. Eventualmente, tu audiencia se aburrira del
contenido repetido y poco original porque busca un experiencia
diferente en cada red social.

Sitienesunatiendaderopa, tured podriaser Instagram, perosiven-
des cursos personalizados te interesara ser mas activo en Linkedin.
Desde mi experiencia, puedo asegurar que Facebook esta per-
diendo relevancia para los pequenos negocios porque actualmen-
te o pagas publicidad (y cada vez mas) o tu pagina no va a tener
visibilidad (recuerda que la plataforma le esta dando prioridad a
los familiares y amigos) , asi que, aunque haya 2.000 millones de
personas en Facebook, no significa que sea nuestra red prioritaria.

CONTENIDO LOCAL

Como propietario de un pequeiio negocio es muy relevante ge-
nerar contenido local para destacar. Existe mucho contenido ge-
nérico, pero las redes sociales son cercania, proximidad, y para
mi, como cualquier otro usuario, lo relevante es lo que ocurre a
mi alrededor. También es cierto que las redes sociales premian al
contenido amateur y original, asi que es el momento de sacar el
movil y empezar a grabar.

RAPIDEZ EN LAS RESPUESTAS

El consumidor demanda rapidez en las redes sociales. Muchas
veces un pequefio negocio es mas rapido que una corporacion, y
eso tiene que notarse en las redes sociales. A la hora de responder,
es importante hacerlo cuanto antes, pero no sélo a los comenta-
rios favorables o preguntas, también atender las quejas y comen-
tarios negativos. Aunque no lo creas, responderlos mejora tu ima-
gen y demuestras a todos los clientes que te importan por igual.
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EL VIDEO ES EL REY.... Y PUNTO

No sélo porque la sociedad actual prefiere consumir video que
leer texto, sino porque los menores de 20 afios directamente bus-
can en Youtube, Google no es su buscador principal. Si al video
le sumamos la retransmisién en directo, el coctel es ganador. La
gente esta volviéndose loca con los InstaStories y Facebook Live,
mientras que Snapchat sigue atrayendo a los mas jévenes.

Lo que los consumidores demandan no son super pro-
ducciones sino gente real. Otra vez, las redes son cercania.

INTERACCION Y CONTENIDO

Las redes sociales son el lugar para intercambiar ideas, hacer pre-
guntas, aprender mas y compartir.

El objetivo final es vender y retener a tus clientes, asi que escu-
chalos, interactia con ellos, ofréceles contenido relevante. Evita
la venta directa y guarda tus anuncios cuando vayas a ofrecer a tu
publico precios especiales, promociones o descuentos.

Recuerda que lo que hace exitosa una campaiia digital
es que le hable directamente a los consumidores. Las
redes sociales nos ofrecen el vehiculo, pero somos noso-
tros, los usuarios, los que les ponemos el alma.

socialpubli.com

W @elqudsi
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OPTIMIZACION
DEL PRESUPUESTO

DE MARKETING

Gerard Lopez Escofet | Business Developer Pitaya Business

Para optimizar un presupuesto de marketing se deben abordar
tres areas consecutivas: (1) Auditoria, (2) Estrategia y Planifi-
cacion y (3) Evaluacion. Para ejemplificar, un caso.

Pedro es gerente de una Pyme que vende materiales de construc-
cién a otras empresas. En 2019, quiere optimizar el presupuesto
de marketing y se pregunta como hacerlo. Sabe que optimizar
no es necesariamente invertir menos, sino invertir mejor e incre-
mentar el Retorno de Inversién de las acciones realizadas (ROI).

Cuando se reune con la persona responsable de Marketing &
Ventas de la empresa para compartir el reto, contesta a la siguien-
te pregunta: ;respecto a qué parametro sera la optimizacién?
Deciden conjuntamente que serd en comparacion a la inversiéon
realizada en 2018, aunque, st no hubieran hecho ninguna inver-
sién en 2018 podria ser respecto a acciones puntuales realizadas
en el pasado como ferias, catalogos o presentaciones.

La resolucioén es la que sigue: se realizara la misma cantidad
de inversion en marketing en 2019, pero se esperan conseguir
mejores resultados.

AUDITORIA

Una vez definido el objetivo inician ambos un proceso de revi-
sioén. Por un lado, evaltan las acciones de marketing del referen-
te establecido. ¢(Cual ha sido el resultado en cada una de ellas?,
Jcuanto se hainvertido?, ¢qué beneficio han reportado ala empre-
sa? Por experiencia, saben que el analisis se traduce en términos
cuantitativos y cualitativos. Es decir, tanto en el nimero de clien-
tes conseguidos, propuestas cerradas y leads contactados como
en la repercusién mediatica, la satisfacciéon de los empleados o
la percepcién del posicionamiento de la empresa en el mercado.
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Por el otro, actualizan también la identidad corporativa de la
compania y analizan el sector y competidores. Sobre la empresa
se reescribe y se anade informacién de la definicion, los servicios
y productos, la filosofia y valores, los sistemas de organizacién, la
identidad visual y los procesos. Del sector revisan la legislacion,
las tendencias y novedades y un analisis de la comunicacién de
competidores directos, indirectos y referentes internacionales.

Las conclusiones les dan un marco de contextualizacion actuali-
zado que incluyen en un primer Informe.

ESTRATEGIA Y PLANIFICACION

Con la primera informacién clara, ya estan preparados para en-
trar en la fase de estrategia y planificacién.

Hace algunos afos que descubrieron los beneficios de planificar
las acciones de marketing a, como minimo, doce meses. Asi, la
gerencia de nuestra Pyme de materiales de construccion, tiene
la tranquilidad de saber previamente todas las acciones que se
haran en cada momento del afio para conseguir los objetivos. Por
otro lado, permite a Marketing & Ventas preparar con antelacién
cada una de las acciones y coordinarlas con la accién comercial.
La previsién permite realizar una btsqueda de proveedores con
tiempo y se pueden contrastar mejor las distintas ofertas. Para
finalizar, establece un punto de partida que permitira realizar una
evaluacién posterior y, por extensién, optimizar ain mas las ac-
ciones de marketing en 2020.

LA PREVISION PERMITE REALIZAR UNA

BUSQUEDA DE PROVEEDORES CON TIEMPO

SE PUEDEN CONTRASTAR MEJOR

LAS DISTINTAS OFERTAS

Después de unos dias, ya esta listo su Plan de Marketing para
2019. Sus acciones se dividen en dos pilares principales: las de
optimizacién y las de mnnovacién. Las de optimizacién estan
orientadas a sacar rendimiento de las acciones de marketing que
ya se han realizado. ¢Por ejemplo? La dinamizacién de entradas
del blog ya redactadas, la actualizacién de los catalogos, la reno-
vacion de los textos de la pagina web o la mejora un programa de
fidelizacion para clientes actuales que ya existia en 2018.

Las de innovacién son la apertura a realizar conferencias en even-
tos del sector, el inicio del email marketing o ocuparse por prime-
ra vez de la comunicacion interna.
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Todas las acciones estan calendarizadas, tienen un respon-
sable y un presupuesto asignado y ahora, solo les quedara buscar
soporte para la implementacion.

EVALUACION

Pedro y su equipo tienen ya los recursos asignados para imple-
mentar su Plan de marketing 2019. Son conscientes de que nece-
sitaran medir de manera periodica los resultados de las acciones.
Asi, podran pivotar. Su mercado es cambiante y deben mantener-
se flexibles. Establecen métricas de medicion, también llamados

KPI (Key Performance Indicators).

Los KPIs les permitiran conocer de manera objetiva los resul-
tados de sus acciones de marketing. Algunos ejemplos serian la
cantidad de solicitud de presupuestos que se reciben en el correo
principal de la empresa o la cantidad de contactos comerciales
que realizan en una Feria.

Como ya habras imaginado, recopilaran toda la informacién en
Informes y, para 2020, ya tendran lista una evaluacién de todas
las acciones de 2019.

Y hasta aqui nos acompanan Pedro y su equipo. Es un caso ficti-
cio pero logica utilizada es aplicable a cualquier Pyme. Para op-
timizar su presupuesto de marketing han realizado primero una
auditoria. Ademas de fijar objetivos y analizar las acciones reali-
zadas anteriormente, han revisado la identidad corporativa de la
empresa y un analisis del sector. Luego han elaborado un Plan,
con un calendario, responsables y presupuesto asignado.

Para algunas acciones aprovecharan lo que ya tienen, para otras
crearan nuevas dinamicas. Finalmente han establecido métricas
de evaluacién que iran revisando de manera mensual y tendran
referente claro para seguir optimizando sus acciones de marke-
ting en 2020.

¢{Queréis optimizar el presupuesto de marketing? Tres
pasos a seguir: (1) Auditoria, (2) Estrategia y Planifica-
cion y (3) Evaluacion constante.

pitayabusiness.com
Y @pitayabusiness
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PRINT24.COM

;EL SECRETO MEJOR
GUARDADO EN LA
IMPRESION ONLINE!

Fabian Frenzel | Director General de Innovacion/Marketing Print24.com

Es extrano: Print24.com es una de las imprentas online mas gran-
des de Europa vy, sin embargo, todavia es considerado como el
mejor secreto entre los compradores profesionales de impresion,
disefiadores graficos, revendedores y agencias en Espana para sus
clientes.

La imprenta online, que abastece a un total de 24 paises con
aproximadamente 700 empleados, ha tenido, y sigue teniendo,
mucho impacto en la industria de impresion europea en el afio

2017 con una reduccién en los tiempos de entrega: gran parte
del catalogo de productos se entrega por envio estandar en toda
Europa en solo 3 dias; y 2 dias con entrega exprés. jAdemas, mu-
chos productos se entregan a los clientes (con un coste adicional)
en solo 1 dia!

Print24 hallamado a esta campana tan importante para nuestros
clientes, “3...2...1... {Tuyo!” -Siendo una de nuestras prioridades
reducirlostiemposde entregacontinuamente enlossiguientesafios.
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LA ESTRATEGIA: CORRER POR
DELANTE DE LA COMPETENCIA

La produccién se lleva a cabo con modernas maquinas offset y
de impresion digital. En 2017, el parque de sistemas de impresion
digital se actualiz6 con dos HP Indigo 10000 y un HP Indigo
12000. El objetivo que hay detras en estas inversiones es obtener
la mayor rapidez en la produccion, sea cual sea su precio: Print24
quiere ser ain mas rapido en el futuro y conquistar el mercado,
no solo por la calidad y el precio, sino también por los tiempos
de entrega. En este sentido, es muy positivo que Print24, a di-
ferencia de otros proveedores, produzca sus propios productos.
Esto nos permite, ademas de garantizar la calidad y ofrecer una
atencion al cliente excelente, tener un acceso directo a los proce-
sos logisticos. Los clientes agradecen el esfuerzo en las inversiones
y mejoras en los servicios, y esto se refleja en los comentarios de
nuestro publico.

Fabian Frenzel, Director General de Innovacién/Marketing en
Print24, comenta: “Adaptamos constantemente nuestra
gama de servicios a 5 factores: calidad, cartera, precio,
servicio y tiempo de entrega. Si estos factores son bue-
nos, jlos clientes se convertiran enseguidores de Print24!”

“A VECES YO MISMO ME
SORPRENDO"

En el amplio catalogo de productos de Print24, agencias de publi-
cidad, distribuidores, disefladores graficos, impresores y apasio-
nados del mundo de la impresion, pueden ahora encontrar todo
lo que desean.

N EL AMPLIO CATALOGO DE PRODUCTOS
DE PRINT24, AGENCIAS DE PUBLICIDAD,
DISTRIBUIDORES, DISENADORES GRAFICOS,
MPRESORES Y APASIONADOS DEL MUNDO DE
LA IMPRESION, PUEDEN AHORA ENCONTRAR
ODO LO QUE DESEAN

I

Fabian Irenzel explica: En 2016, invertimos una gran cantidad
de energia y recursos en la expansion de nuestra gama de produc-
tos. A veces me sorprende la rapidez con que se ha desarrollado
nuestro catalogo: ;Quién hubiera pensado hace unos anos que,
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por ejemplo, hoy en dia, los libros con encuadernacion cosida en
formato especial, se pudieran pedir online a partir de 1 unidad?
Ahora esta posibilidad es una realidad. Y de hecho, la cartera de
Print24 va mucho mas alla de los Top sellers habituales, como
pueden ser Catalogos, Flyers o Tarjetas de visita.

Tras la adquisiciéon de una empresa alemana especializada en
gran formato, la imprenta online ahora ofrece una amplia se-
leccion de productos de alta calidad en las categorias de “Publi-
cidad” y de “Gran formato” a precios mas baratos que los habi-
tuales, incluidos los Roll-Ups, Lonas de gran formato o practicas
Banderolas de playa, por poner algin ejemplo. Una gran canti-
dad de otros productos de categorias como embalajes, productos
textiles, productos de impresiéon para gastronomia o productos
para promocién completan el gran catalogo de Print24.com.

EL VERDADERO POTENCIAL DE
LA IMPRESION ONLINE

Observando esta variedad de productos, surge la cuestién de st
existen limites para la impresion online. Print24 responde a esta
pregunta con un claro “no”.

Fabian Irenzel comenta: “La industria siempre ha sorprendido
en su corta historia: si se le hubiera dicho a un “profesional de la
impresién” hace 15 afnos que podria comprar online 5.000 Ca-
talogos con encuadernacion rastica en 2018 y recibirlos en toda
Europa en solo 3 dias , este “profesional”, probablemente se hu-
biera marchado de su trabajo o te hubiera dicho que estas loco.”
El hecho que solo los productos altamente estandarizados como
Flyers o Tarjetas de visita pueden venderse online con éxito se
ha vuelto obsoleto hace mucho tiempo. Por un lado, las herra-
mientas online (como las visualizaciones de productos) son cada
vez mejores y, por otro lado, las imprentas online garantizan que
también se proporcione asesoramiento in situ y que los productos
que requieren explicaciones se vendan a clientes con poca ex-
periencia de impresién online. Algunas personas intentan hacer
esto con las tiendas locales, Print24 lo gestiona con su programa
de USS partner shop para ocupar estos canales de ventas locales/
regionales junto con sus socios.

Fabian Irenzel contintia: “No veo limites a la impresién online,
iSolo veo un potencial sin utilizar! En lo que concierne al catalo-
go actual, los supuestos limites de hoy se reflejaran en la cartera
estandar de las imprentas online del futuro. Lo mismo se aplica
al tiempo de entrega: por el momento, los limites logisticos toda-
via estan establecidos para las imprentas online, y la “imprenta
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local” esta por delante de las imprentas online en un determinado
tiempo por delante de ellas. Sin embargo, esto se puede optimizar
con enfoques de produccién descentralizados. El Catalogo esta
ya listo y en 10 minutos esta aqui!

LOS SERVICIOS DIGITALES
MARCAN LA DIFERENCIA

La pagina web print24.com no es para nada el tnico canal de
venta. Print24 quiere servir aun mejor a sus clientes con servicios
digitales. Fabian Irenzel comenta: En la era de la perfecta com-
parabilidad entre diferentes proveedores, los procesos son los que
marcan la diferencia. “Quien haga la vida mas facil a sus
clientes, ganara el reto”. La respuesta de Print24 a este reto
es el servicio de interfaz gratuito “USS Connect”. Los clientes
conectados pueden realizar el pedido de forma automatica. Los
clientes que estén interesados en la propuesta conectaran su sis-
tema (independientemente de si se trata de una tienda o un sis-
tema ERP) a print24.com, ahorrando mucho tiempo a través de
la transmisién automatica de pedidos. Ademds la opcién de pago
también se puede automatizar.

Este servicio es ideal para revendedores, grandes cuentas y em-
presas industriales.

NO EXISTEN LIMITES PARA LA IMPRESION ONLINE

Otro servicio digital gratuito de print24.com son los USS Part-

nersshop. Estos daran acceso a las compaiiias regionales y locales
al mercado internacional de impresion: las imprentas locales, los
disenadores graficos, pero también los recién llegados a la indus-
tria tendran la oportunidad de ingresar ellos mismos al negocio
de la impresion online. Gracias al software profesional de control
de trabajos y una interfaz facil de usar, los socios de USS pueden
abrir facilmente su propia tienda de impresién online y persona-
lizarla para adaptarla a sus necesidades.

¢Y qué mas nos espera en Print24? Fabian Irenzel no se pro-
nuncia mucho al respecto: “2016 fue el afio de la expansion del
catalogo de productos. 2017 fue el afio de las reducciones en los
tiempos de entrega y de nuestras USS partner shops.

iY, no os preocupéis, seguiremos sorprendiendo a nuestros clien-

12

tes con nuevos productos, servicios y caracteristicas en 2018

print24.com
@print24_es
print24.com/es/blog/
facebook.com/print24.es
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VENDER MAS

AYUDANDO

A TUS CLIENTES

A TOMAR

DECISIONES
DE COMPRA:

Este articulo es para ti si tu empresa vende online, tanto
si tu responsabilidad recae sobre la tienda fisica como si

recae sobre la tienda online.

“La paradoja de la eleccion describe nuestra tendencia a estar
menos satisfechos con nuestras adquisiciones mientras mas alter-
nativas existan. A pesar de que contar con demasiadas opciones
pareciera ser el ejemplo perfecto de un "problema del primer
mundo", es cierto que un estudio llevado a cabo en el afio 1995
postuld la posibilidad de que un mayor niimero de opciones dis-
ponibles debilite nuestra capacidad de tomar decisiones.

El problema, en si mismo, no se trata de las cosas que elegimos,
sino de todas aquellas a las cuales, teéricamente, renunciamos al

elegir” (Marianne Diaz Hernandez).

Alina Franco | CEQ y co-fundadora de Vudoir

Tus clientes, cada vez tienen mas productos y servicios disponi-
bles y mas informacion detallada sobre estos productos y servi-
cios. En teoria, un cliente mejor informado deberia tenerlo mas
facil para tomar decisiones pero a la hora de la verdad a tus
clientes no les da tiempo a absorber toda la informacion que le
ponemos delante y en muchas ocasiones, el resultado es que ese
cliente deja la toma de decision de compra para otro momento.

A TUS CLIENTES NO LES DA TIEMPO A ABSORBER
TODA LA INFORMACION QUE LE PONEMOS
DELANTEY EN MUCHAS OCASIONES, EL
RESULTADO ES QUE ESE CLIENTE DEJA LA TOMA
DE DECISION DE COMPRA PARA OTRO MOMENTO
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Quiza ahora mismo estas pensando que esto son sensiblerias o
que solo debe afectar a personas inseguras pero hay una realidad
que pega en la cara: esta falta de decisién de tus clientes te hace
perder dinero. ;Cuanto? Accenture ha cuantificado en un 40%
las compras frustradas por culpa del choice-overload (dema-
siadas opciones y nadie que nos ayude a decidir) que provoca
paralisis ante la toma de decision.

Piénsalo, en las tiendas fisicas ponemos a disposicion de
los clientes personal para ayudarles a tomar una deci-
sion, la musica, los olores, los lineales, todo esta dis-
puesto para que el cliente acabe comprando. En cambio,
en el canal online, después de que marketing invierta en capta-
ci6n de usuarios para el ecommerce, se deja al cliente solo ante la
decisién, como si este fuera una persona diferente cuando com-
pra online, mas capacitada para tomar decisiones sin ayuda, pero
lo cierto es que el cliente estd mas indeciso y tiene mas opciones
para perderse cuando esta comprando desde su casa que cuando
estd en la tienda fisica.

SE DEJA AL CLIENTE SOLO ANTE LA DECISION,
COMO SI ESTE FUERA UNA PERSONA DIFERENTE
CUANDO COMPRA ONLINE, MAS CAPACITADA
PARA TOMAR DECISIONES SIN AYUDA, PERO LO
CIERTO ES QUE EL CLIENTE ESTA MAS INDECISO

Quiza antes de invertir un euro mas en captaciéon de usuarios,
deberiamos pensar en retener los que ya han decidido visitarnos
y centrarnos en que pasen a ser clientes. Piensa en la cantidad de
dinero que tendrias de mas en la cuenta si fueras solo un poquito
mas eficiente con los potenciales clientes que entran en tu tienda
(fisica u online).

Por cierto, st crees que te libras del problema porque tu responsa-
bilidad es solo lo que ocurre en la tienda fisica, te interesa cono-
cer esta métrica: “el 82% de los usuarios de smartphones
dicen que consultan sus teléfonos por compras que es-
tan a punto de hacer en una tienda. Encuentran ideas,
buscan informacion y toman decisiones, todas desde su
smartphone en cualquier momento y en cualquier lu-
gar”, afirma thinkwithGoogle en “Ciémo los dispositivos méviles
han redefinido el proceso de decision de los consumidores hacia

la compra”.

Por tanto, un cliente puede parecer que esta en el canal online
pero en realidad esta paseando por tu tienda, mirando valoracio-
nes y recomendaciones de tus productos antes de decidir pasar
por caja.

PLAN

Identificado el problema y la oportunidad de ganar mas dinero
y hacer que tus clientes estén mas felices cuando compran tus
productos y servicios, (cual es la solucion?

Llevamos desde 2015 analizando cémo influyen las recomenda-
ciones en las personas al tiempo de tomar una decisién. Si piensas
en los Gltimos anuncios de Amazon, todos se centran en
destacar el poder de las recomendaciones de otros usua-
rios (ejemplo: el padre que ha comprado un monopatin para el
hijo, ha dejado cinco estrellitas sobre el producto y ha explicado
como de entusiasmado estd su hijo y como el padre mismo ha dis-
frutado del monopatin). Por su parte, Booking, sigue atrayendo
a millones de usuarios en busca de un hotel, dejandose aconse-
jar por desconocidos que afirman que un hotel es limpio
y les creemos - no revisamos si quien ha dejado ese comentario
tiene un sentido de la limpieza muy ligero o muy estricto-, salvo
que el comentario tenga faltas de ortografia aberrantes o sea muy
perfecto, porque entonces desconfiamos de su origen. Lo mis-
mo hace Tripadvisor y tantas otras compaiiias digitales.

El impacto de una recomendaciéon depende del tipo de produc-
to o servicio del que estemos hablando, del formato de la reco-
mendacion: rating, comentario, informacién compartida... y
de quién proceda: de un amigo intimo o nucleo familiar, de un
conocido, de un total desconocido o de un profesional. Segin
quién sea tu cliente objetivo y cudl sea tu margen te aconsejaria
que uses para tus productos o servicios un tipo de recomendacion
diferente.

Por ejemplo, en sector moda (fast fashion y lujo), complemen-
tos, calzado, cosmética y decoracion del hogar, el formato de
recomendaciones que sirven en otros sectores no son
nada utiles. En estos sectores, tu cliente quiere una recomen-
dacion personalizada porque las recomendaciones/valoraciones
estaticas de producto tienen un valor tendente a cero. Por ejem-
plo, lo que quiere un cliente que esta comprando una camisa es
asesoramiento para asegurarse de que no ira disfrazado y que la
camisa que se esta mirando va bien con unos pantalones chinos
de color camel. La clienta querrd saber qué vestido le queda me-
jor si tiene las caderas muy anchas pero quiere verse atractiva.

EL CLIENTE QUERRA SENTIR QUE LA PERSONA
QUE HAY DETRAS ACONSEJANDOLE, SABE DE
QUE ESTA HABLANDO

En estos casos, las empresas necesitan que la solucion permita al
cliente preguntar una duda especifica y que quienes contesten
sean personas con cierta autoridad, es decir, las recomendaciones
agregadas de una comunidad desconocida seguiran teniendo un
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valor pero el cliente querra sentir que la persona que hay detras
aconsejandole, sabe de qué esta hablando. ¢Siempre? Depende, st
tu publico es adolescente, el peso de la recomendacion del grupo,
de la sociedad, es casi mas importante que la recomendacién de
una estilista profesional con treinta anos de experiencia.

SI TU PUBLICO ES ADOLESCENTE,

EL PESO DE LA RECOMENDACION DEL GRUPO,
DE LA SOCIEDAD, ES CASI MAS IMPORTANTE

QUE LA RECOMENDACION DE UNA ESTILISTA

PROFESIONAL

Por otro lado, si hace tres afios alguien tuvo la bondad de dejar un
comentario indicando que un hotel es muy céntrico, en la esquina
perfecta donde todo ocurre, probablemente tres afios después ese
comentario siga siendo valido porque el hotel no se habra movi-
do del sitio pero, respecto una chaqueta concreta, un comenta-
rio de hace tan solo tres meses puede estar totalmente obsoleto
(si es que la chaqueta sigue estando en el catalogo), asi que, en
estos sectores, es importante que la recomendacion se
cree en el momento de la duda de tu cliente porque tiene
que ser adecuada al tiempo, a las tendencias, y al stock existen-
te. Ademas, habras notado que tus clientes son mas impacientes
cuando compran online, pues bien, en sectores déonde la pasién
esta especialmente por medio, es critico que el consejo llegue en
tiempo real o, de lo contrario, veinte minutos después, a tu cliente
se le habra pasado el enamoramiento con esos zapatos que cast
no puede pagar.

ESPECIAL INNOVACION

JY cuales son los resultados? Hemos medido en el canal online
desde incrementos de conversion de x1.5x a x2 para segmentos
de lujo y semi-lujo e incrementos de conversién desde un x3 has-
ta un x4 para segmentos de mass market en aquellos usuarios que
han utilizado la solucién para pedir una segunda opinion sobre
qué comprar versus los que no la han utilizado. Esta ayuda, ha
repercutido también en la conversiéon offline (aquellos usuarios
que empiezan la compra en el online pero terminan en el offline),
hemos observado mejoras del NPS (Net Promoters) y un ahorro
en costes operacionales relacionados con atencién al cliente de
hasta el 6%.

La conclusion que sacamos es que la innovacion que funcio-
na no es ciencia ficcién, es sentido comun ejecutado con
tecnologia para hacer que la experiencia digital sea mas
humana y la experiencia fisica aproveche las ventajas
del mundo digital. Piensa en las necesidades mas elementa-
les de tus clientes, las que siempre han estado ahi, fuéramos a
caballo o con un coche auto-conducido con la apariencia de un
iPhone. A veces innovar y ganar asi mas dinero pasa por el sim-
ple hecho de cuidar a tu cliente ayudandole a tomar decisiones,
est¢ donde esté.

Hazle la vida facil para que pueda concentrarse solo en
disfrutar de la compra y sentir que ha tomado la mejor
decision posible.

vudoir.com

Y @vudoir
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CONTENT

MARKETING:
: POR QUE SIGUE

SIENDO

TENDENCIA

EN 2018?

Aida Lopez Carbajal | Account Manager en Watermelon Marketing

En un contexto en el que cada vez mas usuarios de internet uti-
lizan sistemas para bloquear los anuncios en las paginas web que
visitan, se hace cada vez mas necesario buscar alternativas a la
publicidad intrusiva.

Estos sistemas, conocidos como Ad Blockers, surgieron como res-
puestaalrechazoporparte delosusuariosaunapublicidad demasia-
dointrusivay frecuente que en algunas ocasioneslesimpedia disfru-
tar de una experiencia agradable ala hora de navegar porinternet.

Sinos fijamos en un estudio realizado por IAB Spain, pode-

mos observar que el 50% de los internautas conocen la existencia

de los Ad Blockers.

Aungque solo la mitad de ellos los utilizan, si nos fijamos en las ci-
fras estamos hablando de mas de 5 millones y medio de usuarios
de entre 16y 60 afios, un dato que evidencia la urgente necesidad
de buscar otras alternativas para llegar a los usuarios, utilizando
otros métodos menos intrusivos.
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EL CONTENT MARKETING COMO
ALTERNATIVA A LA PUBLICIDAD
INTRUSIVA

A la hora de poner en practica la “buena publicidad” hay mu-
chas opciones, aunque una de las principales formas de llegar
a los usuarios sin agobiarles es a través del content marketing.
Esta opcién nos permite “enganchar” a nuestro target mediante
contenidos de interés que traten temas afines y que aporten un
valor afladido para él. De esta forma, relacionamos la marca con
un ecosistema que conecta con el usuario, ya sea de una forma
funcional o mas aspiracional.

RELACIONAMOS LA MARCA CON UN ECOSISTEMA
QUE CONECTA CON EL USUARIO, YA SEA DE UNA FORMA

FUNCIONAL 0 MAS ASPIRACIONAL

Se trata de un método muy efectivo, segin nuestra propia expe-
riencia y también avalado por diferentes estudios realizados en
el sector. Por ejemplo, un reciente estudio de la plataforma
Clutch concluye que el 67% de los usuarios consultados
consideran que el content marketing es 1util y valioso
para ellos. De hecho, dichos usuarios afirman que, tras haber
consumido el contenido, se sienten mas inclinados a volver a visi-
tar una pagina web o a buscar informacién sobre los productos o
servicios ofertados por la marca en cuestion. Cabe destacar que
incluso el 82% de estos usuarios admiten haber comprado un
producto o servicio tras haber consumido contenido relacionado.

De esta manera podemos concluir, mas alla de ser una estupen-
da alternativa a la publicidad intrusiva, el content marketing
es un buen método de generar trafico web y también de
aumentar las ventas de una marca.

EL MARKETING DE CONTENIDOS
EN EL SECTOR HEALTHCARE

Segtin nuestra experiencia, uno de los sectores en los que mejores
resultados cosecha el content marketing es en el de la salud. Se
trata de un sector complejo en el que muchas veces no se puede
poner en marcha una campana de publicidad al uso, por lo que
el marketing de contenidos se ha convertido en uno de
nuestros mejores aliados.

PLAN

Ofrecer a los pacientes o a los profesionales médicos determina-
dos contenidos de su interés es una estupenda forma de llegar a
ellos sin necesidad de publicitar productos o marcas de manera
mas evidente. Ademas, existe un gran numero de opciones en
cuanto a los formatos, lo que nos permite elegir los mas adecua-
dos segin cada target.

UNO DE LOS SECTORES EN LOS QUE MEJORES
RESULTADOS COSECHA EL CONTENT MARKETING
ES EN EL DE LA SALUD

Por ejemplo, podemos utilizar los mas formales, como paginas
web de contenido, guias o whitepapers, si nuestro ptblico obje-
tivo estd compuesto por profesionales médicos, mientras que en
el caso de proyectos orientados a pacientes solemos centrarnos
mas en formatos mas cercanos como pueden ser las infografias,
video infografias e incluso tests y cuestionarios orientativos que
pueden ayudarles a identificar una posible patologia y que poste-
riormente pueden compartir con su especialista para facilitar el

diagnostico.

De esta manera, el content marketing nos permite ofrecer al
usuario una informacion valiosa, rigurosa y cercana que
de otra forma les puede resultar dificil conseguir o incluso enten-

der adecuadamente.

;COMO PONER EN PRACTICA EL
CONTENT MARKETING?

Una vez aclarados los motivos por los que el marketing de conte-
nidos es una de las principales tendencias del marketing actual, es
importante tener en cuenta algunos consejos basicos sobre como

ponerlo en practica.

A la hora de trabajar el content marketing con un cliente, el pri-
mer paso siempre debe consistir en crear un plan de conte-
nidos bien alineado con el plan de marketing global del
proyecto y, por supuesto, enfocado a cumplir los objetivos
generales y especificos del proyecto.
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2.

Realizar un research de
la competencia y de las
tendencias del
momento en el sector.

4,

Generar los
contenidos y

diferentes

DECALOGO DEL CONTENT MARKETING

6.

Publicar los contenidos
en los diferentes
canales de los que
dispongamos.

8.

Realizar un analisis
periddico tanto interno
como de la competencia.

convertirlos a los

~
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formatos, teméticas, .
frecuencia de Realizar un
WATERMELON publicaciones, tono seguimiento
Marketing y comunicacién constante.

y estilo.

Fuente: Watermelon Marketing, 2018,

Una estrategia bien definida nos ayudara a tener en todo mo-
mento la perspectiva adecuada para asegurarnos de dar en el cla-
vo con los contenidos que vamos a crear.

Una vez desarrollada la estrategia en base a los objetivos de la
empresa, ya podemos entrar en materia y decidir en qué canales
estaran los contenidos, qué formatos les vamos a dar, la tipologia
y tematica de dichos contenidos, su tono y estilo, el porcentaje
de curate content que vamos a publicar, etc.

REALIZAR UN BUEN RESEARCH, JUNTO CON NUESTRO
PROPIO EXPERTISE, NOS PERMITIRA CREAR UNA LISTA

DE DO’S EN DONT'S MUCHO MAS FIABLE|

Otro factorimportante a tener en cuenta esla competenciay las
tendencias del momento en el sector en el que nos encontre-
mos. Realizar un buen research, junto con nuestro propio experti-
se, nos permitira crear unalista de do’s en dont’s mucho mas fiable.

Y, por supuesto, nunca debemos olvidarnos de medir de forma
constante los resultados obtenidos a través de los contenidos
que estamos publicando, para valorar en todo momento si esta-
mos alcanzando los KPIs marcados junto con el cliente, ya sea a
nivel alcance o trafico web, generacién de leads, aumento de las
ventas, etc.

En definitiva, podemos concluir que el marketing de contenidos
se ha ganado por méritos propios continuar siendo una de las
principales tendencias del sector, al haberse convertido en uno
de los métodos de marketing mejor valorados por parte de los
usuarios y, por tanto, en una de las mejores alternativas a la pu-
blicidad intrusiva.

watermelonmarketing.com
Y @watermelon_mkt
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CAMPANAS

DE BODA?

Carlos Arciniega Martinez | Director de Operaciones y Nuevo Negocio Smartup

Que el Big Data ha llegado para quedarse no se cuestiona a estas
alturas. Pasada la traca de fuegos artificiales, se va despejando el
humo y son muchas las empresas que ya han recorrido sus prime-
ros pasos en este campo, con mayor o menor éxito, comenzando
ahora a hacer una autoevaluacion de la experiencia.

TODOS EMPEZAMOS A TENER UNA HISTORIA
PROPIA QUE CONTAR SOBRE NUESTRA

EXPERIENCIA EN BIG DATA

Hay quienes han encontrado en el Big Data una excusa perfecta
para organizar la casa y dejar todos los datos ordenados “por st
hicieran falta” (que no es poco). Algunos han descubierto otra
manera de leer e interpretar los datos que las ha permitido encon-
trar valor desde otro tipo de andlisis y cruces de datos que antes
no se habian planteado.

Otros se han adentrado en la construcciéon de modelos predicti-
vos, obteniendo resultados a lo mejor no tan determinantes como
pueden aparecer sobre el papel. En definitiva, todos empezamos
a tener una historia propia que contar sobre nuestra experiencia
en Big Data.

La explotacién de los datos para una toma de decisiones de mayor
rigor, como planteamiento general, parece que no es discutible,
como tampoco lo parece la idea de que la automatizacién favore-
ce la optimizacién de la mayoria de los procesos que conocemos.

Desde esta perspectiva, el marketing digital no podia ser una dis-
ciplina ajena a los encantos del Big Data.

Si precisamente llevamos afios diciendo que una de las grandes
bondades del marketing digital frente al marketing offline es que
todo es medible, no podemos ahora mirar hacia otro lado cuando
acumulamos numerosos datos historicos de campaiias
y una analitica detallada de c6mo reaccionan nuestros
clientes cuando les mostramos publicidad por distintos canales
o cuando aterrizan en nuestra web.

Por eso el Big Data nos tienta a la vuelta de la esquina con la
posibilidad de aplicar algunos de sus métodos a la optimizacién
del marketing digital. La deteccién de patrones o de correla-
ciones entre el gran volumen de datos empieza a salirse de la

EEINA3

férmula del “yo creo”,

EEIN3

yo pienso”, “y si probamos”... para ser
el resultado de una metodologia de descubrimiento de valor a
partir del dato.
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Vayamos a un caso real, algo tan asumido y cotidiano como la
gestion de campanas publicitarias en la red Google Adwords.
Hasta ahora en las agencias asignabamos a un perfil gestor de
cuentas publicitarias, que tenia a su cargo una o varias campa-
nas, a las que dedica un tiempo de su jornada. En esa jornada,
idealmente entra a la cuenta, evalia el resultado de los tltimos
cambios que hizo, revisa las posibles incidencias y alertas, revisa
los importes de las pujas y hace un analisis de las impresiones
perdidas por una puja insuficiente. Revisa las posiciones de los
anuncios, las conversiones obtenidas y el precio por conversion
de toda la cuenta y de los diferentes grupos de anuncios.

Pensemos ahora en la capacidad real del ser humano para ana-
lizar datos numéricos, de los cuales queremos obtener una infor-
macion suficiente para anadir pequenos cambios en la gestion
de la cuenta encaminados a mejorar su rendimiento. Pensemos
ademas en cuentas de cierto tamafio y complejidad. Y tengamos
en cuenta que la ramificaciéon de las campafias y la es-
pecializacion suelen ser las vias de optimizacion de las
mismas.

Las preguntas que planteo son: ¢acaso podemos evaluar todas
las combinaciones de keywords, segmentaciones, pujas, orien-
tacién geografica, dispositivo y todo un largo etcétera? (cada
cuanto tiempo podemos hacer esto? ;Cudl es nuestra capacidad
real para analizar datos numéricos en filas y columnas? ;Qué
porcentaje procesamos de entre toda la informacién disponible
para nuestra toma de decisiones? ¢Somos capaces de detectar si-
tuaciones por las que ya hemos pasado para no tener que volver
a pensar sobre lo mismo?

Pero obviamente hablar de Big Data aplicado al marketing
digital no es solo un tema de automatizar la gestién de las cam-
panas publicitarias en Google Adwords. Para esto ya hay varias
herramientas y soluciones que intentan hacer mas facil de los ges-
tores de este tipo de cuentas publicitarias.

Ahora bien, podemos percibir las primeras ventajas del Big Data
aplicando modelos meramente descriptivos. Disponer de nuevas
formas de mostrar los datos o tener la posibilidad de cruzar dis-
tintos tipos de datos, mejora la lectura que podemos hacer sobre
los mismos vy facilita la detecciéon de tendencias. extraccion de
conclusiones definitivas o aunque sea tendencias.

Vayamos un paso mas alld y pensemos que ahora podemos ana-
dir a nuestro analisis los datos que provienen de otras fuentes, ha-
ciéndolo mas complejo pero mas completo también (ya sabemos
que en términos de Big Data, anadir mas variables puede ayudar
a explicar con mayor precision un resultado).

PLAN

Por ejemplo y para el caso que nos ocupa, los procedentes de las
tendencias de busqueda, a través de Google Trends, para eva-
luar por ejemplo el rendimiento en el tiempo de un determinado
término de busqueda o descubrir otros relacionados en alza. O
anadamos al analisis todo el comportamiento del visitante extre-
mo a extremo, desde la captacion a la conversion, sumando los
datos de analitica web, itinerarios de conversion incluidos.

A partir de aqui y dependiendo de la dimension de cada campa-
na y su duracion, podemos pensar en ir completando el modelo
con nuevas visiones. Los tltimos avances que estamos realizado
pasan por realizar un analisis contrafactual de la causa-
lidad. ;Qué significa este bonito palabro? Pues es un tipo de
analisis complejo que supera de alguna manera la decepcién
provocada por las “famosas” correlaciones (no causalidad) y que
han sido el punto frustrante de muchos analisis en el mundo Big
Data. Decimos que una variable correlaciona con otra cuando el
resultado de la segunda esta relacionado con la primera sin que
necesariamente existe una relacién de causa efecto.

O EL INICIO DE UNA CAMPANA PUBLICITARIA

En el caso del analisis contrafactual de la causalidad, lo que hace-
mos es inferir el impacto causal de una intervencion en el escena-
110, como el lanzamiento de un nuevo producto o el inicio de una
campana publicitaria. Este algoritmo modela explicitamente el
contrafactual de una serie temporal observada tanto antes como
después de la intervencion. De esta manera tratamos de predecir
el contrafactual, es decir, como habria evolucionado la métrica
de respuesta después de la intervencion si la intervencién nunca
hubiera ocurrido.

Obviamente este tipo de analisis no son para todas las campaiias,
pero es tan solo un esbozo de lo que plantea nuestro futu-
ro mas proximo y al que estamos obligados a mirar, desde la
reconversién/revolucion del sector.

smartup.cs

’ (@smartup_es
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PLAN | ESPECIAL MARKETING (B8

UN CAMBIO
DE PARADIGMA
EN NUESTRO USO
DE INTERNET

Fernando Munoz | Socio en Grupo Raiz Digital y director SEO

¢Estamos cerca del cambio de interfaz en nuestro dia a
dia? Ya somos fieles usuarios de pequeilas pantallas hi-
perconectadas a gran velocidad a la red de redes.

Sin embargo, se avecina el ascenso de las interfaces sin
pantallas: el uso de la voz para controlar dispositivos y
esto nos vuelve mas débiles y nos hace menos selectivos.

GOOGLE (Y ANDROID) COMO
CABALLO DE TROYA

Al'mis puro estilo romano, Google apoy6 a Android (hasta hacer-
lo suyo') para entrar en la lucha por los dispositivos méviles en un
momento en el que el mercado aun no era el exceso que es ahora
(en Espana es el dispositivo mas utilizado para acceder a internet:
un 94,6%?de personas lo usa para entrar a internet y 9 de cada
10 personas tienen uno).

Android: el sistema operativo sobre el que corren el
83% de los maviles de Espaia.

Es mucho mas llamativo que Android ya es el sistema operativo
mas usado del mundo, 37,93% de usuarios frente a Windows,
la plataforma de Microsoft, que se queda en el 37,91%° y que
dominaba desde tiempos inmemoriales las estadisticas.

ANDROID = GOOGLE

Como ya hemos comentado, Android es la puerta de entrada a
internet para la mayoria del mundo civilizado y esto no seria un
problema si no fuera por el inmenso poder que le da a Google.
¢Coémo sabe Google cuanto de concurrido esta un sitio? ;Cémo
sabe los atascos que hay? ;Como sabe cuanto tiempo pasas en
un determinado local? Por Android y los teléfonos moéviles
que llevamos en el bolsillo y que estan siempre conecta-
dos y siempre enviando informacién a Google*’ aunque le
digamos que no lo haga.
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GOOGLE HOME Y LOS
ASISTENTES PERSONALES
(O ASISTENTES VIRTUALES)

La gran capacidad de Google (Alphabet) para hacernos usar sus
servicios no es discutible: si no adquieres las aplicaciones de tu
Smartphone en la Google Play todo son trabas para usar otras
tiendas de aplicaciones (como la espafiola UpToDown®) por lo
que es bastante normal usar su Google Maps, su Google Docs,
su Google Chrome, su Google Play Music, su Google Lotos, su
Google Keep, su Google Calendar... y su Google Assistant.

Google Assistant

Como dicen en UpToDown’: “Google Assistant es una aplica-
ci6n oficial de Google, que nos permitira convertir nuestro termi-
nal Android en un asistente virtual. Podremos 'despertar' a nues-
tro asistente tanto pulsando el botén en el escritorio de nuestro
terminal, como diciendo 'OK Google' al micréfono.”

Ok Google

Decirle “Ok Google” a tu dispositivo significa que tu dispositivo
esta escuchandote en todo momento. En todo momento. Comen-
taba Jose Miguel Moreno cn el blog de Sefior Munioz® “Des-
de Noviembre del 2008, Google utiliza los sistemas de recono-
cimiento por voz en iPhone y Android.” Esto quiere decir que,
desde el 2008, Google lleva ensefiando a su maquina a entender
al usuario. Pero esto sumado a que ha ido almacenando: 1) El pais
y el idioma 2) los datos del audio 3) Lo que el sistema considera
que se ha dicho y 4) Si no lo has deshabilitado, el ID de tu cuenta
de Google.

Es bastante comtn encontrar en internet® ' !

, experiencias de
personas que descubren que sus dispositivos estan siempre a la
escucha para ofrecerte publicidad hipersegmentada en funcion

de tus conversaciones.

LOS ASISTENTES PERSONALES

Existen otros tipos de asistentes personales: Cortana (Microsoft),
Siri (Apple), Alexa (Amazon), Sherpa,... ¢(Por qué? Por el poder
(y el dinero): si Alexa captura al usuario que va a realizar una
compra ;Doénde la hara? Efectivamente, en Amazon. Si Cortana
(Microsoft) captura una busqueda (Qué mostrard en pantalla?
Anuncios de bing. Y asi con todo.

PLAN

La realidad distépica de George Orwell en su obra “1984” (pu-
blicada en 1949) se asoma mas cerca de lo que creemos “La te-
lepantalla recibia y transmitia al mismo tiempo. Era capaz de
captar cualquier sonido que hiciera Winston por encima de un
susurro muy bajo; es mas, mientras estuviera en el campo de vi-
sion dominado por la placa metalica podia verle y oirle.

HIPERCONOCIMIENTO DE SU PROPIETARIO)

Por supuesto, era imposible saber si te estaban observando o no

v

en un momento dado.” Y es que esta hiperconectividad (y este
hiperconocimiento de su propietario) hace que la experiencia se
adapte al usuario al maximo: no me mostrara a mi la misma in-
formacién que a ti porque tenemos gustos diferentes. Incluso si
tenemos gustos iguales, cosas como tu edad o tu estado hara que
muestre informacion diferente.

Y en esto cogen fuerza los asistentes personales

Llevar siempre el teléfono en el bolsillo mas los datos que le de-
mos al producto (casa, trabajo, lugar de aparcamiento,...) mas los
datos que €l recoja de otros dispositivos (trafico, concurrencia,.. .)
hace que la experiencia sea completamente personalizada. Asi, a
una orden de “Ok Google, llévame al trabajo por el camino con
menos atascos” el resultado serd, obviamente, diferente si lo ha-
cemos al principio de la mafiana, al final, por la noche,... porque
toda la informacion le sirve para ser capaz de entender la orden.

La interaccién con “nuestra” pantalla, con “nuestro” movil, con
“nuestra” camara de fotos, nos hacen permanecer en un falso en-
torno seguro, donde nos mostramos tranquilos y confiados ante
la interaccién. Decirle a mi teléfono mévil “Ok Google. Bascame
un restaurante japonés de Marbella” desemboca en una respues-
ta personalizada, a mi gusto y que, como viene de Google, sabe-
mos que va a ser buena (de esto hablaremos en otro momento, si
los resultados de Google son, efectivamente, buenos o no).

—

A INTERACCION CON “NUESTRA” PANTALLA,
ON “NUESTRO” MOVIL, CON “NUESTRA”
AMARA DE FOTOS, NOS HACEN PERMANECER
N UN FALSO ENTORNO SEGURO

()

‘

m
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Estos asistentes personales cogen la informaciéon a mostrar desde
diferentes fuentes “confiables” (la gran mayoria fuentes realiza-
das por humanos y, por tanto, subjetivas y manipulables, como
cualquier IA). Pero depende del asistente esta informaciéon sera
cogida de una fuente u otra, por lo que se producen diferentes
tipos de informacién ante la busqueda “restaurante japonés en
Malaga” st lo hacemos en un iphone, en un Google Home o lo

hacemos en Alexa.

LA LUCHA POR LA INTERACCION

Es obvia la lucha por la interfaz: los méviles y los dispositivos fijos.

Dispositivos moviles

Android viene con muchas aplicaciones de Google instaladas por
defecto y, cada vez que abres algin elemento que Android pien-
sa que puede funcionar con una de las aplicaciones de Google te
ofrece la posibilidad de instalarte la aplicacién correspondiente.

Es por ello que Google puede llegar a controlar casi cualquier

Interaccion con internet (excepto algunas redes sociales y juegos).
La interaccién se hace via pantalla.

Dispositivos fijos

Los dispositivos fijos, como Google Home o Alexa son “alimen-
tables” con pequefos programas que permiten realizar tareas o
completar 6rdenes (pon la musica, enciende las luces,....) pero sus
busquedas se realizan, mayormente, en Google y Amazon por lo

que tienden a ser entornos cerrados.
La interaccion se hace via voz.

Voz y pantalla: dos cosas diferentes

Aunque ahondaremos mas adelante ya podemos entender dos
de las diferencias fundamentales entre estos dos elementos: la in-
teraccion y la interfaz del usuario. Una se hace via tactil y
se recibe informacién via interfaz de pantalla mientras que en el
segundo se recibe informacioén via interfaz de sonido solamente,
por lo que cualquier respuesta debe ser posible que sea leida.
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INTERFACES

Tenemos tres tipos de dispositivos para interactuar: Los dispo-
sitivos moviles, los asistentes personales y el Internet de
las Cosas (todo aquel dispositivo que pueda realizar una accién
con internet o a través de internet). Nos centraremos en los dos
primeros, pero hablaremos también del IoT (acrénimo de “Inter-
net of Things” o, espafolizado, “Internet de las cosas”).

Las interfaces del IoT pueden ser desde muy complejas, como las
pantallas tactiles de los electrodomésticos conectados a internet o
los navegadores de los coches, a muy simples, como el dispositivo
de una pizzeria'? que ordena tu pizza favorita con solo pulsar un
botén. Pero son interfaces con interaccion cerrada, donde “solo”
se puede hacer algo en funcién de una interfaz limitada (y cerra-
da), por lo que no se puede interactuar fuera de estas 6rdenes pre-
fijadas. Sin embargo los asistentes personales y los méviles permi-
ten la interacciéon con lenguaje normal y las acciones a realizar
son tantas en funciéon de cuanto puedas personalizar la interfaz
o la interfaz pueda entenderte. Y ese “lenguaje normal” el que le
coloca en el disparadero: nada de interacciones complejas, nada
de 6rdenes preestablecidas,... Solamente una conversaciéon con
la maquina.

EL CAMBIO DE PARADIGMA

Cerramos el circulo del cambio de paradigma con un dato
demoledor: para el 2020, el 30% de las cosas conectadas a
internet no tendran pantallas' (Gartner).

PLAN

Deberemos estar preparados para el marketing sin  pan-
tallas, para el marketing en el que la interacciéon con una
maquina serd voz-oido y no tacto-vista. (Conocéis el
anuncio del 2017 en el que Burguer King hace, en un anun-
cio de television', interaccion con los Google Home?
El anuncio es como sigue: Un dependiente de la cadena, con un
Whopper en la mano, mira a la camara y dice: “Tengo solo 20
segundos para explicarte lo bueno que es un Whopper asi que,
mejor que te lo diga Google: Ok Google, ;Qué es un Whopper?”
Y el asistente devuelve el primer resultado de Google, el de la Wi-
kipedia, que, anteriormente, habia sido cambiado por el equipo

de marketing de Burguer King,

¢Conocéis el caso del informativo que ordend, por error, miles
de muiiecas, al decir en antena®: “Alexa, comprame una casa de
mufiecas™? El presentador, tras decir en pantalla esa frase hizo
que Alexa, el dispositivo de Amazon, hiciera una peticién a la
tienda online de la marca. Miles de compras no autorizadas por
sus propietarios.

El marketing que viene

Asl pues, estamos saltando hacia un marketing con una premi-
sa fundamental: usar a las maquinas para que nos ayuden pero
¢Qué es el SEO, el PPC, los anuncios contextuales, sino
hacer marketing, via robots?

Realmente es eso, una respuesta, via robots, a las necesidades de
las marcas y los usuarios. Se avecinan curvas jel marketing esta
vivo!

raiz.es

Y @agenciasraiz

'“Google compra Android”. 2005. José¢ Diez, Director General de Avante Services

?Estudio Mobile en Espafia y en el mundo 2017

3“Android overtakes Windows for first time” 3/4/2017 StatCounter.com

*“Android devices seen covertly sending location data to Google” 21/11/2017 Techcrunch

? “Google collects Android users’ locations even when location services are disabled” Keith Collins.

b “Uptodown, la alternativa espafiola a Google Play, se convierte en uno de los 100 sitios web mas visitados del mundo” El Economista

7 Google Assistant https://google-assistant.uptodown.com/android
#“La busqueda por voz”. Jose Miguel Moreno. 14/04/2015

9«

char-20180302124736-nt.html

¢Pueden los méviles escuchar todo lo que decimos?” Jon Sedano. 3/03/2018 Diario SUR https://www.diariosur.es/ tecnologia/pueden-moviles-escu-

12“No es una leyenda urbana, Google escucha a través de los teléfonos™ Ramon Peco. 04/05/2018 La Vanguardia

"Tu Smart TV te escucha y sabe qué ves en cada momento” Jon Sedano 25/02/2018 Diario SUR

12“Telepizza permite pedir una pizza a domicilio en un click con Click&Pizza”

¥ By 2020 30% of web browsing will be screenless (GARTNER)
" Burger King Ad initiates Google Home Device

TV anchor says live on-air 'Alexa, order me a dollhouse' — guess what happens next
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EXCESOS

DEL PACKAGING

MODERNO

Victor Montalban | Director Creativo de Montalban Estudio

Un dia cualquiera te encuentras en el supermercado, has olvi-
dado la lista de la compra y arrastras la cesta por los pasillos en
busca de lo que te falta. Recorriendo el pasillo de las bebidas te
topas con el lineal de agua embotellada. Te sorprende que cada
marca de agua se enfrente, envuelta en packaging, con al menos
cinco marcas de la competencia. Todas ellas buscan diferen-
ciarse de sus competidores. Todas ellas con sus logotipos, sus
tipografias, sus colores, sus fotografias de paisaje o ilustraciones o
graficos distintivos, por no hablar del propio diseno de la botella
en si. Parece como si todas pretendieran seducir y captar tu aten-
cion. Y, sin embargo, todas son iguales.

Claro, todas contienen H2O. Todas son tan iguales que, de he-
cho, st nos reuniéramos para hacer una cata ciega de agua ten-
driamos serias dificultades para diferenciar una marca de otra.

El disefio necesita aqui nuestro sentido de la vista para
que su magia pueda llegar a influirnos. Pero, ademas, ese
diseno es el mismo que deberia hacernos reflexionar sobre nues-
tros habitos como consumidores, no sélo para educarnos en el

arte de decidir qué consumir, también en el arte de como y por
qué hacerlo. Especialmente en un caso como éste, si tenemos en
cuenta que el agua embotellada es diez mil veces mas cara que el
agua del grifo, literalmente.

Si, a estas alturas esta claro que el envase es uno de los principales
elementos de diferenciacion entre productos, y en muchas
ocasiones es el tinico motivo para preferir un producto sobre otro
de su competencia. Las marcas de agua son ejemplo de este valor
diferencial; que un producto tan basico pueda generar multiples
asociaciones mentales mediante su packaging es una muestra, ni
mas ni menos, del extensivo poder del diseflo en nuestra vida.
Una muestra pequena y abarcable con la mirada.

En cambio, el escenario cambia drasticamente cuando nos acer-
camos al lineal de vino. La oferta es tan infinita como mdultiples
son las opciones que se nos ofrecen de este producto: variedades,
fermentaciones, tipos de uva, regiones, crianzas, reservas, y un
largo etcétera de cualidades que a veces informan, y otras apabu-
llan, al posible consumidor.
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Y es que las reglas habituales del disefio no se aplican aqui, donde
el exceso en el catdlogo de marcas es abrumador. Una botella de
vino es en si misma un ejemplo de este exceso de diseflo: que si
un gofrado, que si un stamping, que si termorrelieve por aqui
o la capsula de tal color por alla. El disefio de packaging en el
vino -y lo mismo esta empezando a ocurrir ya con la cerveza- ha
alcanzado un punto de saturacién tal que en lugar de colaborar
en la construccién de un mensaje ha provocado un agotamien-
to de la narrativa propia del envase. Ese agotamiento ha hecho,
precisamente, que muchos de aquellos elementos elevados a la
enésima potencia del sobredisenio se hayan vuelto innecesarios,

vacuos. (Qué podrian ya contarnos? ¢Qué podrian comunicar?

Hace ya unos cuantos afios que James Pilditch, autor del
famoso libro Communication by Design, llamé al pac-
kaging “el vendedor silencioso”. Un paseo por cualquier
supermercado basta para darse cuenta de que el packaging hace
tiempo que dejo de susurrar, y de que ir a hacer la compra supo-
ne la misma experiencia sensorial que un karaoke en un patio de
colegio. Todos los envases te gritan: jsin gluten!, jsin coloran-
tes ni conservantes!, jbajo en colesterol!, jalto oleico!, jsin edulco-
rantes!, jsin aceite de palmal, j0,0!, etc. Cuando la multiplicidad
de marcas hace del lineal un campo de batalla, la importancia
que cada marca otorga a su propio producto en términos de dise-
no es crucial para su supervivencia en el estante.

La estrategia de visibilidad via el disefio del producto
sigue, como en el caso del vino, muchas veces la senda de la exa-
geraciéon con el fin de destacar, de posicionarse frente a la com-
petencia en un lugar protagonista en la mirada y la memoria del
consumidor. Pero este método resulta para el propio consumidor
en una actitud acaparadora cada vez mas complicada de digerir,
y esto ocurre cada vez con mas intensidad. Imagino que cual-
quiera en un supermercado ha mirado, casi con sorpresa, un
producto en un lineal en el que una marca concreta destacaba
precisamente por desbancarse sin disimular de esa exacerbacion
de disenos.

Cuando eso ocurre, me sonrio: al fin una estrategia de disenio que
pretende redefiniy; depurar, la capacidad del disefio para apelar
a un consumidor capaz de leer en pocos rasgos las cualidades
destacadas de un producto. Al fin una estrategia de disefio que
simplifica.

A estas alturas ya no dudo que, como consumidores, mas de uno
fantasea con un futuro distopico como el que el cineasta Irancois
Truffaut recre6 en Fahrenheit 451, donde a buen seguro el
packaging se limitaria a lo que realmente es: un continente. Un
embalaje que contiene y protege al producto durante el trans-
porte; sin mensajes equivocos ni etiquetados engafiosos, y sin
un diseflo superfluo e inatil. Es una pena que el pensamiento de
Victor Papanek, diseniador vienés al que debemos el concepto de
“disenio responsable”, no sea asignatura obligatoria en escuelas
y universidades. Quiza la innovacién del mundo del packaging
no esté siguiendo el camino adecuado; quiza debiéramos dejar
apartados al neuromarketing, la omnicanalidad, la gamificacién
y demas neologismos, para centrarnos en construir una ética en

la produccién de envases y etiquetas. Hacerlo bonito, memorable

y diferenciador ya no vale; un envase deberia ser sostenible.

Si partimos de la premisa de que no hay ética sin estética, y vice-
versa, esta estética del agotamiento que impera tltimamente deja
mucho que desear. Y, sin embargo, alli donde estd su vulnerabi-
lidad se encuentra también su fortaleza. Efectivamente, la ética
del diseno solo puede defenderse con estética. Y ya ni siquiera de-
fenderse, sino construirse. No con una estética como arma, sino
como herramienta, para que el diseno sea ensamblaje de nuevas
narrativas comunes en pro de un entorno de consumo respon-
sable, razonado. Desde aqui, como disenadores, como expertos
en comunicacién, nos encontramos con una posibilidad y, por
tanto, con una responsabilidad entre las manos: la de lograr un
cambio hacia un modelo de comunicacién mas honesto, carente
de frivolidades y hedonismo.

Mientras tanto, sigamos repitiéndonos uno de los man-
tras de Bruno Munari: “El progreso implica simplificar,
no complicar”.
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MARKETING

Todos los dias escuchamos la palabra “marketing” por algun
lado. En el trabajo, en la calle, en el telediario... Lo cierto es que,
nos demos cuenta o no, afecta practicamente a todos los aspectos
de nuestras vidas.

A diferencia de lo que muchos piensan, el marketing va mucho
mas alla de los spots publicitarios que vemos por la tele o de los
folletos que nos dan por la calle. Recordemos que el marketing es
el area empresarial que se dedica a:

* Desarrollar un producto que verdaderamente satisfaga las
necesidades o deseos de un grupo de clientes.

Hello! Creatividad

* Asignar un precio acorde a las caracteristicas socioecono-
micas de tal grupo de clientes,

¢ Comunicar de manera idénea la existencia de ese produc-
to a dicho grupo de clientes,

* Organizar una infraestructura de distribucién optimiza-
da para ese mismo grupo de clientes.

Dentro de un rato volveremos a hablar del producto, el precio,
la comunicacion y la distribucién, también conocidas como las 4
“p” del marketing, pero antes hagamos un breve resumen de la
evoluciéon del marketing,
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Desde que el marketing comenzé a distinguirse como actividad
propia a finales del siglo XIX, se adopt6 una filosofia basada en
la pasividad o, dicho de otro modo, un marketing orientado a
la produccién y a la reduccién de costes (algo claramente here-
dado de la Revolucion Industrial).

Con el paso de los afios, el marketing pas6 a estar orientado al
producto, haciendo un gran hincapié en la maximizacion de la
calidad, que era considerada como el atributo mas importante de
todo producto.

Sin embargo, la mentalidad y el estilo de vida de las generaciones
posteriores a los anos 50 provocaron un cambio radical en la so-
ciedad que orient6 el marketing hacia las ventas. La hasta
entonces tan importante calidad quedo6 en un segundo plano y las
estrategias de comunicacion y publicidad agresiva se convirtieron
en el denominador comtn de toda empresa.

Pero entonces, sen qué punto estamos ahora? Actualmente, hay
una clara orientacion al cliente, que se convierte en la piedra
angular de todo negocio. Las empresas dedican una proporcién
considerable de su presupuesto en marketing a identificar las
necesidades y deseos de los clientes a los que se quiere
dirigir. Yano solo se trata de vender, sino que se crea un producto
que el cliente realmente necesite o desee y; a ser posible, fidelizarle.

Todo lo que hemos dicho hasta ahora nos puede llevar a pensar
que el marketing es una tarea de gran complejidad que involucra
practicamente a todos los engranajes de una empresa. jNada mas
lejos de la realidad! Por ello, organizar en una guia todas las ac-
clones que se tomen respecto a este tema es de gran ayuda. Esa
guia es el plan de marketing.

El plan de marketing debe dar respuesta a tres preguntas clave:
doénde estamos, a quién nos queremos dirigir y como lo haremos.
Ojo, no se trata de responder rapidamente a estas preguntas,, sino
de analizar detalladamente todas ellas y dar respuestas claras con
un fundamento solido.

Se han creado decenas de herramientas por distintos analistas y
expertos en la materia para organizar toda la informacién que
necesitas+mos para responder a esta pregunta. Lo clerto es que
definir el punto en el que se encuentra una empresa (o un pro-
yecto empresarial ain por implantar) es una tarea que no llega a
terminar nunca. Es mads, tal informacion debe actualizarse cons-
tantemente y nunca ser considerada como algo permanente.

En cualquier caso, un buen analisis de situaciéon contiene infor-
macién sobre el macroentorno: factores politicos, economi-
cos, sociales, tecnoldgicos, legales e incluso ambientales que de
alguna manera podrian llegar a afectar a la empresa.

El analisis de situacion también debe contener informacion sobre
el microentorno: factores que afectan directamente al mercado
en el que se mueve la empresa.

Por ¢jemplo, ¢qué tamafio tiene tal mercado? scuan desarrollado
esta? ¢ccudles son sus tendencias a corto y a largo plazo? ;quiénes
son los competidores? ;cudles son sus caracteristicas? ¢cudl es su
cuota de mercado? Etc, etc. Se podrian hacer un sinfin de pre-
guntas mas. Formularlas o no depende de los recursos que ten-
gamos para cllo y de nuestro interés por hacer un analisis mas o
menos profundo.

Un mismo producto puede ser utilizado por personas distintas.
Sin embargo, por norma general, un plan de marketing esta re-
dactado teniendo en cuenta a un solo grupo de personas (o por lo
menos, a pocos de ellos) que comparten una serie de caracteristi-
cas geograficas, demograficas, y / o psicograficas.

Esto no es por casualidad: tener un grupo de clientes objetivo
homogéneo te permitira establecer acciones de marketing per-
sonalizadas totalmente adaptadas a ellos.

Vamos a verlo con un ejemplo. Imagina que te tocase preparar
el postre de una cena a la que acuden todos los miembros de tu
familia (hijos, padres, hermanos, abuelos, tios, sobrinos, etc.). Pro-
bablemente tendrias varios problemas para seleccionar un postre
que le gustase a todo el mundo. Supén ahora que sélo tuvieras
que preparar el postre para tus padres. Seguro que serias capaz
de cocinar algo que les encantase a ambos.

En conclusion, hacer una buena segmentacion y dirigirte a un
segmento de clientes reducido y con caracteristicas similares hara
que puedas satisfacer sus necesidades y deseos de manera mucho
mas adecuada que si te dirigieses a todos los clientes del mercado
al mismo tiempo.

Por otro lado, una buena segmentacion va seguida de un buen
posicionamiento. El posicionamiento es la percepcion que los
clientes tienen acerca de la marca y de sus caracteristicas.
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Una marca debe posicionarse en funcién de las caracteristicas del

segmento de mercado al que se dirfja para que sus potenciales
clientes confien en ella y acaben comprando sus productos. Asi
pues, una marca que se dirfja a un segmento de mercado A se
posicionara de manera distinta a una marca que se dirjja a un
segmento de mercado B.

Al iniciar este articulo, hemos hecho referencia a todas las va-

€99,

p’:
producto, precio, comunicacion (del inglés “promotion”) y distri-

riables del marketing mix, también conocidas como las 4

bucién (del inglés “place”). Ahora vamos a hablar detalladamente
de cada una de ellas y a ilustrar mediante un ejemplo en qué
medida se pueden ajustar todas ellas para estar en concordancia
con las caracteristicas del segmento de mercado al que se dirige
una empresa.

El color, la textura, el disefo, la comodidad, la garantia, la finan-
clacién y todas las demas variables que conforman el producto
no deben fijarse al azar, sino que deben ser ajustadas teniendo
en cuenta los gustos y caracteristicas del segmento de mercado
al que nos dirigimos. La combinacion de tales variables debe dar
como resultado una “vaca purpura” (palabras de Seth Godin,
gran referente del marketing a nivel mundial). Su metafora es

un tanto alocada, pero no le falta razén. Si hubiera una vaca
plrpura en un campo lleno de vacas normales no pasaria desa-
percibida ante nuestros ojos, sino que nos llamaria muchisimo la
atencion. Ese es precisamente el objetivo que deberiamos tener al
crear un producto, conseguir diferenciarlo de todos los que le ro-
dean en un mercado competitivo ya saturado. Veamoslo con un
ejemplo: una empresa ficticia, BlueCactus, quiere sacar al mer-
cado un perfume. Tras hacer una segmentacion, considera que
es rentable dirigirse a mujeres de entre 18 y 25 afos, de estudios
superiores, de salario bajo o nulo, de clase social media — alta y
estilo de vida propio de zonas urbanas y grandes capitales.

iUn breve inciso! Cabe destacar que, aunque la segmentacion
pueda parecer muy rigida, una vez se lance al mercado el pro-
ducto podria ser comprado por individuos que no cumplan todas
las caracteristicas definidas. La segmentacion se hace para tener
en mente consumidores tipo y hacer un marketing mix consisten-
te, pero en ningun caso limita la compra del producto por otro
tipo de clientes.

En cualquier caso, tras decidir el segmento de mercado al que se
va a dirigir, BlueCactus lleva a cabo un estudio para conocer me-
jor alos clientes a los que va a dirigirse (sus gustos, sus aficiones,
su estilo de vida, sus habitos de compra, etc.).

Finalmente, y basandose en los resultados de la investigacién
anterior, decide elaborar una fragancia juvenil fresca con mati-
ces dulces y florales, la cual ira contenida en un frasco de color
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blanco con elementos de colores azul y naranja, cuya forma sera
alargada y rompera con ciertas reglas geométricas clasicas.

Esta es, probablemente, la variable mas dificil de fijar del mar-
keting mix. Por un lado, deben tenerse en cuenta los costes de
produccion; por otro, los costes en los que se incurre por promo-
cionar y distribuir el producto; pero ademas de todos ellos, no se
debe olvidar el segmento de mercado al que la empresa se dirige:
Jcuanto estan dispuestos a pagar los clientes? ¢me estoy quedando
corto o me estoy pasando? ¢cudles son los precios de la competen-
cia? Recuerda que en el tablero hay muchos jugadores.

Ademas, el precio es una variable que tiene un enorme impac-
to sobre la percepcion del producto por parte de los clientes,
asi que la empresa en cuestion debe decidir si posicionar su marca
como cara, barata o media.

Volvamos al ejemplo del perfume. Recordemos que el segmento
de mercado al que se dirigia BlueCactus era joven y de salario
bajo o nulo. La empresa finalmente decide fijar un precio de 45€,
pues no quiere que el producto sea equiparado con colonias de
supermercado, pero tampoco quiere competir con otras fragan-
cias de alto posicionamiento. Ademas, segun los analisis econo-
micos de la empresa, este precio es capaz de cubrir costes a la par
que es totalmente asequible para el segmento de mercado al que
se dirige.

Como deciamos al principio, la comunicacion es la variable que
nos viene directamente a la mente cuando hablamos de marke-
ting, y la verdad es que es de las mas llamativas.

Una comunicacién efectiva debe informar y persuadir al
segmento de mercado objetivo para que compre un producto,
pero al mismo tiempo deberia ser entretenida, original y dinami-
ca. Por ello, la creatividad y la predisposicion a la experimenta-
cién son cualidades clave a la hora de redactar esta seccion del
plan de marketing.

Seria practicamente imposible enumerar todas las posibilidades
disponibles para ejecutar el plan de comunicacién de un producto,
pues van desapareciendo y naciendo mes a mes. Por mencionar
algunas de ellas: television, radio, prensa, propaganda, carteles,
cupones de descuento, redes sociales, blogs, email marketing, etc.

En el caso de BlueCactus, la empresa ha decidido montar un spot
publicitario para Navidad de género fantastico y, ademas, ofrecer
pequenas muestras a todas las mujeres que puedan formar parte
de ese segmento de mercado en centros comerciales.

PLAN

En resumen, la distribucién es el conjunto de actividades que po-
nen el producto a disposicién del cliente en el lugar adecuado,
en el momento adecuado y en la cantidad adecuada, pudiendo
llegar a estimular su compra.

Muchas veces la distribucion es considerada una decisién secun-
daria de tltima hora, pero es determinante en el éxito del produc-
to, pues ademas de incluir la seleccién de un canal de distribucién
adecuado, debe responder a otras preguntas: ;qué acciones de
merchandising voy a llevar a cabo? ;dénde voy a vender los pro-
ductos? ¢voy a montar mis propias tiendas o es mejor vender en
tiendas de terceros? ¢y silo hago todo a través de una e-commerce?

Finalmente, vamos a rematar el ejemplo del maravilloso perfume
de BlueCactus. Al tratarse de una fragancia juvenil, la venta se
e¢jecutard a través de minoristas. Concretamente, en perfumerias
y droguerias situadas en centros comerciales.

Como habéis podido observar, los productos no nos gustan
por casualidad, sino que hay un gran proceso de investi-
gacion y adaptacion de todos ellos a nuestras necesida-
des y deseos. Esto no es tarea facil. Por ello, el objetivo del plan
de marketing es organizar toda esta informacién y definir un plan
de accién a seguir por todos los empleados del departamento de
marketing,

La mejor manera de sintetizar toda la informacion anterior para
poder ponernos manos a la obra es esbozar una tabla en la que
las filas sean las distintas acciones llevar a cabo (analisis PEST,
entrevista con un cliente del segmento objetivo, diseno del pac-
kaging, lanzamiento de una promocion en el Black Iriday, firmar
un contrato de distribucién con X...); y que las columnas sean el
plazo de tiempo, el presupuesto, y la/s persona/s que las llevaran
a cabo.

De esta manera, todos los esfuerzos individuales de la empresa
estaran dirigidos hacia un objetivo comtn y los directivos podran
evaluar y hacer las modificaciones pertinentes en el presupuesto y
los plazos de tiempo fijados.

hellocreatividad.com

y (@HCreatividad
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ESPECIAL MARKETING .

EL MARKETING
EN INTERNET

CON LOS

NUEVOS

MODELOS DE

INTERACCION

Fernando Munoz | Socio y director SEO Grupo Raiz Digital

En esta misma revista hemos hablado del cambio de pa-
radigma del mundo de internet que suponen los asisten-
tes personales y su interaccion humano-maquina por in-
terfaces de voz-oido.

¢(Como aprovecharte de esta interaccion?

Siendo el mejor. Y es donde el SEO entra a competir para dotar
de muchisima visibilidad a la marca que tenga el nmero 1 en los
resultados de busqueda.

Featured Snippets
Los featured snippets (fragmentos destacados en la btsqueda) es
como Google denomina a esos pequenos trozos de informacién

que saca en los resultados de busqueda cuando se produce una
pregunta o una intenciéon de btsqueda que deberia devolver una
respuesta a la consulta.

En este bloque se incluye un fragmento de la respuesta, extraido
de alguna web, con un enlace a la pagina en cuestiéon. Puede
incorporar una fotografia (que normalmente corresponde a otra
pagina diferente).

Cuando Google reconoce que una consulta busca respuesta a
una pregunta, detectan las paginas que pueden responder a di-
cha pregunta y se muestra un fragmento de alguna de estas pagi-
nas que desbancan al resto de resultados.
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Es importante diferenciar estos resultados destacados de los del
knowledge graph, que es la parte de Google' que muestra de su
base de datos directamente o de sus partners.

Por dos cuestiones fundamentales: la primera, porque es la posi-
cién Zero, la que aparece, de forma destacada, justo debajo de los
anuncios vy, la segunda, porque es la que los asistentes personales
devuelven (ya sea voz o teclado) ante una busqueda en su interfaz.
EI 70% de las preguntas a los asistentes personales son realizadas
con lenguaje natural, por lo que el usuario espera un lenguaje na-
tural de vuelta. Son basquedas de base mas larga, con un mayor
namero de palabras.

Y, sobre todo, porque tiene un crecimiento de un 600% en aque-
llas busquedas geolocalizadas (restaurante cerca de mi, cafeteria
cerca de mi,...)

Ya comentamos que los asistentes personales tienen conocimien-
to de donde estas, quien eres, qué busquedas has realizado y tus
gustos, asi que es normal que, ademas, sean de las preguntas mas

95

repetidas “cudl es el mejor seguro de coche para mi” “cuanto tar-
do en llegar al estadio Caarranza” “Cémo qued6 el Cadiz CI”. El
usuario es el centro del asistente personal ¢A qué nos suena eso?
Efectivamente, a Google y su interés por satisfacer la intencién
del usuario.

Ademas, es importante por una cuestion de interés: casi la mitad
de los resultados de bisquedas hablados desde un asistente perso-
nal vienen de los featured snippet, por lo que si tienes uno puedes
aparecer con mayor facilidad en la busqueda por voz.

PLAN

Bueno, lo primero que hay que saber es que los fragmentos desta-
cados son muy volatiles. Mucho.

. Search Metrics®.

Quiere decir que un featured snippet, al contrario que un dia-
mante, no es para siempre. En general, las posiciones en Google
no son para siempre, pero no es menos cierto que en el caso de los
fragmentos destacados lo son atn menos.

Y la clave, una vez mas, es una de las grandes estrellas del marke-
ting: E1 SEO (y en especial, el SEO Copywriting).

En mi agencia’ el equipo de contenidos, tanto de contenidos tex-
tuales al uso como los contenidos para redes sociales o las piezas
de video, trabaja codo con codo con el equipo SEO (a pesar de
que uno esta en Ourense y el otro en Marbella). Este trabajo codo
con codo hace que el impacto de las piezas marketinianas en los
resultados de busqueda sean espectaculares.

Hago un inciso en el discurso para esbozar algo de lo que tra-
taremos después: no se entiende el marketing de contenidos sin
el foco principal en el usuario: Piensa en SEO, pero escribe
para el usuario, porque las maquinas no compran.
Seguimos.

El SEO funciona porque el * son cues-
tiones al buscador que alguien ha hecho antes. Es decir; de las
63.000 busquedas por segundo que se producen en Google, mas
de 53.000 se han realizado antes. Y es ahi donde entra el SEO de
contenidos, buscando qué es interesante para un usuario, inten-
tando adivinar qué tipo de informacién le gusta a la gente, como
le gusta que se lo muestren y las fuentes de las que prefieren am-
pliar la informacién. Cuando descubrimos que “Cuanto cuesta
montar una SL?” tiene 50 basquedas al mes, realmente estamos
adelantandonos a una serie de baterias de preguntas que pueden
ampliar la informacién solicitada, incrementar el interés por par-
te del usuario y convertirnos en una fuente fiable ;para qué? Si
eres una empresa de SEO para nada, pero si eres una asesoria la-
boral y financiera o una gestoria, imaginate el nimero de clientes
que pueden traerte esas 50 basquedas al mes. Si, ademas, incre-
mentamos el impacto publicitario mediantes técnicas de Inbound
marketing multiplicamos la posibilidad de conseguir un cliente.
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Asi pues, el trabajo desde el departamento SEO es concretar qué
esta buscando el usuario cuando se enfrenta al cajetin. Porque
la base del SEO es (y siempre serd) responder al interés del
usuario. No hay medias tintas y, si lo vemos desde el punto de
vista de Google, tiene logica, ya que su mayor activo es el usua-
rio y ser capaz de darle el resultado correcto (o el que ¢l espera
encontrar).

Bueno, estabamos hablando de los featured snippets. Entiendo
que en estos niveles de madurez del marketing no tengo que ven-
derte la importancia del SEO en tu estrategia jverdad?.

Cémo los featured snippets suelen devolver respuestas directas a
preguntas concretas lo normal es buscar una interaccién de pre-
gunta-respuesta para crear un contenido lo suficientemente inte-
resante para el usuario (y para que la maquina entienda qué ha
de mostrar). Aqui es muy relevante lo que google sugiere como
btsqueda suplementaria. A la bisqueda “cuanto cuesta montar
una SL” google avisa “otras personas han buscado” y nos ofrece
“Como se constituye una sociedad de responsabilidad limitada™.

ESPECIAL MARKETING

v
L)

Consejo 1: Contesta a preguntas. Ese debe ser tu mantra.

Una de las claves por las que nos gusta empezar es por enten-
der nuestras busquedas. Para ello lo mejor es coger los datos de
search console de nuestra web y exportar todos aquellos n-gra-
mas de entrada para ver en qué se interesa la gente que entra.

Igualmente es interesante que, si tenemos monitorizado nuestro
buscador, entender qué hacen nuestros usuarios una vez que ya
estan dentro y como buscan.

Consejo 2: Para optimizar mejor saber qué buscan en
nuestra web.

Para ello, lo mejor es comprender y saber como llega la gente ala
web de mis competidores. Para ello, herramientas externas como
sistrix pueden ayudarte

Datos para la web farmacia.bio para las keywords que empiezan
por “como”

Consejo 3: Encuentra qué busca la gente en las paginas
webs de tus contricantes.

WY 129



ESPECIAL MARKETING

1. Contesta satisfactoriamente a la pregunta: respon-
de alo que esta buscando.

2. Sé preciso: contesta de forma precisa (cuando puedas) a
las preguntas, no divagues ni adornes tu respuesta.

3. No es una cuestiéon de longitud (preguntas cortas pue-
den responderse cortamente), pero st debe ser posible ser
leido en un tiempo prudencialmente corto. Se reco-
mienda intentar mantener la respuesta directa por debajo
de las 50 palabras.

4. Escribe correctamente. Escribe bien.

5. El resultado debe ser leido de forma correcta. LLa ma-

quina debe ser capaz de leer tu contenido sin problemas.

6. Secuencia de preguntas: Si hay una secuencia de pre-
guntas, contesta correctamente y no presupongas nada de
lo anterior.

Ejemplo:

a. ;Cudndo se casaron Angelina Jolie y Brad Putt?

b EL 23 de agosto del 2014

¢. ¢Como tba vestida ella?

d ...

en este caso Google debe entender que “ella” era Angelina Jolie, por

lo que es importante conlestar dejando claro que ella y Angelina Jolie

es la misma persona
7. Para las busquedas locales “un buen restaurante cer-
ca de mi” o “donde hay un buen restaurante” es imprescin-
dible que tengas tus fichas de google my Business correcta-
mente configuradas y trabajadas en sus contenidos.

8. Optimiza tu contenido en base a encabezamientos y
respuestas directas.

Bueno, realmente se pueden hacer mas cosas. Estas serian
® que posiciona con featured
snippets:

PLAN

1. Uso correcto de los encabezados (y si puede ser en
forma de pregunta, mejor).

2. https (el 83% de los featured snippets actuales vienen
desde webs en https).

3. Sé rapido: tu web debe cargar rapidamente y mucho
mas en mobile.

4. Los parrafos tienen una media de 38 palabras.
5. Entre 40 y 60 palabras esta la mayoria de los resultados.

6. Escritos como los de un nino de la eso (es decir, poco
complejos).

7. Textos de unos 2200 palabras de media.

8. Con una media de unas 12 imagenes (con el alt bien
puestos)

9. Con una media de links externos de 33.

10.Que tus listas no tengan mas de 8 items.

Con un nimero de btsquedas que suman el 20% de las basque-
das realizadas en el mévil (el 50% de las basquedas en Google),
estariamos hablando de 2.000.000.000.000 de btsquedas via voz,
por lo que aparecer en un featured snippet te da posibilidad de ser
leido, como unico resultado, al usuario.

Usado
reticencias por la presion social de hablarle a un dispositivo y que

/ (aunquc con

te conteste de viva voz), es la generacion milenial (1 de cada 4),
seguido de la generacién X (1 de cada 10) y la Baby boomers (1
de cada 15) la que mas lo usa (segtn el 8)
pero son las nuevas generaciones las que auguran un éxito brutal
de esta tecnologia porque nacieron con un mévil en la mano.

El resultado destacado tiene, pues, la probabilidad de que el usua-
rio entre a tu pagina web de manera definitiva, ya que cuenta con
niveles de CTR brutales (segtn el estudio de John E. Lincoln,

F))
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Pues no. Otros autores han documentado caidas en su CTR
manteniendo la primera posicién. (Por qué? Porque st Google me
da la respuesta directa ¢Para qué voy a entrar en tu pagina web?
Un grave problema.

Ademas nos enfrentamos a un resultado tnico, al filtro burbuja de
un buscador, a una Gnica respuesta a una pregunta. Esto, que en
principio no parece malo del todo, nos lleva a tener respuestas tan
espurias como el primer resultado de “Coémo hacer una pae-

11a” que nos devuelve una receta con calamares, almejas,. .. cuan-
do la paella es arroz, pollo o conejo, batxoqueta 'y garrafd, como
bien saben en la comunidad auténoma valenciana. Pero este pen-
samiento tnico nos dara para mas contenido en futuros textos.

ESPECIAL MARKETING

Sera el inicio del marketing de pago y los profesionales del PPC
ocuparan la posicién de predominancia en el marketing en bus-
cadores y los precios de los anuncios subiran porque habra mas
gente pagando, por lo que el acceso a estos puestos quedara co-
pado por empresas que puedan aportar dinero.

Por cierto ¢ese trabajo de bidding automatico no lo hace mejor
una maquina?

raiz.es
Y @agenciasraiz

'google.es_ ¢Por qué el cielo es azul?

? blog:searchmetrics.com

% raiz.es

* searchengineland.com_ 15-searches-new-never-searched

*google.es_ ;Cuanto cuesta montar una SL?

semrush.com/blog_ How to earn google featured snippets mobile study
7 senormunoz.es_ SEO-MARBELLA/Ranking zero featured snippets
8 emarketinginstitute.org_ googles featured snippets optimization

? searchengineland.com_ Future paso personal assistant search optimization
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NINGUNA
EMPRESA
ES DEMASIADO
PEQUENA PARA
PARTICIPAR.

ESPECIAL MARKETING .

MARKETING DE
CONTENIDOS

Juan Pittau | CoFounder and Marketing Director AdveiSchool

El contenido es el rey. Pero, ;por qué? En 1996, Bill Gates
tuvo una visioén sobre el futuro de internet. “El contenido
es donde espero que se haga gran parte del dinero de verdad
en internet, al igual que ocurrié con la television”. Y anadio:
“Cuando hablamos de una red interactiva, como es Internet,
la definicién de ‘contenido’ es muy amplia. Por ejemplo, el sof-
tware es una forma de contenido muy importante, y la que va a
seguir siendo por diferencia la mas importante para Microsoft.

Pero, en general, la oportunidad para la mayor parte de em-
presas esta en proporcionar informacién o entretenimiento
“Ninguna empresa es demasiado pequefia para
participar”.

Cualquier empresa, por pequena que sea, es capaz de
convertirse en una empresa suministradora de informacién o
entretenimiento.
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¢Qué ha cambiado desde 1996?

Uno de los aspectos mas emocionantes de internet es que cual-
quier persona con un ordenador y acceso a internet puede pu-
blicar cualquier contenido que pueda crear.

Lo que hemos dado por llamar democratizacion de la ge-
neracion de contenidos o multiplicacién de formatos o
espacios de contenidos.

¢Por qué los contenidos son tan importantes?

El entorno digital ofrece un amplio abanico de posibilida-
des de comunicacién con la audiencia: sitios web corporativos,
blogs, anuncios, newsletters, perfiles en redes sociales, aplicacio-
nes moviles, videojuegos, publicaciones electronicas. .. Platafor-
mas que por si solas no son capaces de generar contenidos que
los sustenten.

Es aqui donde se hace imprescindible la figura del creador de
contenidos y mensajes coherentes dirigidos a la consecucién
de unos objetivos concretos.

Pongamos un ejemplo:

Accedemos a una pagina web donde nuestros habitos de lectura
provocan que el espacio destinado a la publicidad muestre dos
tipos de contenido; uno, con un mensaje directo de publicidad;
el otro, con un enlace a un articulo en el que se aportan reco-
mendaciones al lector sobre un tema concreto.

¢Cual de estos contenidos invita mas a la accion?
No cabe duda de que antes querremos leer un articulo con re-
comendaciones. Lo que hemos dado por llamar Marketing de
Contenidos.

“EL MARKETING DE CONTENIDOS ES EL ENFOQUE

ESTRATEGICO DE MARKETING SOBRE LA CREACION
DISTRIBUCION DE CONTENIDO VALIOSO,
ELEVANTE Y CONSISTENTE PARA ATRAER Y

ADQUIRIR UNA AUDIENCIA CLARAMENTE DEFINIDA,
ON EL OBJETIVO DE LOGRAR UNA ACCION
ENTABLE POR PARTE DEL CLIENTE"

¢CGoémo podriamos definirlo? Aqui va una propuesta ofrecida
por el Content Marketing Institute. “El marketing de conteni-
dos es el enfoque estratégico de marketing sobre la creaciéon y
distribucion de contenido valioso, relevante y consistente para
atraer y adquirir una audiencia claramente definida, con el ob-
jetivo de lograr una acciéon rentable por parte del cliente”.

PLAN

En ocasiones, entendemos mejor un concepto si explicamos
certeramente lo que no es. Por ejemplo, el marketing de con-
tenidos no consiste solamente en tener un blog, crear conte-
nidos o realizar una campafia de marketing en redes sociales.
Sin embargo, sl tiene que ver mas con crear audiencia para
nuestro producto o servicio y persuadir al publico para que
se transforme en cliente.

Estos contenidos de empresa explican la historia de la marca,
humanizando y acercando la firma al usuario. También res-
ponden a dudas de los usuarios, inspiran, entretienen, motivan,
dirigen la toma de decisiones, gestionan expectativas y crean
conflanza.

ESTOS CONTENIDOS DE EMPRESA EXPLICAN
LA HISTORIA DE LA MARCA, HUMANIZANDO
ACERCANDO LA FIRMA AL USUARIO

Como es obvio, este tipo de estrategia genera una serie de ven-
tajas muy interesantes: resulta poco agresivo e intrusivo; atrae
trafico cualificado hacia tu web e incrementa el tiempo de vi-
sita; mejora tu posicionamiento organico en buscadores (SEO)
para las palabras clave objetivo; mejora el engagement con tu
comunidad; genera leads cualificados; mejora la visibilidad y la
reputacién de la marca; y resulta mas econémico que las técni-
cas tradicionales de marketing.

Segtn el Gltimo Informe de Marketing de Contenidos de 2017,
elaborado por Hoyrekal!, refleja que un 91% de los encuestados
afirma usar el marketing de contenidos en su empresa, con un
importante aumento en el uso de influencers y la creacién de
contenido en vivo y efimero.

Por otro lado, un 86,4% de los encuestados afirma tener un
grado de satisfaccion superior a 7 tras poner en marcha una
estrategia de marketing de contenidos, aunque la medicién del
ROI y la automatizacién de actividades de marketing siguen
siendo las asignaturas pendientes.

EL CAMBIO DE PARADIGMA

En los tltimos afios estamos asistiendo a una transicién en la
forma en que nos comunicamos, poniendo en manos de los
clientes el poder que habian perdido.

De esta forma, las empresas han pasado de la interrupcion que
caracterizo las décadas de los 80 y 90 a la atraccién.
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Antes, las empresas tiraban las pelotas al tejado de los clientes
para conseguir una venta. En la actualidad, las empresas inten-
tan que los clientes entren dentro de su negocio, por si solos.

Es decir, hemos pasado del outbound marketing al inbound
marketing.

El primero se basaba en un modelo de interrupcién donde la
comunicacién era unidireccional, se hacia uso de medios tradi-
cionales, se emitia publicidad tradicional en puerta fria y estaba
centrado en la empresa.

El segundo es un conjunto de técnicas de marketing no intrusi-
vas que nos permiten conseguir captar clientes (aportando mas
creatividad, inteligencia, donde el centro es lo que el usuario
desea, como lo quiere, como lo consume, como le gusta, es decir
donde dejamos de lado el modelo de “centrado en la empresa”
para pasar al “modelo centrado en el usuario” ) en combinacién
de varias acciones de marketing digital como el SEO, el marke-
ting de contenidos, la presencia en redes sociales, la generacién
de leads y la analitica web.

ESPECIAL MARKETING .
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Es importante sefialar en este punto que ¢l Marketing de
Contenidos cs uno de los grandes pilares del Inbound
Marketing, pero ambos términos no son sinénimos. El In-
bound Marketing es una metodologia que abarca mas técnicas,
entre ellas el marketing de contenidos.

¢Coémo acertar? Publicando contenido de valor, distribuido en
el canal y el momento adecuados. De esta forma, habra que
preguntarse siempre lo siguiente antes de publicar cualquier
contenido: (Cual es el contexto mas adecuado para impactar
a un miembro de nuestra comunidad con un determinado
contenido?

Al disenar nuestra estrategia de marketing de contenidos, de-
bemos seguir siempre una planificacién escrupulosa, que parta
siempre el esquema de objetivos, publico objetivo, planifica-
cién, ejecucion y analisis.

“El error nimero uno a la hora de escoger contenidos
es intentar ser una marca importante en vez de ser una
marca util”.
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Por eso debemos preguntarnos: ;Qué podemos
aportar?, ;Como podemos ayudar a nuestros
usuarios?

Para acertar en nuestra estrategia, es importante reconocer al-
gunas claves que nos ayudaran a construir una estrategia de
marketing de contenidos eficaz. Esto es: planear los conteni-
dos con antelacion en tu calendario editorial; utilizar una varie-
dad de formatos compleja de texto, fotos, infografias, gifs y
videos; ser constante en la publicacion; ofrecer contenido
de valor, con informacién util, contenidos inspiradores
y contenidos divertidos; hacer caso a la regla del 80/20 80%
contenidos, 20% promocién; y crear contenidos para nuestro
publico objetivo, no para todo el mundo.

Es importante saber también que tenemos a nuestro alcance
una serie de plataformas y herramientas que diversificaran
nuestra estrategia de marketing de contenidos. Por el ejemplo,
blog, newsletter, webinars, podcast, descargables, con-
tenidos invitados o patrocinados, redes sociales...

Y mas tarde, habra que hacer caso a los contenidos: a qué
hora vamos a publicar, qué vamos a contar, cuales seran
nuestros temas, coémo lo voy a contar y en qué formatos y
redes sociales, cuando lo voy a contar y con qué frecuencia.

Para evitar la improvisacion, elaboraremos un plan de redes
sociales o social media plan, ya que la clave del éxito radica en
contar con una buena estrategia. El plan de redes sociales es
un documento que establece los cimientos de la construccién
de una comunidad online a través de plataformas sociales, con
acciones y estrategias especificas previamente marcadas.

Este plan de redes sociales debe contener un analisis de la situa-
ci6én, un objetivo, un publico objetivo, una planificacién: tono,
canales, contenidos, herramientas y personal; y una seleccién
de métricas y evaluacion.

ESTE PLAN DE REDES SOCIALES DEBE

En primer lugar, el analisis de la situacién debe prestar espe-
cial atencion a la estrategia corporativa y de marketing, iden-
tificando cual es la propuesta de valor de la empresa, el tipo
de cliente, la misién, la vision, los objetivos y la estrategia de
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la empresa; también debe realizar un diagnoéstico certero de
la presencia online de la marca: en qué redes sociales se tiene
presencia, cual es el trafico...; asi como un diagnoéstico de la
competencia, de los canales online, los mensajes y las campafias
concretas que utiliza; y por ultimo, un diagnoéstico del entorno
econémico, tecnoldgico, social y legal.

En segundo lugar, los objetivos del plan de redes sociales
pueden ser diversos, aunque los mas habituales son conseguir
influencia, ingresos, fidelizacién, marca, clientes o engagement.

Por ejemplo: generar trafico hacia una tienda online para lo-
grar ingresos, aumentar el nivel de interacciéon para conseguir
fidelizacion, lograr visibilidad de los contenidos para crear mar-
ca, mejorar el proceso de escucha para lograr nuevos clientes. ..
Por eso no son objetivos por si mismos, conseguir determinado
namero de seguidores en Facebook, aumentar la base de datos
en X personas o aumentar el tiempo de visita en la web.

Si seria un objetivo adecuado lograr una mayor visibilidad
del contenido corporativo aumentando en un 150% el
trafico mensual del blog a través de tres técnicas: au-
mentar la frecuencia de publicacién por cuatro; implementar
acciones de difusion de los posts; invitar a un autor destacado
una vez al mes.

Mas adelante deberemos decidir cual va a ser el tono de nues-
tras publicaciones, lo que definira en gran medida nuestra es-
trategia. Puede ser humoristico, divulgativo, cercano, provo-
cativo, corporativo, personal y motivador. A su vez debemos
escoger el lenguaje que vamos a adoptar, si sera en primera o
tercera persona, si utilizard emoticonos, si incluird la firma del
community manager...

Una vez determinadas las lineas maestras de nuestra estrate-
gia, deberemos definir un calendario editorial donde se recojan
todas las acciones que se llevaran a cabo durante el mes, con
especial atencion al dia, la hora y el tipo de publicacion.

Tras llevar a cabo nuestra estrategia de marketing de conte-
nidos, serd el momento de determinar las herramientas para
cada plataforma, gratuitas o de pago, las métricas para cada
plataforma, crear plantillas de informes periddicos de medi-
cion, determinar una frecuencia y ejecutar y tomar decisiones
en consecuencia.

¢CGomo mediremos la efectividad de nuestros contenidos? Con la
visibilidad o consumo que se haga de ellos: visitas, visualizaciones
de un video, descargas de un documento, apertura de emails...
El engagement: nimero de veces compartido, tiempo de visita,
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tiempo de reproduccién, comentarios, CG’TR de los emails, visi-
tantes recurrentes... Y la generacion de leads y ventas.

¢(Qué ocurre si solo nos dedicamos a crear articulos
para nuestro blog? Tal vez consigamos muchos lectores, pero
nada mas. Por eso necesitamos convertir las visitas en leads a
través de lead magnets, content upgrades, webinars exclusivos
0 CUrsos por correo.

Para asegurarnos de que nuestro objetivo se ve cumplido, es
necesario tener siempre en mente una suerte de checklist que
deberemos tener muy clara antes de publicar nuestro contenido:

* Tuestrategiade marketing de contenidos estadocumentada.

* Todos tus contenidos sirven a un objetivo definido
previamente.

* Todos tus contenidos se dirigen de forma clara a tu pablico
o a uno de tus publicos.

* Todos tus contenidos incluyen una llamada a la acciéon
(suscripcion a un newsletter, formulario de contacto, com-

pra, registro para un evento, descarga...).

* Todos tus contenidos estan optimizados: legibles, con pala-
bras clave (SEO) y sociables.

En la actualidad, las estrategias que han dado resultados

muy satisfactorios han sido aquellas que han volcado
sus esfuerzos en el video, y todavia mas los que lo han he-
cho con el video en directo, que ha reportado un engagement
178% mayor que una publicacién normal.

Por otro lado, es importante senalar que los Social Media no
estan muertos, pero se debe diversificar la estrategia ante los
constantes cambios de algoritmo de plataformas como Face-
book, que ya no son tan rentables para las paginas de empresa
de esta red social. También es muy interesante trabajar mas en
las conexiones directas con la audiencia, via email, suscripcién
o eventos en persona, pues acortan la distancia entre empresas
y personas.

Considero que el marketing de contenidos, o Content Marke-
ting ird mutando y cambiando de forma, debido a los cambios
tecnologicos, pero lo que no cambiara es que centrarse en el
usuario es mas rentable que centrarse en la marca.

adveischool.com

Y @juanpittau

WY 137






ESPECIAL MARKETING .

PLAN

UNIENDO

DOS MUNDOS,
LA REALIDAD
AUMENTADA

Mateo Palacio | Marketing Manager Consumer en AkzoNobel Decorative Coatings

UN PUENTE ENTRE
LOS MUNDOS ON/OFF

Seguro que con la irrupcion del mundo digital muchos
de los directivos y empresarios se encuentran en un mar
de dudas. Estrategias empresariales llenas de interrogantes a los
que, seguro, nos gustaria dar respuestas mas contundentes. ;c6mo
afecta esto a mi negocio? ¢Si mi fuerte es la distribucion fisica
como integro ahora yo esto?¢son canales independientes? jtengo

que tratar de manera diferente a mi ptblico objetivo?...

Personalmente, tengo la sensacién de que a lo largo de estos tlti-
mos anos nos hemos dejado llevar por la forma tradicional de en-
tender los negocios y hemos ‘integrado’ este nuevo mundo digital
como un departamento estanco mas de la organizacion.

Si, estoy hablando de esa distinciéon que hacemos cast todas las
organizaciones de forma natural y es que entre todos hemos ido
poco a poco construyendo unas barreras, un muro que separa
los dos mundos el offline del online. Mejor o peor, mal o bien,
pero seguro que muchas empresas se encuentran en plena fase
de maduracién de esta nueva realidad, y estamos empezando a

tratar de mejorar y adaptar las cosas.
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Cada vez son mas los convencidos de que no existe esa ‘barre-
ra’ como tal, sino que hemos sido nosotros mismos los que la
hemos creado artificialmente. Yo soy un defensor a ultranza de
que estos dos mundos no son departamentos estancos, de que el
consumidor no es otro si esta online u offline, si esta en
internet o en una tienda fisica. Logicamente cada canal tiene
sus fortalezas y limitaciones que, por su puesto, condicionan su
comportamiento pero tenemos que entender que, al fin y al cabo,
el consumidor es el mismo.

Estamos ante una era donde la balanza de poder marca-consu-
midor ha cambiado. No cabe duda, los consumidores tienen mas
poder que nunca y son ellos los que eligen como interactuar con
las marcas. Como decia antes, estamos ante un nuevo escenario
donde el mundo offline y el mundo online se unen para formar
un tnico mundo. Prepararse para este nuevo entorno es funda-
mental y necesitamos que las organizaciones lo tengan muy claro.

LOS CONSUMIDORES TIENEN MAS PODER
QUE NUNCA Y SON ELLOS LOS QUE ELIGEN
COMO INTERACTUAR CON LAS MARCAS

Dada su cercania con el consumidor, quizas sean los equipos de
marketing los que mas presente tengan esta idea. Los consumi-
dores son ahora mas que nunca los que eligen cuando, como y
porqué. El mundo online ha roto los horarios, gracias al
ecommerce el consumidor puede comprar cuando quiera 24/7
y también decidir como quiere tener su experiencia de compra
fisica o “simplemente” digital pero de una manera cada vez mas
completa.

Y con todo este desarrollo, han surgido tecnologias totalmen-
te disruptivas que cada vez estin mas presentes en nues-
tras vidas y también en las estrategias empresariales,
una en particular es incluso capaz de unir estos dos mundos.

Estamos hablando de la realidad aumentada.

La realidad aumentada es una tecnologia que permite usar
contenido virtual en el mundo fisico a través de un dispositivo
electronico/digital. Este dispositivo o conjunto de ellos anaden
informacion virtual a la fisica existente, es decir, los elementos
virtuales enriquecen el contenido fisico en tiempo real.

Cada dia es mas comtn ver esta tecnologia en distintas indus-
trias: navegadores GPS integrados en los coches, mapas
interactivos para guiar al consumidor en retailers, o incluso en
manuales de instrucciones para el montaje de un mueble.
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Un ejemplo muy claro se encuentra en los videojuegos, donde la
realidad aumentada lleg a su punto mas algido en el 2016 de la
mano de Pokémon GO, creando un verdadero fenémeno mun-
dial con jugadores de todas las edades.

ENTENDIENDO
AL CONSUMIDOR,
EL CONSUMER JOURNEY

A dia de hoy podemos afirmar que la realidad aumentada es un
medio capaz de unificar estos dos mundos on y off, pero de poco
sirve la tecnologia si la estrategia no la respalda.

Los departamentos de marketing tenemos la responsabilidad de
entender muy bien a nuestro consumidor, identificar cuales son
los puntos de contacto con nuestras marcas y ser capaces de di-
bujar cudl es su consumer journey.

El consumer journey son todas las fases que vive nuestro
consumidor desde que se despierta en ¢l la necesidad de con-
sumo, hasta que realmente experimenta el producto o servicio.
En cada una de esas fases los consumidores o nuestro target es-
taran demandando o necesitando contenido. Los departamentos
de marketing debemos ser capaces de desarrollar respuestas para
cada una de las fases, generando asi una experiencia de compra
satisfactoria y que sigan avanzando a lo largo del journey hasta
realizar la compra.

EL CONSUMER JOURNEY ESTA SIN DUDA
LLAMADO A SER UNA PIEZA FUNDAMENTAL
EN LA ESTRATEGIA DE LAS MARCAS

El consumer journey esta sin duda llamado a ser una pieza fun-
damental en la estrategia de las marcas.

Seguroque entodasestasfasesnuestrotargetvaapasarpormomen-
tos de altibajos emocionales y las marcas tienen que estar ahi para
ayudarle a seguir avanzando a lo largo de este complejo camino.
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LA REALIDAD AUMENTADA
COMO PARTE
DEL CONSUMER JOURNEY

Os voy a contar nuestro caso. Desde el departamento de marke-
ting de Bruguer, tenemos muy claro nuestro consumer journey,
estudiamos y nos preocupamos cada dia en entender al consu-
midor, sus necesidades, su comportamiento desde el momento de
decision de pintar hasta que realmente se lleva esta tarea a cabo.
Para nosotros es muy importante tener identificadas cada una de
las fases que vive el consumidor en este proceso y queremos ayu-
darle y apoyarle en todas y cada una de ellas.

Uno de los puntos criticos en el proceso de pintar las
paredes es, sin duda, la eleccion del color, ;como queda
en la pared o en esta u otra estancia? (Es necesario combinar
varios colores en la pared? squedard bien? Son preguntas que
los usuarios se hacen y con las que necesitan ayuda para buscar
la respuesta correcta ya que es dificil hacerse a la idea del
resultado final sin visualizarlo.

ESPECIAL MARKETING

LA MAYORIA DE CONSUMIDORES SON

INSEGUROS EN ESTE PROCESO DE DECISION

La mayoria de consumidores son inseguros en este proceso de
decisién. Probablemente muchos de los lectores se sientan iden-
tificados con esta afirmacion, ya que st no eres un profesional del
sector con experiencia en este tipo de producto, la toma de una
decisién asi es complicada.

En este sentido, la incapacidad de visualizar el color en las pare-
des y el resultado final del proceso de pintado ha hecho que la
industria haya ido evolucionando el packaging de los produc-
tos y su propuesta in store para hacerlos mas intuitivos, con
muestras reales a gran tamafio del resultado para facilitar
la eleccién. Aunque esta mejora haya tenido lugar en el sector y
la experiencia de tienda sea positiva, el proceso continua siendo
complejo para el consumidor.

Por esta razén, cada dia nos planteamos las siguientes preguntas,
¢como podriamos ayudar al consumidor para facilitarle a visuali-
zar el color en sus paredes?, ;como podriamos eliminar ese freno
de consumo que sucede en los bricoladores?
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La respuesta llegd en 2014 de la mano de la tecnologia y se llama

precisamente realidad aumentada. Bruguer, marca lider en pin-
tura decorativa en Espana, lanzé una aplicacién gratuita que se
ha convertido en referencia en el mundo de la decoraciéon y que
esta revolucionando la categoria de pintura, Bruguer Visualizer.

Visualizer es un ejemplo ideal para demostrar que la realidad
aumentada también existe en el sector de la pintura y decoracién
y que, sin duda, puede tener aplicacion en otros muchos sectores.
Es una aplicacién pionera que, ayudada de la realidad aumenta-
da, permite conocer el resultado final antes de aplicar una
sola gota de pintura y es que permite a nuestros consumidores
poder ver el resultado final, a través del smartphone o de la tablet,
pintando virtualmente las paredes de cualquier estancia.

BRUGUER VISUALIZER ACUMULA MAS
DE 650.000 DESCARGAS EN ESPANA
MAS DE 20 MILLONES A NIVEL MUNDIAL

Desde su lanzamiento en 2014, no hemos dejado de evolucionar

<

la aplicacién y en la actualidad Bruguer Visualizer acumula mas
de 650.000 descargas en Espafia y mas de 20 millones a nivel
mundial. Ademas, este proyecto gané en 2017 el Premio Na-
cional de Marketing en su seccion de Innovacion y el pre-
mio de la revista Actualidad Econémica por formar parte
de las 100 mejores ideas empresariales.

A

LA REALIDAD AUMENTADA
Y SU APORTACION AL NEGOCIO

Desde luego esta tecnologia no solo permite que Bruguer ofrezca
un servicio mas completo al el consumidor, sino que también le
permite tener una fantastica experiencia durante el pro-
ceso de compra. Podemos afirmar que la realidad aumentada
se ha convertido en una plataforma de comunicacion y conteni-
do, una palanca clave para nuestra estrategia de distribucion y un
claro diferencial versus nuestra competencia.

Ademas de todo esto, nos aporta una gran cantidad de da-
tos y métricas que nos permite identificar tendencias de
consumidor y dar direccion a la estrategia de la marca.

Si, la realidad aumentada puede unir estos dos mundos pero,
para que realmente sea un éxito, va a depender en gran medida
de las propias estrategias de las empresas. No debemos confun-
dirnos, la tecnologia nunca deberia ser el fin sino el medio.

La clave es desarrollar una estrategia acertada poniendo al con-
sumidor/cliente en el centro de la misma, y tener siempre la
abierta a la tecnologia que sin duda puede marcar una diferencia
para pasar al siguiente nivel.

bruguer.es

Y @Bruguer
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LAS HERRAMIENTAS
ANTIFRAUDE,
IMPRESCIND]BLES
PARA EL EXITO

DE LAS CAMPANAS
PUBLICITARIAS

El mundo online esta viviendo una expansién iniguala-
ble y las empresas, independientemente de su tamaiio,
deben adaptarse a €l si quieren sobrevivir en un contex-
to de competitividad extrema como el actual.

El crecimiento de lo digital ha generado, en consecuencia, un au-
mento de todas las areas de negocio vinculadas al mar-
keting online. Pero lo cierto es que, pese a haberse convertido
en un pilar fundamental y eje central en todo plan estratégico de
empresa que se precie, atn hay muchos actores que desconocen
el valor de una buena implementacién digital.

David Garcia Fuentes | CEO del Grupo Fibonad

No es de extrafar que determinados players hayan aprovechado
este auge para su lucro personal y por lo tanto hayan desarrolla-
do formulas con las que llevar a cabo actividades fraudulentas.

Ante ello, quienes nos dedicamos al mundo de la publicidad on-
line debemos ponernos en pie de guerra, identificarlas y, sobre
todo, ofrecer soluciones para poder asegurar la rentabilidad de
las campanas.

Es, ni mas ni menos, el momento de actuar y de imple-
mentar herramientas antifraude.

WA 145




ESPECIAL MARKETING

El fraude existe en todos los canales e industrias, sin importar
su antigiiedad o que se trate de un modelo de negocio tradicio-
nal ((cuantos casos de fraude no conoce usted en la banca, por
ejemplo?).

Sin embargo, los casos de fraude se vuelven mayoritarios en
negocios derapidayalta expansién como es el delmarketing online.

¢Por qué? Porque se trata de una materia tan nueva como
desconocida para el gran publico y, al fin y al cabo, es en
momentos de fuerte crecimiento cuando es mas sencillo apro-
vechar esta falta de informacién general o este descon-
trol para fines poco licitos.

Enfrentarse con éxito a estas actividades ilegales no es sencillo,
pero, afortunadamente, tampoco imposible. Se requiere un alto
grado de profesionalizacién en el control de las malas practicas
por parte de las empresas y una fuerte inversién econémica en
materia de innovacién, pero a cambio, las empresas pueden
atraer, captar y fidelizar a sus clientes con mejores y mas sosfis-
ticados modelos de los existente hasta la fecha. Y lo que es mas
importante: lograr un mayor retorno de la inversion (ROI).

Espafia, al igual que el resto de paises desarrollados, es un pais en
el que la inversién publicitaria en medios digitales tiene un peso
cada vez mas relevante dentro de las estrategias de marketing.

Baste s6lo un dato para demostrarlo: en 2017, los anunciantes
han gastado una cuantia total de 1.708 millones de euros,
es decir, un 9,1% mas que en 2016, segtn el Gltimo estudio de la
Asociacion de la Publicidad, el Marketing y la Comunicacién Di-
gital en Espana (IAB Spain), a pesar de la prudencia generalizada
de los ultimos aflos en cuanto al presupuesto de inversion.

Esta organizacién, en su estudio “Top Tendencias Digitales
2018, también sefala que los anunciantes quieren un mayor
rendimiento de su inversiéon publicitaria ((cémo no?) y buscan

una oferta de calidad que les permita obtener los mejores re-
sultados de visibilidad y; a su vez, el minimo trafico fraudulento.
¢Por qué no ayudarles entonces en este objetivo?

Para entender por qué es necesario contar con herramientas
antifraude en la publicidad digital es necesario conocer en pro-
fundidad la dimensién de este término. Principalmente, porque
se trata de un problema que no sélo afecta a las marcas o a los
medios, sino también a la propia industria publicitaria y al en-
torno digital.

Existen multiples tipos de fraude en la publicidad digital, algunos
de ellos realmente sofisticados, pero en general las malas practi-
cas en este entorno hacen referencia a fuentes que generan trafi-
co falso o que permiten ciertas practicas abusivas como el pixel
stuffing (relleno de pixeles), el ad stacking (apilamiento de
anuncios) o la suplantacion de identidad de los espacios
publicitarios.

De esta manera, los anuncios que se alojan en estos portales reci-
ben visitas y clics procedentes de robots, no de personas que pue-
dan generar un beneficio real a la empresa anunciante gracias a
la adquisicion de sus productos y servicios. Se trata, por tanto, de
una practica que puede provocar pérdidas millonarias
porque, en definitiva, las companias invierten grandes sumas de
dinero en determinada publicidad y no reciben ingresos suficien-
tes como contraprestacion.

La Federaciéon Mundial de Anunciantes senalo el pasado afio que
estas malas practicas se traducirian, en 2025, en unas pérdidas
de mas de 50 mil millones de dolares a nivel mundial.

Una cifra tan alta va mas alla de un hecho meramente anecdéti-
co: implica que un gran numero de las empresas que invierten en
publicidad como parte de su estrategia de marketing se podrian
llegar a ver obligadas a reducir la partida de su presupuesto des-
tinado a este campo para afrontar el problema.
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Y esto repercutiria, ademas de en la pérdida de influencia del
marketing digital, en la supervivencia del propio negocio si no se
aplican las soluciones correctas.

Una de las preguntas que ahora tocaria hacerse seria, por tanto,
¢dénde acaba toda esa inversién que los anunciantes hacen en
webs o medios fraudulentos? comScore sefiala en un estudio re-
ciente que el 50% de los anuncios no llegan a su ptblico objetivo
porque se pierden entre bots y fraudes generados por clics.

El dinero invertido acaba, pues, en los bolsillos de terceros. Coon-
cretamente, en los de las empresas que crean y gestionan estos
bots que cometen el fraude y que se quedan con una cuantia de
los ingresos generados.

La parte positiva de todo esto es que, afortunadamente, hay so-
lucion contra este tipo de fraude. De hecho, somos muchos
los que trabajamos dia a dia en esta direccién. Google al igual
que otros players referentes del mercado, por ejemplo, esta re-
forzando su equipo anti-fraude y esta implementando me-
didas dentro de este campo como es la necesidad de incluir el
archivo ads.txt en todas las webs para colocar anuncios (algo asi
como una etiqueta de autenticidad de los espacios publicitarios
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para potencia la transparencia en materia de publicidad). ¢Y es
suficiente? Claramente, no. Las empresas necesitan mas. Y aqui
es donde entran en juego todas las herramientas antifraude que
algunas compafiias como la que dirijo desarrollamos para paliar
estas practicas y asegurar a los anunciantes un entorno “pre-
mium” donde se sientan seguros y maximicen su ROI.

El desarrollo de las herramientas antifraude es costoso, tanto en
tiempo como en recursos econéomicos y de personal. A pesar de
ello, determinadas compaifiias estan haciendo hincapié en inver-
tir un tanto por ciento importante de sus costes en el desarrollo
de estas herramientas para su uso interno y para su comerciali-
zacion en el mercado.

En el caso de Fibonad, por ejemplo, casi un tercio de los costes
de investigacion y desarrollo los enfocamos a trabajar en este tipo
de tecnologias y soluciones.
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Cualquier desarrollo efectivo debe atender a dos criterios: in-
novacion y agilidad. Los sistemas de fraude son cada vez mas
sofisticados, por lo que es necesario conocer muy bien todas las
tecnologias del mercado y hacer uso de machine learning,
blockchain o inteligencia artificial para ofrecer las solucio-
nes mas punteras y eficientes.

Este uso de tecnologias tan avanzadas implica, necesariamente,
una mayor agilidad en los procesos y en la adaptacion al merca-
do. No vale simplemente con comercializar una herramienta; hay
que asegurarse de que esta responda de manera rapida y eficaz a
las novedades en materia de fraude. Solo asi se podra asegurar al
anunciante la rentabilidad de su campana.

Las marcas, por tanto, han de confiar en partners digitales que
cuenten con tecnologias punteras y actualizadas en funcién de las
necesidades del mercado.

Estas herramientas actian como medida de seguridad, eliminan-
do las fuentes de fraude publicitario y asegurando un inventario
de primer nivel.

Hablamos, en consecuencia, de herramientas que controlan y
analizan el ciclo de vida y la presencia online de un anuncio,
de principio a fin. Con este tipo de software se debe analizar si
la pagina web en la que se va a llevar a cabo la campana es
segura, qué tipo de trafico o de usuarios llegan a ella, o si
las fuentes utilizadas para dirigirse al publico son de calidad,
entre otros aspectos.

La inversion en publicidad mobile esta viviendo un au-
mento exponencial gracias al mayor uso que hace la gente en
su dia a dia de estos dispositivos, llegando a superar ya en la ma-
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yoria de los canales publicitarios incluso a la publicidad de digital
tradicional desde ordenadores de sobremesa. Los consumidores
buscan informacién a través de sus smartphones y llevan a cabo
multitud de compras en diferentes plataformas de eCommerce;
las empresas lo saben y estan optando por incrementar su pre-
sencia dentro de los canales que formar parte de este
ambito (buscadores, RRSS, anuncios en apps, etc.), lo que
conlleva un aumento del fraude y de la preocupacién por una
gestion 6ptima de la inversion.

Un estudio reciente de Aki Kinetic y Marketing Science se-
fiala que el 43% de las impresiones mobile analizadas
fueron fraudulentas. Estos resultados proceden de un amplio
estudio con mas mil millones de impresiones procedentes de
1.000 aplicaciones méviles. Ademds, el mismo informe también
indica que el 9% de las aplicaciones lograron el 52% del total de
impresiones, aunque el 66% de ellas resultaron proceder de dispo-
sitivos falsos. E1 91% restante de las apps consiguieron el 48% de
las impresiones, de las que el 18% se consideraron como fraude.

Cifras que por otro lado no son de extraiar, considerando el ni-
vel de crecimiento mobile y el proceso de aprendizaje y adap-
tacién al mismo en el que todavia se encuentran gran parte
de los anunciantes.

ESPECIAL MARKETING

Y es que los fraudes dirigidos a este sector estan evolu-
cionando mas rapido que nunca, especialmente aque-
llos relacionados con las aplicaciones moviles, ya sea con
los anuncios que se muestran en ellas como en su presencia en
las tiendas de Google Play o App Store, o en el nimero de des-
cargas.

Hace uno o dos anos, los players que realizaban las actividades
fraudulentas tardaban meses en desarrollar sus procesos; ahora,
con la evolucién tecnoldgica, este tiempo se ha acortado de for-
ma sustancial y pueden llegar a encontrar nuevos métodos en
semanas o apenas dias.
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Pero, nuevamente, vuelve a haber soluciéon. Lo tnico es que cual-
quier empresa que desee realizar campanas de publicidad online
como parte de su estrategia de marketing debera de tomar la pre-
caucién de contar con herramientas antifraude y socios cada
vez mas especializados, dado que por ejemplo el fraude en
dispositivos méviles puede seguir practicas poco habituales o in-
cluso exclusivas frente al usado en un ordenador personal.

E JUEGOS Y LAS TRANSACCIONALES

NOS MEJORES RESULTADOS DE CONVERSION

[=} =} k=3 =2 E: Ll

Toda la industria mobile se ve afectada por estas actua-
ciones sin excepcion, aunque es cierto que en lo que a aplica-
ciones moviles se refiere, las mas afectadas son las apps de juegos
y las transaccionales o de eCommerce, que son las que generan
un mayor volumen de anuncios y, por ende, unos mejores resul-
tados de conversion.

PROFESIONALIZAR EL SECTOR:
UNA IMPERIOSA NECESIDAD

Como hemos visto, la publicidad digital se ha consolidado como
una parte fundamental de cualquier plan de marketing.

Debido a ello, por un lado, las asociaciones de la industria necesi-
tan seguir trabajando en estandarizar medidas y herramientas de
control, y por otro, los anunciantes necesitan integrar soluciones
antifraude de especialistas en la materia.

EL ENTORNO DIGITAL ES UN ESPACIO
MUY JOVEN EN EL QUE AUN QUEDAN MUCHOS
ASPECTOS POR CONTROLAR Y REGULAR

El entorno digital es un espacio muy joven en el que aun quedan
muchos aspectos por controlar y regular. Precisamente por ello
hay una necesidad casi imperiosa de profesionalizar el con-
trol de las malas practicas por parte de terceros; sin esta
profesionalizacién, sera complicado a medio y largo plazo de mi-
nimizar el fraude y de paliar las posibles pérdidas que se esperan
de aqui a unos afos.

Profesionalizar implica ir mas alla de que surjan nuevas empresas
encargadas de luchar contra el fraude. Implica, por ejemplo, que
las ya existentes inviertan tiempo y recursos para formar a sus
empleados de cara a ofrecer la mejor oferta posible. Sin esta for-
macioén, y sin una fuerte legislaciéon de las acciones publicitarias
y una conclenciacién general del sector de lo importante que es
trabajar con partners de primer nivel, el fraude seguira su curso.

Los meses pasan y los players que buscan un lucro personal con
movimientos ilicitos de este tipo estan a la cabeza de la innova-
cién, desarrollando férmulas con las que encontrar espacios en
los que llevar a cabo su actividad. Pero, si ellos innovan e inven-
tan, nosotros, los que estamos de lado de la legalidad y las buenas
practicas, mas atn. Somos muchas empresas del sector tenemos
el foco puesto en poner fin al fraude por el bien de todos, de ahi
que nos hayamos centrado en crear y aportar al mercado solucio-
nes y medidas potentes con las que paliar estas malas practicas.

Es momento de que los anunciantes aprovechen estas herra-
mientas y conocimientos que terceras empresas les aportamos
para asegurarse el éxito en sus campaiias.

El futuro es incierto en materia de fraude, pero no es ni
mucho menos tan negro como sefialan las expectativas.

fibonad.com

’ (@fibonad
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Yo, en mi empresa,
quiero soluciones de seguridad...

o vordodd

Javier Relafio
Responsable de Seguridad

POR FIN, TU EMPRESA PUEDE ESTAR PROTEGIDA, DE VERDAD.

En Securitas, analizamos a fondo los riesgos v necesidades reales de tu empresa,
aplicamos la altima tecnologia en seguridad a través de nuestro SOC (Securitas Operation Center)
y destinamos el mejor equipo de gestores de seguridad.

Solo asi, podras estar seguro... jde verdad!

00CO®©OOOD®

Vigilancia presencial Tecnologfa Vigilanciaremota  Proteccién contra incendios Consultoria Soluciones Mobile Soluciones de Seguridad
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¢ QUE ES LA GESTION
DE FEEDS Y POR QUE
ES IMPORTANTE
PARA TU NEGOCIO?

Judit Escudero Perez | Sales & Marketing Channable

Cada vez son maslos consumidores que selanzan a com-
prar por internet. Ofrece grandes ventajas, entre ellas
comodidad, ahorro de tiempo y en ocasiones también
dinero. Incluso aquellos que hace tiempo eran un poco
reticentes a hacerlo, ya se han convencido de los gran-
des beneficios que la compra online puede ofrecerles.

La venta online es un gran escaparate que permite alcanzar a
clientes de diferentes perfiles que de otra forma seria imposible
atraer a tu tienda fisica. Es por ello que cada vez mas comercian-
tes se animan a desarrollar una tienda online para poder ofrecer
sus productos por internet y poder incrementar las ventas. Puede
que este sea tu caso.

El primer paso es desarrollar una pagina web atractiva y bien
estructurada. Es importante que cuente con informacion util
y precisa. Una vez que tu tienda online estd en funcionamiento,
llega el momento de decidir si quieres aumentar la visibilidad de
tus productos o conformarte con venderlos solo a través de tu

pagina web. Esta segunda opcién puede resultar la mas comoda,
pero no podras aprovechar el gran potencial que ofrecen otro
tipo de plataformas de venta online. Posicionar tus productos en
otro tipo de canales como Amazon, Facebook, Google Shopping
etc. te ayudara a ganar visibilidad, alcanzando un mayor nimero
de clientes potenciales, y mejorando el reconocimiento de marca.
Sin embargo, este salto puede resultar intimidante. Puede que no
tengas experiencia vendiendo por internet o que por el contrario
tengas tanta cantidad de productos o utilices tantos canales de
exportacién que te resulta inabarcable gestionarlo todo.
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Sea cual sea tu situacién, tenemos la solucion: utilizar un gestor
de Feeds. Seguramente sea un término con el que no estas fami-
liarizado todavia pero sera una herramienta extremadamente ttil
en la expansion de tu negocio digital. La buena noticia es que no
necesitas ser un experto en tecnologia ni tener un equi-
po técnico que te ayude a gestionarlo. Incluso si tu nivel es
bésico y solo utilizas el ordenador para navegar por internet, pue-
des acabar convirtiéndote en un experto en la gestion de feeds.

;QUE ES UN FEED
EN MARKETING?

Un feed es una base de datos donde se encuentran todos
los datos de tu catalogo de productos. En este archivo se
puede encontrar todo tipo de informacién sobre tus produc-
tos o servicios: titulo, precio, stock, color, foto, etc. De-
pendiendo del sector este catalogo incluird informacién concreta.
Para la ropa es muy importante contar con datos como el color o
la talla, mientras que para productos electrénicos es importante
la informacién técnica como memoria, capacidad... Tu catalo-
go de productos puede estar en diferentes formatos como XML,
CSV, Excel y mas.

Para importar la informacién de tus productos en la herramienta
de gestion de feeds puedes hacerlo a través de los formatos pre-
viamente mencionados. Otra opcién es establecer una conexion
directa a través de un plugin o app que conecte directamente con
plataformas ecommerce como Magento, PrestaShop o Woo-
Commerce.

La complicacién radica en que cuando empiezas a vender en di-
ferentes marketplaces tienes que tener en cuenta que cada uno de
ellos necesita diferentes especificaciones, teniendo que adaptar tu
feed a los requisitos de cada plataforma.

En el caso de Google Shopping es muy importante incluir la
condicién del producto (nuevo o de segunda mano), mientras que
para Amazon este campo no es importante. Por lo que st deseas
vender en varias plataformas diferentes, tendras que adaptar tu
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feed a cada uno de estos canales. Hacerlo de forma manual pue-
de ser agotador, ineficiente y desesperante. Si quieres encargarte
de gestionarlo ti mismo, teniendo la autonomia y seguridad de
que estan mandandando la informacién mas completa, es im-
portante utilizar una herramienta de gestion de feeds que te
ayude a optimizar la informacion de tus productos o servicios de
forma rapida y sencilla.

;COMO UTILIZO UN GESTOR
DE FEEDS?

Es muy facil. No necesitaras ningun desarrollador informatico
para poder ponerlo en practica. Puedes optimizar todos los datos
de tus productos asegurandote de tener siempre la mejor infor-
maciéon disponible. Editar, filtrar y controlar la informacién de
tus productos sera de los mas sencillo. Algunos ejemplos de las
acciones que puedes realizar son excluir productos que no tengan
imagen o que estén fuera de stock, afiadir informacién adicio-
nal en el titulo como talla o color, extraer informacién especifica
que se encuentra dentro de la descripcion, eliminar el lenguaje
HTML de un texto, crear nuevos textos a partir otros campos
dinamicos, etc...

El primer paso es importar la informacion de tus productos en el
gestor de feeds y elegir el canal donde quieres empezar a vender
tus productos. Puede tratarse de un marketplace, compara-
dor de precios o red de afiliacion.

A la hora de elegir el canal adecuado es importante te-
ner en cuenta el sector al que perteneces. No todas las pla-
taformas venden el mismo tipo de productos, suelen estar espe-
cializadas en diferentes tipos de productos.

En el caso de tecnologia e informatica puedes utilizar canales
como Inac o eBay, para ropa puede ser interesante Amazon y
Google Shopping, mientras que para jardineria y bricolaje Ma-
noMano o Carrefour pueden ser los mas apropiados.

También hay que tener en cuenta el pais en el que quie-
res vender. Si quieres abrir mercado en otros paises necesitaras
saber cuales son los canales mas conocidos y cudles funcionan
mejor para cada sector.

Elijjas el canal que eljjas, la herramienta de gestiéon de feeds te
indicard qué especificaciones necesitas para cada canal para
asegurarte de enviar la informacién mas util y completa de tus
productos.
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Ademas, tendras un control total de tus productos, asegurandote
de no poner en venta productos que estan fuera de stock o cuyo
precio no supere la cantidad que especifiques. De esa manera evi-
taras clics innecesarios y el descontento de potenciales clientes.

TENDRAS UN CONTROL TOTAL DE TUS

PRODUCTOS, ASEGURANDOTE DE NO PONER
EN VENTA PRODUCTOS QUE ESTAN FUERA
DE STOCK O CUYO PRECIO NO SUPERE

LA CANTIDAD QUE ESPECIFIQUES. DE ESA

MANERA EVITARAS CLICS INNECESARIOS
EL DESCONTENTO DE POTENCIALES CLIENTES

Olvidate de que tus productos aparezcan en la categoria inco-
rrecta, que no encajen con las especificaciones de busqueda del
usuario o que los precios de tus productos en el marketplace no
encajen con los precios reales de tu pagina web.

:COMO ELEGIR EL GESTOR
DE FEEDS MAS ADECUADO?

Es importante que el gestor de feeds que elijas cuente con los
canales de exportaciéon que quieres utilizar. Cuantos mas cana-
les de exportacion tenga mejor. De esta manera te aseguras de
poder utilizar nuevas plataformas en un futuro. También es reco-
mendable comprobar qué canales estan activos en cada
pais. No limites tu negocio, hay miles de oportunidades fuera
de nuestras fronteras. Ademas, en ocasiones incluyen funciones
complementarias que te pueden resultar muy utiles como por
ejemplo conexion de pedidos con los marketplaces para poder
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controlar los pedidos y su estado directamente desde tu platafor-
ma eCommerce; Sincronizacion con Analytics para poder
planificar tu estrategia en funcién del rendimiento de los produc-
tos en cada una de las plataformas; Herramienta SEM que te
permita disefiar anuncios de texto dinamicos para Google Ads
y Bing Ads.

Obviamente el precio es otro factor a tener en cuenta. Elegir una
herramienta que te ofrezca flexibilidad a la hora de pagar sera lo
mas conveniente. Las suscripciones mensuales sin permanencia
te ofrecen la posibilidad de modificar el plan cuando quieras, pu-
diendo adaptar el plan a las necesidades cambiantes de tu nego-
cio. Asegurate ademas de que ofrezcan soporte técnico gratuito
para evitar sorpresas a final de mes. Sobre todo al principio ya
que necesitaras ayuda hasta que cojas soltura con la herramienta.
Finalmente mencionar la importancia de tener la informacion
de tus productos actualizada constantemente. Sobre todo datos
como el stock y los precios. Hay tiendas que cambian de precios
constantemente, y si se vende mucho por internet el stock puede
variar continuamente. En muchas ocasiones actualizar el feed
una vez al dia puede ser suficiente. Pero en fechas determina-
das, como son Navidades o Black Iriday, donde el ritmo de venta
puede ser frenético, es importante contar con mas actualizacio-
nes diarias. Asegurate que el gestor de feeds que utilizas pueda
ofrecerte tantas actualizaciones como necesites.

Entre las diferentes herramientas de gestion de feeds que existen
en el mercado, Channable es una muy buena opcién. Es una
completa herramienta de marketing digital de origen holandés.
Cuenta con mas de 1000 canales de exportacion y mas de 2000
clientes activos distribuidos en mas de 30 paises.

channable.com
y @Channable_es
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SETH
GODIN

Krista Tippett | On Being
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Quite simply, Seth Godin is one of the most innovative
and influential minds in marketing and business today.
Mr. Godin has a sterling reputation as one of the world’s
foremost motivational speakers, the author of fifteen in-
ternational bestsellers — including Tribes, Purple Cow
and Linchpin — and the owner of the world’s most popu-
lar marketing blog.

KRISTATIPPETT, HOST: We live in a world that is recreating
itself one life and one digital connection at a time. And Seth Go-
din is one of the most original and helpful voices I know on this
landscape for which there are no maps. He was one of the ear-
ly Internet entrepreneurs and remains a singular thought leader
and innovator in what he describes as our post-industrial “con-
nection economy.”

Rather than merely tolerate change, he says, we are all called now
to rise to it. We are invited and stretched in whatever we do to be
artists — to create in ways that matter to other people. And Seth
Godin even sees marketing in this light.

SETH GODIN: Marketing isn't advertising; marketing is the
product we make, the service we offer, the life we live. And so the
question as you go forward is, will you choose this ethical marke-
ting that doesn't involve yelling at people, networking your way to
the top, spamming people and lying, Right. But instead it involves
weaving a story and weaving a tribe, and weaving a network that
means something.

MS. TIPPITT: T want to start with where I usually start my in-
terviews, whoever I'm talking to. And actually in all that I've seen
you write across the years, I haven't heard you talk about this too
much. Was there a spiritual background to your childhood?

MR, GODIN: Well, I grew up with two incredible parents and
learned a lot about faith. There wasn't a lot of religion and the-
re was a lot of faith. And that dichotomy I think is really im-
portant, and it's informed a lot of the way I lived and what I've
written about. And by faith I mean faith in community, faith in
charity and in philanthropy, faith in innovation and what ha-
ppens when people make a ruckus or do hard work, faith in edu-
cation, faith in taking initiative. I mean I was a free-range kid.
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My parents — my dad put me on a boat with a semi-stranger
to crew when I was 14. And he abandoned me in downtown
Cleveland at 1:00 in the morning. And I found my way home.
And the next morning ...

MS. TIPPETT: On purpose?

MR, GODIN: Well, I don't think he abandoned me on purpose,
but I found my way home on purpose.

MS. TIPPETT: Mm-hmm.

MR. GODIN: I grew up in the this house where there was this
understanding that if someone didn't have a place to go they sta-
yed with you. And that if there was a way to help, you helped.
And, you know; we weren't the most well-oft people in town, but
my parents understood that they had a position and a role in the
community, and any chance they had to lead was one that they
should take. And if they had a chance to support someone or
connect with someone, they should.

MS. TIPPETT: So, you know that story you just told about your
upbringing too kind of leads me to an experiment I wanted to
do with you. Which is — as you may know, I just recently inter-
viewed Brené Brown, who's someone you love, you've drawn a
lot of inspiration from, as have many people. And she makes a
connection between struggle and hope — that in fact it's about
the moments in our lives when we had to struggle and when we
did something, when we got out of a jam and we didn't know
how we could do that, that those are the moments we became
who we are.

So that's a long-winded way of saying what I thought I might
ask you. You know, people who know you think of you and not
just as a successful person, but a phenomenally successful person.
And I wonder if you would talk to me about the moments of
struggle and adversity and failure in your life that helped make
you who you are — that actually are part of the foundation of
all that success.

MR. GODIN: Well, I've never been shy about talking about the
professional failure, because I wouldn't trade any of it. After I
luckily sold my first little book for not very much money, I then
decided I might be able to do that for a living — and got 900
rejection letters in a row. And then for the next seven to 10 years,
my company was basically on the verge of bankruptcy the whole
time. There were, you know, really dramatic stuff like when the
vice president of AOL threatened to have me arrested if I came
to her office to apologize for something we had screwed up.
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Or having to fire our biggest client who was two-thirds of our
business just because they were jerks. And we decided that we
didn't want to work with jerks and become the kind of company
that was good at working with jerks.

But what they all had in common, particularly in the early days,
was this sense of, as Brené as talked about, being caught out as
a fraud and having the world say, you know, we figured you out,
and you don't deserve any success. And it's all over. And when you
hear that — and so many of us are capable of hearing it just from
the slightest negative response, just from the smallest slight — we
then decide it's all over. Then the question is, what are you going
to do with that feedback? And I think this again goes back to my
parents. Because what the habit I developed was that that's not
"a no," that's a "no for now." That's not a "this will never work."
That's a "this didn't work." But I learned something about what
might work for next time. And so there was, you know, the cold
fear, the deep emptiness in the pit of your stomach because there's
50 or 100 people who are counting on you to pay them. Or the
fact that you've worked on a project for a year or two years or
three years, and now it might just be over. And the question is, is
that something that we flee from, or is that something that we use
to tell us that we're alive?

MS. TIPPETT: Something that I'm really intrigued by — that I
feel you're adding to — is this sense or this knowledge that we all
have that we are living in a moment of great flux. We are living in
evolutionary times. I read as I was digging into you that Charles
Darwin was a really formative figure for you.

MR. GODIN: Yeah. People impart a lot into the notion of evo-
lution — some of which wasn't Darwin's work itself. But what
is important here is not only do times change, but those times
change, not just our stories about ourselves and our expectations,
but they actually are changing our brain. So you know, when the
Industrial Revolution came, there were 20 years when basically
everyone in Manchester, England, was an alcoholic. Instead of
having like coffee carts, they had gin carts that went up and down
the streets. Because it was so hard to shift from being a farmer to
sitting in a dark room for 12 hours every day doing what you were
told. But we evolved, we culturally evolved to be able to handle a
New World Order. And so when we talk about evolution as a me-
taphorical thing where we have memetics and ideas laid on top
of this idea of survival of the species and things changing over
time, what fascinates me about it is that this bottom-up change
in the world is everywhere all the time. So much more common
than change that gets put down on us by a dictator or by someone
who's putatively in charge.

MS. TIPPETT: Right.

VERSION ORIGINAL

MR. GODIN: And yet we ignore this bottom-up thing when
in fact it's the thing we are most likely to be able to touch and
change.

MS. TTIPPETT: Also I think what you're pointing at in a lot of
your work is that because of the way the world has changed sub-
jectively, because we're living in a post-geography world. That's a
phrase you use. Because we have what you call a connection eco-
nomy, we — technology is actually empowering that bottom-up
change, right, and kind of dismantling the hierarchical overbea-
ring leader model that a lot of us actually still grew up with.

MR. GODIN: And at the same time that is what's empowering
technology. So they're both feeding on each other. The Internet
wasn't built by 30 people who are working for a boss. It was built
by 300,000 people, many of whom have never met each other.
And that this protocol and that technology work together even
without a central organizing force. And that's happening to every
industry. And it's happening even to the way our communities
organize and the spiritual organizations that we get involved in.

MS. TIPPETT: Mm-hmm. And you know, so then I want to
come back around to the idea of art. Because one of the things
you say is that as a result of this form of change and the demands
it places on us and the opportunities it presents to us — we, one
of those is that we are all artists now. So talk to me about that
connection.

MR. GODIN: So, you know, on the way into the studio today, I
passed a 1934 Rolls Royce. And in those days, if you were rea-
lly rich, you bought a fancy expensive car like that. So we went
through this era where you would value something that was phy-
sical. But now the things we pay extra for are connection. Right?
The things we pay extra for are what are other people using —
what networks can we be part of — what conference can we go
to — who can we be with? And the people we choose to be with,
the products and services we choose to talk about are all interes-
ting and unique and human and real, as opposed to industrial
and cheap and polished and normal. And so as individuals what
we have to see is a shift has gone on from the days of Henry
Ford when one creative person had 50,000 people acting on their
wishes. Right?
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MS. TIPPETT: Right.

MR. GODIN: That you designed the car and then a whole bunch
of people followed your instructions. Now one person working by
themselves can make an idea, a product, a service, something in
the world. And that shift in leverage means that you're not going
to make it as a worker bee — you're going to make it as someone
who is figuring out what to do next. And more important finding
the faith, and I think the word faith is appropriate here. To walk
up to your market, your world, your tribe, your community and
say, here I made this.

MS. TIPPETT: And — and you do acknowledge this. You know,
this kind of shift — within a matter of generations. I mean, you
know; that is taking place in the middle of a lot of our working
lives — where you started out with one idea and now, and that's
completely broken. But this is very stressful for human beings.
Right? I mean biologically stressful. I mean, you even put a finer
point on that. What is it you say, that you know, that the things
that you used to make us feel safe are in fact now risky. And I
mean I just want to put that out there. That it's beautiful idea that
that's what we all get to do now, is stand up and I say, I made this,
here I am. And be an artist, rather than a cog. But it's in human
terms very challenging, very, very exacting. And probably feels
impossible to a lot of people.

MR. GODIN: Exactly, Krista. So the Industrial Revolution paid
this magical dividend, which is by being part of organization and
by doing what we were told, which is inherently safe, we could get
rich. I discovered a couple weeks ago the story of Yuri Gagarin,
the first guy in space. And the thing that's extraordinary about it
1s he grew up in a mud hut with no windows and no electricity.

So in the course of one lifetime, in 30 years, someone goes from a
mud hut with no electricity to orbiting the planet in a spaceship.
And that for me is the promise of the industrial age. Which was
we said to people whose parents or grandparents were poor —
do this and we will make you rich. And it's safe and school will
support you and society will support you. So that's what all of us
have as our ancestral memory of what you're supposed to do.
And suddenly; really suddenly, we replaced this with a new order,
a new way of doing business, where we're saying to people, guess
what those ideas we used to play with are more important than
ever. And that coglike obedience that we taught you in second
grade and fifth grade and 10th grade, that stuff we don't think is
valuable anymore. And what we’re seeing is that most people who
are making an impact, they’re doing it despite what they learned
in school, not because of what they learned in school. And if I
sit down with a bunch of seventh graders, or first graders, and
ask them to brainstorm or raise their hand or innovate or make
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something, they find it way easier than when I sit down with a
bunch of college students.

MS. TIPPETT: Hmm. Interesting.

MR.GODIN:...causethecollegestudentsareafraidof beingwrong:
And thisidea that we spend 15 years training people to be afraid. ..

MS. TIPPETT: To have the right answer.
MR. GODIN: ...of being wrong.

MS. TIPPETT: [laughs] Yeah. Right. And to do it on your own.
Not collaboratively, right?

MR. GODIN: Exactly. And so, when a bunch of tenth or ele-
venth graders hand in their homework and get it marked down
because they worked on it together, I'm like, what’s the lesson
there again?

MS. TTIPPETT: I'm Krista Tippett and this is On Being, Today a
rare in-depth conversation with legendary internet entrepreneur
and thought leader, Seth Godin.

MS. TIPPETT: You know it’s interesting to me, like I think one
of the things you and I are circling around is that all of our dis-
ciplines have been siloed in ways that are just so clearly wrong
now. But, again we don’t know quite how to — it’s a very messy
process of breaking down barriers. So when I'm reading you I'm
wondering if a hundred years from now, people would read that
in the twentieth century — even into the twenty-first century —
art was done by specialized experts. That it was a fringe thing,
right? That it was something of eccentrics, and you went to mu-
seums to look at it. I'm wondering if they would just think how
crazy that is. So when I say to you, what is art, who are the artists
around you, what do you think of ? What comes to mind?

MR, GODIN: I grew up at the Albright-Knox museum, in Bu-
ffalo, which is a really wonderful, contemporary art museum.
And contemporary means, it’s stuff that Mike Wallace hates —
the things that anybody could do. And I wish I had a better word,
because sometimes when people think of art, they think of van
Gogh. But I'm saying, I think we can all agree, that Beethoven
was an artist and Shakespeare was an artist or that Joseph Beuys,
who worked in felt and lard, was an artist.
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And it’s not that hard to extend it to, yeah well, so is Steve Jobs.
Yeah.

When he did things, he did them with the right in-
tent, for the first time, in a way that had an impact. So then I can
expand that to anybody that’s put an iPhone app into the world
that changes the way we interact with each other or the device.
Or I can say, guess what, when Scott started charity: water, and
created a different way to both raise money and help people in
the underprivileged world have fresh water and actually deliver
on that promise. That act was an act of art because if it hadn’t
worked, it was gonna fail because the structure was wrong and it
wasn’t resonating.

And we can also have art that’s done by groups of people in a
community where they count on each other to create something
bigger than themselves. So when I was in Peru, I visited this villa-
ge of aboriginal people who had been there for a very long time
— who had come up with a different way to dye fabric. And it
was unique to their village, and they had figured out how to do it
in a way that was worth seeking out. And that was worth noting
that it was a better, risky or interesting way to do something with
wool. So yeah, that's art too.
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And soit's easy to keep track of what art is by what it's not. Right?
It's not following a manual, reading a dummy's book, looking for
a map. It tends to be people who work with a compass instead.
Who have an understanding of true north and are willing to sol-
ve a problem in an interesting way.

And — and I feel like that connection between
—1t's like once you let this out of its box that connection between
impact and beauty, design. I mean, so I'm just so aware of this
kind of accumulation of interesting things like public-interest de-
sign now. Right? There are all these movements which are then
letting art and design out of its box. And then absolutely showing
it as a connector and a driver in all kinds of endeavors that we
think of as more practical.

But we now need to add a big shift here — which
1s that if you're looking at our conversation through the industria-
list's point of view, your next question is, but where is the mass?
How do I reach everybody with a product that isn't average?
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MS. TIPPETT: Right.

MR. GODIN: And so that shows that we're keeping score of the
wrong thing. Ben Graham, the great stock investor; has a quote
where he said, you know; at the beginning the market is a voting
machine. So that the goal is to see how many people are going
to vote for you. How many people are going to raise their hand
and say, I like that. But in the long run, the market is a weighing
machine. It's a scale of how much impact you had. And what this
age we're living in is doing, is it's dividing the mass market, which
1s basically dead now, into hundreds or thousands of micro-mar-
kets — little markets of interest. So you can't make a substantial
impact on everyone anymore. It's almost impossible.

MS. TIPPETT: Right.

MR. GODIN: But what you can do is go to the edges, and go
to the few people who care deeply and make a big impact there.

MS. TIPPETT: And I want to — I want to bring in the word tri-
bes that you used, because that's another way, you're using a word
that we associate with something primitive. Right? That we think,
that we thought modernity was about outgrowing,

MR. GODIN: Right.

MS. TIPPETT: You are actually really affirming that. It's not,
you know, identity doesn't matter less it matters as much or more.
But you're saying that now it's not just a matter of blood and li-
neage that's given to you. It's something we create and choose. We
choose who and what we belong to. It's not just about survival. It's
about connection and flourishing.

MR. GODIN: So, you know, in the desert or the jungle, the tribe
was defined by geography alone. That you were in the tribe based
on where you were born. And then if we fast-forward to, I don't
know;, Mark Twain. Mark Twain would show up in a city and a
thousand people would come to hear him speak. And everyone
who came was in his tribe. They were in the tribe of, you know,
slightly satirical, slightly jaundiced people who were also intellec-
tuals who could engage with him. And he had never met them
before, but within minutes, they were part of a congruent group
who understood each other. And so if we fast-forward to today —
you can take someone who hangs out in the East Village or Man-
hattan who has 27 tattoos — they go to Amsterdam, they can
find someone in Amsterdam who talks their language and acts
like them, because they've chosen the same set of things that ex-
cite them, and that they believe in. And we divide tribes as small
a group as we want.
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But what the Internet has done is meant that we don't have to get
on a plane anymore to meet strangers who like us.

That — the Linux operating system, which is on a billion compu-
ters around the world, was written by a group of strangers who
have never met, who are part of the same tribe. And so the cha-
llenge of our future is to say, are we going to connect and amplify
positive tribes that want to make things better for all of us? Or
are we going to degrade to warring tribes that are willing to bring
other groups down just so they can get ahead?

MS. TTPPETT: Let's talk about marketing. I would say again in
popular imagination, you know, marketing would be the place
we'd point at for something exploitative that actually panders to
the lowest common denominator, or tries to make us all alike and
in unthinking ways.

MR. GODIN: Yeah, this is very risky, because we just lost one-
third of all the people who are listening. Because if ...

MS. TIPPETT: Well, right.

MR. GODIN: ... because if people think that marketing and
advertising are the same thing, they are correct in that it's not
really something that's worth a lot of your time. But what I've
been working my whole life and working life to do is help people
redefine marketing as the work an organization or person does
when they tell a story that resonates with us. And that marketing
isn't advertising — marketing is the product we make, the service
we offer, the life we live. And that no one ever knows the truth
about anyone else. But what we notice about other people and
what we notice about what organizations do — that's marketing
If it's noticed, it's marketing.

So the choice is, do we seek to push to the world an idea that
doesn't hold up to scrutiny, that isn't true, that isn't valid, but we
can trick people into buying from us — that's one sort of negative
way to approach marketing. Or do we build an organization and
build a life and build a career where if someone knew the truth
they'd want to work with us. And that's marketing too. And so
the question as you go forward is — will you chose this ethical
marketing that doesn't involve yelling at people, networking your
way to the top, spamming people and lying? Right?
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But instead, involves weaving a story and weaving a tribe and
weaving a network that means something. Doing work that mat-
ters. Because now everyone has their own TV network. Everyone
has their own radio station.

MS. TIPPETT: That's right.

MR. GODIN: Everyone has their own printing press. So what
are you going to put on it? What are you going to put out to the
world? Because if we're moving beyond you work for me and you
do what I say — to a world where I say, here, here's a micropho-
ne, speak up. Here, here's the connection to the Internet — touch
who you want. We're going to notice what you do. And so whe-
ther or not you choose to be a marketer, you are one.

MS. TIPPETT: I mean here's something from your — I get your
blog, your daily blog. I get it as an email. And you know, here for
example, is I think something that just epitomizes that the diffe-
rent way you're inviting people to come at this word, in terms of
life and work. So it's something about four questions worth answe-
ring. OK. So I mean, I have started to really ponder these in ter-
ms of my own little enterprise — my own little public radio show.

Four questions worth answering. Who is your next customer? You
mean that conceptually. Their outlook, hopes, dreams, needs and
wants. What is the story he told about himself before he met you?
How do you encounter him in a way that he trusts the story you
want to tell him about what you have to offer? What changes are
you trying to make in him, his life, his story? And then you wrote,
start with this before you spend time on tactics, technology, scala-
bility. I think that's really refreshing

MR. GODIN: There used to be parking meters in New York
City that took quarters. And what that meant was that quarters
were worth more than 25 cents. And one day I was parking on
the Upper West Side of Manhattan. And a guy comes up to me
who from all physical appearances was, use your word, hobo,
bum, homeless, needed help. But generally, even on the streets of
New York, it's very difficult to make a living by panhandling. Be-
cause most people tell themselves the story that they're not going
to interact with a stranger. They're not going to give that stranger
money. And it's not a useful way to help someone.

Well, this gentleman came up to me and he said, "Excuse me,
do you have a dollar for four quarters?" Which is precisely the
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opposite of the question that people always ask you. And I was
taken aback. Because actually I needed four quarters and was
happy to pay $2 for four quarters in that moment. So I did the
transaction with him. And then he said, "Excuse me, do you have
a quarter?" And the brilliance of the question, of course, is yeah
he knew I had a quarter. He had just given it to me. And that we
had a transaction that had helped me, so now it was obvious I
was going to give him a quarter. In fact, I gave him three, because
I wanted to reciprocate.

And what's magical about this story is that he understood that the
world view, the story of the typical person on the street of New
York is not I wish I could find someone I could give a dollar to.
Right? And so people who are making change, and the people
you've interviewed through the years — that's what they have in
common. That they don't stand up and say, here is a recitation
of things that are true, therefore you must agree with me. What
they have figured out how to do is understand the mindset of the
person before they even met them. And then put a story into the
world that resonates enough to start changing that mindset.

MS. TTPPETT: It's very hopeful what you write. And even how
you describe what succeeds, what can succeed. And I think ma-
ybe even better than that, what endures. You know, the winning
strategy of giving customers a platform to be their best selves.
Again, that's a really different concept from how we usually think
about what we can be successful in offering, you know, in any
sphere. And how do you know that, Seth? Do you know that?
Is that true? Is that really true? I mean, it's like you want it to be
true. How do you know that's true?

MR. GODIN: Well, the reason I know it's true is because all I do
for a living 1s notice things. And there's one view of the world —
call it the Walmart view — that says that what people want, what
all people want is as much as stuff as possible for as cheap a price
as possible. And if you look at the world through that lens — and
there are plenty of people who do — you can come up with a
strategy to achieve that. And that's Black Friday sales and that's
self-storage units. And that's somebody who's happy to push you
to buy something you don't need. Because the object of the game
is for them to have more stuff. And that's a world based on scarci-
ty. I don't have enough stuff, how do I get more stuff?

MS. TTIPPETT: Right.

MR. GODIN: There's a different view and we see it in so many
places, but it doesn't get a lot of press — which is the view not ba-
sed on scarcity but based on abundance. That in an abundance
economy we, the thing we don't have enough of is we don't have
enough connection — we're lonely. And we don't have enough
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time. And if people can offer us connection and meaning and
a place where we can be our best selves — yes, we will seck that
out. No, it probably doesn't help you build a big profitable public
company, but yes, it helps you make a better difference to the
community that you've chosen to live in.

MS. TIPPETT: As someone who's in the world of media where
what is big, you know; what gets the really big numbers is enter-
tainment. Um, and so I just, it's for me it's been important to hear
you saying things like this. You know, to hear you saying things
like, number one in a small market is way more interesting, more
fruitful and fun than being number three in a large market. And
I'mean I think of that in terms of who's listening and what are
they getting out of it.

MR. GODIN: Yeah, compare The Beverly Hillbillies to Star
Trek. You know, The Beverly Hillbillies, even in the heart of the
industrial age, were a ratings success. They were at the top of the
ratings, and they got canceled. And no one other than me right
now ever talks about The Beverly Hillbillies. Whereas Star Trek
got canceled for having low ratings. And not only did it change
the face of entertainment, it literally changed the face of tech-
nology and the way we live in our world. I mean the iPhone is
nothing but a Star Trek communicator.

MS. TIPPET'T: Yeah.

MR. GODIN: And so, the ...

MS. TIPPETT: And I'm still missing a lot of those characters.
MR. GODIN: Exactly, yeah. And so, you know, for someone in
your shoes, the magic is this: that you're back to the weighing
machine versus the voting machine. You will never have better
ratings than the Jersey Shore. But that's not what the purpose
is. It's not what the point is. It's not why we do our work. What
works is does it matter? And is it possible to make a living doing
something that matters? And the answer is, yes. Is it possible to
make the maximum amount of money? Probably not. But that's
playing by a different set of rules.

That what the Internet is saying to us is you don't need a buil-
ding, and you don't need an FCC license, and you don't need
10,000 employees. So when I strip those away and I get to the
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nub of what I can be and what I can do, it turns out it's not that
expensive for me to put my art in the world. So I can make more
mistakes. I can take bigger risks. And I can make a bigger impact.
Not to a lot of people. Like I'm thrilled that almost everyone I
meet has no idea who I am and what I do. Because I don't want
lots of people showing up and saying, I read this, I read this, I
read this. Cian I have your autograph? That's not the point. The
point is will someone come up to me and say, based on what I
learned from you I taught 10 other people to do this, and we
made something that mattered.

MS. TIPPET'T: Yeah.

MR. GODIN: And you don't — you can't accomplish that if
you're trying for ratings on the scale of The Beverly Hillbillies.

MS. TIPPETT: So is that true that you are not recognized? I
mean, you're saying that personally? Do you ...

MR. GODIN: Yes.

MS. TTPPIVTT: Yeah, right. So this is this funny phenomenon
of, you know;, you and — I don't know — somebody like Brené
Brown, it's true as well. It's this phenomenon of amazing things
that are just under the cultural radar. And yet the irony there is
something you, for example, or Brené Brown with her how many
millions of people have watched her TED Talks. It's the niche,
maybe that would be called the niche. But these niches are huge,
some of them — some of them — and they're powerful.

MR. GODIN: Yeah, I think it's — I need to interrupt you. Be-
cause you're falling into the same trap, which is there is not such
a thing as cultural radar anymore. There's cultural radars. Right?

MS. TIPPETT: OK.

MR. GODIN: That the New York Times bestseller list is stu-
pid. And they should stop publishing it. Because it doesn't mean
anything

MS.TTPPETT: OK. But there it is, right.

MR. GODIN: Because it's actually the collection of 100 best-
seller lists all mushed together. That if you look at the list of the
most popular TED Talks, it's a silly list, because very few people
have seen all of them. So what you're seeing is 20 best-seller lists
all mushed together. And if we're going to say, I'm not a success
unless I'm on that best-seller list or this best-seller list or I get that
thing in advance, or [ have these sorts of ratings — you're playing
the game of the industrialist.
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MS. TIPPETT: Right.

MR. GODIN: Whereas, the other way to think about it is, how
few people can I influence and still be able to do this tomorrow?
Because if we can influence just enough people to keep getting
the privilege to do it, then tomorrow there'll be even more people.
Because we're doing something genuine that connects, as oppo-
sed to doing something fake that's entertainment.

MS. TIPPETT: So how do you — you must have people come to
you who say, well you know; let's just say this. There are a lot of
great things that happen which don't get recognition, don't sell.
mean, you have this idea — and I share this — that everyone, you
know; that we all have something, right, we have that are all wor-
thy and valuable and that there's something like a talent or a pas-
sion or a calling. But the truth is that these things get drummed
out of many of us in different ways. And also that your passion
might not be your talent. And also that every idea is not a good
idea. So how do you advise people to be discerning on this? And
that's another word you use that's really important to me, discer-
nment. And I don't think it's a word we use that much in connec-
tion with something like the Internet. But you know; how do you
help people who think about where to start and how to be wise?

MR. GODIN: Well, let me weave together two people in my
answer. The first one is Robert Irwin, who is a little-known con-
ceptual artist from the 1960s and '70s. And he talked a lot about
learning how to see. That art is the act of making something whe-
re you forget the name of what you're seeing. And what we see
among everybody who is managing to do this kind of work is that
they've noticed things. They have learned how to see the differen-
ce between good and bad.

That Clive Davis understood how to listen to a record and say, my
kind of listener is going to like this kind of record. And the only
way you get that discernment is by practicing Is by saying, when
I pick this am I right? When I put this in the world, did it resonate
with the people I was trying to reach? And then, so then we get
to the 10,000 hours and the whole notion that if you practiced
noticing enough, you'll get good at it.

MS. TIPPETT: And that means you're not good at the beginning
necessarily, and you'll fail?
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MR, GODIN: Right. The only people who are good at the be-
ginning are lucky:.

MS. TIPPETT: That's good.

MR. GODIN: You can't claim that it's a skill that you can see
and other people can't see. That you got lucky in that you star-
ted with a set of assumptions that happen to resonate with the
marketplace. But you're not smarter than the rest of us — you
just, someone had to start in the right place and you did. But the
second part that's so critical here is the Oprah Winfrey problem,
which is that every writer who wanted to make an impact 15
years ago dreamed that Oprah would pick them.

MS. TTPPETT: Right.

MR. GODIN: And so in a media-saturated world, we want to get
picked. So like you, every day people show up to me and say, pick
me, put me on your blog. If you would just talk about me, then
my art will reach everyone I want to reach. But if we distingui-
sh that from Darwin, you know the first lizard that crawled out
of the mud and started walking on legs didn't say to the media,
please pick me so that more for walking lizards could come along;
That's not the way it worked; it's bottom-up. So what I say to peo-
ple is, I'm not in charge of what's good. I don't get to pick what's a
purple cow, what's remarkable — anything. That the world is, the
bottom is, everybody, I'm on the bottom too, everyone is. So tell
10 people — there are 10 people who trust you enough to listen.
And if you tell your thing to 10 people —if you send your e-book
to 10 people — if you do your sermon to 10 people or show your
product to 10 people and none of them want to tell their friends,
and none of them are changed — then you failed.

That you didn't really understand what was good. But if some of
them tell their friends, then they'll tell their friends, and that's how
ideas spread. So it's this 10 at a time — 10 by 10 by 10. How do
you put an idea in the world that resonates enough with people if
they trust you enough to hear it. That then it can go to the next
step and the next step.

MS. TIPPETT: Let me ask you about this word discernment.
And just in terms of you, how you use technology. Because I
think and this and everything else, you know, you kind of march
to the beat of your own drummer. Right? So you do, you've wri-
tten over 4,000 blog posts. You feed your work to Twitter, but
you're actually not really on Twitter. Right?

MR. GODIN: Right.
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MS. TIPPETT: I mean you haven't taken that leap. You're, you
don't follow anyone. But your writing goes into this Twitter ac-
count. You write books that rise to the top of the Amazon best-se-
ller lists without doing anything that the whole world thinks you
have to do to sell a book. I mean, it's not just not getting picked by
Oprah, but you don't do book tours. You don't do interviews. So
how, you know, what have you learned as you've worked with this
thing called technology these years? How have you learned how
to figure out what to throw yourself at and what to resist?

MR. GODIN: Well, I'm glad you said the word resist. We've ma-
naged to make it a long time without bringing up Steve Pressfield
and the resistance for the lizard brain and the desire to hide. That
what every artist wrestles with all day long is that voice in the
back of their head that says, uh-oh, you've gone too far. Better
not show this to anyone. So what I've tried to do is strip away the
things in my life that would give me a place to hide. So I don't wri-
te the sequel. I didn't write the Permission Marketing Handbook
or Purple Cow Part 2.

I don't have employees, so that way I don't have meetings. I don't
spend time on Facebook and Twitter because that would be a
huge suck of my time, and I could deny that I was wasting time,
because everyone does it. And so the challenge for me with tech-
nology is this leveraging me in a way that makes me uncomforta-
ble — that puts me in a spot where I have to dig deeper to do the
work that I'll be proud of. If that's what it does, that's what I want.

MS. TIPPITTT: So that's a good, that if your answer is yes. OK.
So your answer, if it's harder, what did you say? If it's challenging,
if it puts you in ...

MR. GODIN: Right. If it puts me — if the leverage makes it
harder for me to do that thing I'm defining as art, then I want
to do it.

MS. TIPPETT: OK.
MR. GODIN: Right. And so that, you know, the Kickstarter pro-

ject Idid — I did it because it was interesting, not because it was
a financially important thing,

PLAN

MS. TIPPETT: To raise the money for The Icarus Deception?
Is that ...

MR. GODIN: Right. But it wasn't to raise money; it was to raise
a tribe, to get 4,500 people to say, we're not, we haven't read it
yet, but we trust you, go write it. Now those are pretty high stakes.
Right? But and it meant I didn't have any excuses left. I couldn't
say, well my editor wouldn't let me do it, or my publisher wouldn't
let me do it. Because they weren't a factor. It meant that these
people trusted me and gave me a tool that could bring it straight
to them. That raises the stakes.

MS. TIPPETT: T mean, one of the points you make about this
new world we inhabit and the need and also the opportunity for
each of us to be artists is that it's precisely when you are doing
something that no one has done before that you are not going
to get the loudest applause. Right? That you will not get picked.
And that then requires us to develop some different kinds of in-
ternal resources. Right? I mean, how do we internally have faith
in what we care about?

MR. GODIN: Yeah. Exactly. And that's where the discernment
comes. You know, so when I give a talk — at the end you'll say,
are there any questions? And the only people who are raising
their hand are raising their hand because they think they have
a question the group wants to hear. They think that they have
something to contribute. Now what's fascinating about it is five
minutes after we're done, everyone has a question. Right?

MS. TTPPETT: Right. Right. Right.

MR, GODIN: Because now it's safe to ask your question because
you're not going to be judged on the question that you're going
to ask. But the people who do ask a question have demonstrated
to themselves that they have good enough judgment to be able to
put something into the world that hasn't been said before. That's
what makes it a good question. And that practice is something
that we should learn and we should teach our kids, and we should
teach our colleagues how to do it.

MR. GODIN: So if you and I had been sitting around just after
the Dark Ages and heard the story of Icarus — what we would
have heard is this: that Daedalus said to his son two things —
one, put these wings on but don't fly too close to the sun because
it's too hot up there and the wax will melt. But more important,
Son, do not fly too low, do not fly too close to the sea, becau-
se the mist and the water will weigh down the wings and you
will surely perish. And for me the most important message
that I've come to after thinking about this for so many years is,
we are flying too low.
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We built this universe, this technology, these connections, this so-
ciety, and all we can do with it is make junk. All we can do with it
is put on stupid entertainments. I'm not buying it.

So I go back to all the things that my late mom taught me. And
we can have more faith in community and charity and innovation
and dignity and education. And you know, I gave this talk a cou-
ple weeks ago to some educators. And a woman in her 50s raised
her hand she said, "Well, I work at a community college. And that
we don't, we have a different problem. Our problem is we have to
let in everybody. And let me tell you something, mister," she said,
"those people can't make art." And I started to cry because here
is someone who is trusted to elevate and to teach and to inspire.
And she had become so beaten down that in a public setting she
turned to me and she said, "Those people can't make art." And I
just don't believe it.

MS. TIPPETT: It's hard to move past that. So you know, a final
thing I just want to name is something that's wonderful — that
you say again and again, that we are all weird. And again, you're
pointing at something that manifests itself in so many ways. But
we don't necessarily say; it's kind of the demise of normal, which
is such a relief. And I wonder maybe in that regard, or maybe in
other ways. You know, you're also raising children in this time. So
how does that — how does parenting — how do your kids who
are growing up in this post-industrial, post-geography world —
you know how do they continue to feed and inform your sense of
what this means and what's at stake and what's possible?

MR. GODIN: You know, if you spend time with technically con-
nected 15-year-olds, you're going to discover a bunch of things.
First of all, many of them don't watch any television whatsoever.
But they consume more video than ever before.

MS. TIPPETT: That's true, yeah.

MR. GODIN: Um, and — and most of them are not concerned
whatsoever about Dunbar's number and this notion that they can
only have 150 friends and family; or else their brain melts. They
have 1,000 people that they're connected with or 5,000 people.
And they are living a life out loud. And some people are respon-
ding to that by saying, I don't care. I'll put up pictures of me drin-
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king out of a funnel. And I will, you know, act out, because it's in
the world — I'm just going to do it and that's fine.

And others — and I'm very lucky to live with two of them — are
saying, wow, what a chance for me to contribute to this circle, and
to organize to this circle. That here's a stage and I'm not going to
put on a play, but I am going to organize something, whether it's,
you know, helping to build something with Habitat for Humanity
or putting a technical innovation into the world. And so as pa-
rents, we're often pushed to make this choice.

And the choice is — keep your kids out of the connection world
and isolate them and make sure they're "safe." Or put your kids
into the world and, you know, all hell will break lose. Those
are the things that they talk about at the PTA meeting. And I
don't think that's the choice. I think the choice is everyone is in
the world now. Everyone is connected. You cannot keep your
12-year-old from hearing profanity.

MS. TIPPETT: Yeah, right.

MR. GODIN: You know, get over it. But given that they're in
the world, what trail are they going to leave? What mark are they
leaving? Are they doing it just to get into college? Or are they
doing it because they understand that their role as a contributor
to society starts now when they're 10, not when they're 24. And
that the trail they leave behind starts the minute someone snaps
their picture.

And if we can teach children that there isn't this bright line be-
tween off duty and on duty, but that the life is life and you ought
to live it like people are looking at you, because they are, then we
trust them. And we trust them to be bigger than they could be be-
cause they choose to be bigger. And it's that teaching, I think, that
is so difficult to do as a parent. Because what you really want to
do is protect them and lock 'em up untl it's time. But the bravest
thing to do is have these free-range kids who are exploring the
edges of their universe, but doing it in a way that they're proud
of, not hiding from.

MS. TTPPETT: Seth Godin writes Seth’s Blog, a daily riff on
marketing, respect and the way ideas spread. And he’s the author
of many books online and in print, including Tribes, The Icarus
Deception and his new book What to Do When It's Your Turn.
As always, you can listen again or share this conversation with
Seth Godin at onbeing.org. You can also stream it on your phone
through our new iPhone and Android apps.
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“The cost of being wrongisless than the cost of doing nothing,”

“The largest enemy of change and leadership isn’t a ‘no,” it’s a
‘not yet.” ‘Not yet’ is the safest, easiest way to forestall change.”

“Hope without a strategy doesn’t generate leadership. Leader-
ship comes when your hope and your optimism are matched
with a concrete vision of the future and a way to get there.”

“What could you measure? What would that cost? How fast
could you get the results? If you can afford it, try it. If you
measure it, it will improve.”

“Remarkable visions and genuine insights are always met with
resistance.”

“Organizations that destroy the status quo win. Whatever the
status quo 1s, changing it gives you the opportunity to be re-
markable.

“If you don’t have time to do it right, what makes you think
you’ll have time to do it over?”

“You can’t fool all the people, not even most of the time. Peo-
ple, once unfooled, talk about the experience.”

“Our job is to make change. Our job is to interact with them
in a way that leaves them better than we found them, more
able to get where they’d like to go.”

“All the creativity books in the world aren’t going to help you
if you’re unwilling to have lousy, lame and even dangerously

bad ideas.”

“You can spend your time on stage pleasing the heckler in the
back, or you can devote it to the audience that came to hear
you perform.”

“The problem when working with a coach isn’t that we don’t
know what to do. The real problem is that we don’t want to
change our mind.”

“Go for the edges. Challenge yourself and your team to des-
cribe what those edges are, and then test which edge is most
likely to deliver the marketing results you seek.”

“Choices lead to habits. Habits become talents. Talents are
labeled gifts. You’re not born this way, you get this way.”
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El 40% de las empresas han
incorporado el SEO como elemento
estratégico del marketing digital

Redaccion CepymeNews | @CepymeNews

La importancia del SEO hoy en dia es fundamental y estratégica en las empresas,
tanto que se ha integrado como una herramienta mas dentro de los departamentos
de marketing.

Concretamente cerca del 40% de las empresas espafiolas lo han hecho segin un re-
ciente informe de la agencia Cerotec.

El motivo no es otro que el notable incremento no sélo del comercio electronico sino
de internet como fuente de informacién a la que acuden mas del 60% de potenciales
clientes en sus distintos dispositivos.

Y no deja de ser cierto que las empresas que aparecen en la primera pagina de Goo-
gle tienen un 40% mas de visitas que si estuvieran en la segunda o tercera pagina del
buscador.

El proposito del buscador cuando posiciona a las empresas lo que pretende es dar
a quienes buscan el mejor resultado posible. Es decir, no debe estar orientado a los
términos que nos convienen como empresa sino a los términos en los que el usuario
busca una empresa como la nuestra.

No es cierto que por consumir mas producto de anuncios como ADWords se posicio-
nes mejor. Si es cierto que puede hacerlo pero no con una influencia muy marcada.
Ese es un error estratégico que cometen muchas empresas y por lo que se acude cada
vez mas a especialistas en SEO.

En general, lo que buscan las empresas que han incorporado el SEO como herra-
mienta imprescindible en su estrategia de marketing lo que buscan, entre otras cosas,
es que:

* Tengan buenas keywords en el dominio y en su URL.

* Que se utilicen las etiquetas H1, H2, etc...

* Utilizar las keywords que incluyan el contenido de la pagina en las etiquetas
meta.

* Que el contenido sea original, inico y nuevo porque eso si penaliza.

» Utilizar la fuente en negrita o cursiva para las palabras que sean su objetivo.

* Que la densidad de la palabra sea suficiente pero sin excesos.

* Estar presente con el link building en DMOZ o Yahoo directory para tener un
buen ranking en google. No es algo completamente necesario pero ayuda mucho.

cepYMENe/s i

En definitiva y resumiendo, lo que se busca
es mostrar lo que cada empresa vende en un
lenguaje muy sencillo con las palabras clave
adecuadas. Fundamentalmente, que el con-
tenido sea bueno y solucione problemas.
Finalmente, Cerotec recomienda que las
empresas que apuesten por el SEO no se
olviden de lo esencial en esta fase: colocar
las palabras en el texto del enlace, en el tex-
to alt de las imagenes, en la cabecera, en el
texto del cuerpo, en el titulo de etiquetas y
en la descripcion meta. A partir de ahi, las
técnicas de SEO que mejoren el posiciona-
miento seran complementarias.
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Impacto de la inteligencia artificial
en el marketing digital

Redaccién CepymeNews | @CepymeNews

Inteligencia artificial marketing

Estamos en 2018 y, con respecto a la tecnologia, el mundo ha recorrido un largo ca-
mino. Desde el comienzo, se han producido avances revolucionarios en la tecnologia,
como Android, coches autonomos, Realidad Virtual, el lanzamiento del Mars Rover,
por nombrar algunos. La inteligencia artificial (IA o Al) es la tltima incorporaciéon a
esta lista.

La IA ha sido un tema de tendencia durante bastante tiempo y es, sin duda, una gran
proeza. Es la inteligencia mostrada por maquinas y esta causando revolucion en todos
los sectores. El marketing digital, que ya esta en su fase de desarrollo, es el proximo ob-
jetivo de la Al este afio y, puede, una de las aplicaciones principales de la IA.

La relacion entre el marketing digital y la inteligencia artificial

La IA tiene oportunidades excepcionales en el futuro en el campo del marketing digital:
permite el andlisis predictivo, mejores experiencias para los clientes y marketing dirigi-
do que, sin duda, ofrecera a las empresas un mejor ROL

En el pasado, muchos vendedores dudaron en incorporar a sus estrategias la inteligen-
cia artificial. EI hecho es que este afio hay una considerable confianza entre los espe-
cialistas en marketing con respecto a la misma. A través de procesos adicionales como
Internet of Things (IoT), big data y Machine Learning, la IA hizo su presencia este aflo.
Asi que 2018 vera cambios notables e impactos debido a las aplicaciones de IA.

Impacto de la IA en el marketing digital

La interaccién entre la actividad online y la Al es bastante evidente. Las maquinas pue-
den predecir facilmente el comportamiento y las decisiones del comprador y usar esa
informacion para resolver problemas en el futuro.

Aumento de la experiencia del usuario: Una gran experiencia de usuario es lo
unico que mantiene a la audiencia fluyendo hacia el sitio web. El sitio web debe ser de
tal manera que proporcione a los visitantes una facilidad de uso. Con el empleo de Al
en el marketing digital, sera mucho mas facil predecir el comportamiento del compra-
dor, los ciclos de busqueda, la imagen del comprador, etc. Otra cosa importante es la
facilidad del servicio al cliente, con los chatbots como opcién perfecta para manejar
problemas a un ritmo mucho mas rapido.

Mejor retorno de la inversion: El reconocimiento de imagenes de alto nivel es una
de las excelentes caracteristicas de Al que puede hacer que los procesos de pago sean
mucho mas rapidos. También puede resolver problemas de seguridad relacionados con
las transacciones en linea. El aprendizaje automatico ayuda a recopilar datos suficientes
de los comportamientos de los usuarios, y se suma a su inventario con un mejor diseflo
de la base de datos. De acuerdo con el interés de la audiencia, proporciona un mejor
algoritmo de toma de decisiones que brinda un gran retorno de la inversion.
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Sesiones de busqueda mas senci-
llas: Aunque las sesiones de basqueda ac-
tuales de los usuarios son bastante buenas,
a veces pueden ser confusas o torpes. Con
el marketing digital infundido con Al, los
motores de busqueda seran mucho mas
inteligentes y libres de riesgos, ya que la
Al puede rastrear facilmente el comporta-
miento del usuario y predecir sus decisio-
nes futuras y el comportamiento de la web.

Pronoéstico de ventas: El marketing es
un lugar continuo y fluctuante, y una fluc-
tuacion adversa puede causar demasiados
cambios comerciales (el mejor ejemplo
para esto es “La gran recesion de 2008”).
Sin embargo, es mas facil predecir las ten-
dencias futuras del mercado con IA, por
lo tanto, las tendencias de marketing di-
gital esenciales se implementan para aho-
rrar una gran cantidad de inconvenientes
mas adelante.

Llegar a la audiencia objetivo co-
rrecta: Llegar a las personas adecuadas
es muy esencial para aportar valor a tu
marca y tus activos. El marketing digital
basado en Al hace que sea mas facil llegar
a las audiencias objetivo, ya que ayuda a
encontrar personas en funcion de su enfo-
que, demografia, intereses y otros aspectos.

Mejor publicidad: La forma perfecta
de promocionar cualquier marca es a tra-
vés de publicidades. Dado que la Al re-
copila y analiza los datos de los usuarios
y predice su comportamiento, la creacion
de posters de las marcas de acuerdo con
las preferencias de la audiencia que, a su
vez, veria los anuncios segan sus intereses.

Conclusion

La Al, al ser una tecnologia activa en
aumento, puede crear grandes cosas en
un montén de campos. En la implemen-
tacion de la Al al marketing digital, las
estrategias no solo facilitan las cosas a las
marcas sino que también resuelven los
problemas de los clientes.
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Neuromarketing: Técnicas de
promocion que convencen al cerebro

Redaccion CepymeNews | @CepymeNews

¢Conoces el concepto de neuromarketing? Se trata de la aplicacion de las técnicas de
la neurociencia al area del marketing.

Si vas a ocupar un puesto de responsabilidad en el departamento de promociones o
ventas de una empresa, tal vez deberias conocer esta técnica que puede dar muy buenos
resultados, pero que requiere de un estudio exhaustivo de la estrategia para lograr todos
los objetivos.

Se trata de la aplicacién de las técnicas de la neurociencia al area del marketing, es decir,
que se estudia cuales son los niveles de atenciéon, memoria y emocion y como se reciben
los estimulos para intentar mejorar las estrategias de promocion de la empresa
sin incrementar mucho los gastos en este sentido. Algunos consideran que el neuro-
marketing es la aplicacion mas pura de la ciencia al sector de la mercadotecnia, porque
mide la reacciéon del cuerpo (ritmo cardiaco, comportamiento...) ante determinados
estimulos y utiliza esta informacion para crear estrategias personalizadas.

¢(Como se disefian las estrategias de neuromarketing?

Normalmente, cuando que quiere poner en marcha una campafia como esta, se cuenta
con profesionales de ambas disciplinas, es decir; expertos en el comportamiento huma-
no como psicologos y expertos en técnicas de marketing. Ambos pueden tratar de com-
binar sus conocimientos para saber como influyen diferentes estimulos en la decision de
compra y combinarlos para lograr los mayores beneficios.

Técnicas de neuromarketing que vemos muy a menudo
Aunque este tipo de estrategias suenen muy complicadas, lo cierto es que nos encontra-
mos con muchos ejemplos en nuestro dia a dia. Estos son algunos de ellos:

* Los carros de la compra: ;Te has fijado que siempre tienen una gran ampli-
tud? Estan disefiados asi para que orienten a una compra masiva, de forma que
st un consumidor lleva uno de estos estara mas condicionado a llenarlo con varios
articulos.

* Los hornos de los supermercados: Seguro que te ha llamado la atencion
que los obradores o que el pan recién hecho se exponga en un lugar céntrico, y
esto es asi para que los clientes puedan oler los productos recién hechos y sientan
tentacién de comprarlos.

¢ ;Por qué el aceite siempre esta en los ultimos pasillos? Los viveres basi-
cos estan colocados al final de las tiendas para que por el camino te encuentres con
otros productos que puede que no te hagan tanta falta pero que te interesen y que
te llame la atencién hacerte con ellos.
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* El orden de los precios: Los arti-
culos mas caros suelen estar mas ac-
cesibles en una estanteria, mientras
que los que tienen un precio mayor
se suelen situar en puestos mas altos
para que sea necesario un mayor es-
fuerzo para adquirirlos.

Precios acabados en ‘99: Suelen
tener un efecto psicolégico que hace
que nos parezcan mas baratos, por
€S0 en muy pocas ocasiones vamos
a ver precios redondeados. Seguro
que te suenan muchos ejemplos de
este tipo.

El neuromarketing cs una disci-
plina que se centra en analizar como
funciona el cuerpo y el cerebro hu-
mano y aprovechar estas reacciones
para conseguir una venta, por €so
muchas empresas realizan verda-
deras estrategias de este tipo para
captar mas clientes. En este post te
hemos puesto algunos ejemplos de
neuromarketing en la vida diaria
que seguro que te suenan.
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Cinco razones para apostar por
el marketing de recomendacion
en tu negocio

Redaccién CepymeNews | @CepymeNews
¢ Un sistema a tu medida: Las

El 75% de las empresas que utilizan un programa de referencia aseguran que es el sis- propuestas comerciales se pueden
tema mas econdmico para conseguir nuevos clientes y que pronto sera una tendencia. personalizar gracias a la amplia in-

formacién que se obtiene del cliente
Si bien es cierto que Internet ha facilitado el acceso libre a la informacién, al mismo interesado en el producto o servicio
tiempo ha provocado “infoxicaciéon” entre los usuarios. La sobrecarga informativa a la y al conocimiento del embajador
que nos sometemos a diario hace muy complicado tomar decisiones de compra. Volver que lo recomendoé.

alos origenes, al boca a boca, es una alternativa para abordar el problema que vuelve a

tomar fuerza en el momento actual. Si bien es cierto que todas las modas vuel-
ven, los estudios realizados y la apuesta de

Segtn un informe de Nielsen, un 92% de los consumidores confia en las recomendacio-  algunas multinacionales como Dropbox o

nes de personas que conocen. Ademds, un estudio de Web Profits “2017 State of Refe-  Pay Pal apuntan a que el boca a boca de

rral Marketing” destaca que un 30% de las empresas cuentan ya con algin programade  toda la vida no sélo va a ser una solucién

referenciasy, el 75% de quienes lo utilizan, aseguran que es su método de mas bajo coste  sino “la solucién”, la nueva tendencia en

para adquirir nuevos clientes. Por si fuera poco, esa cifra salta al 82% entre aquellos que  marketing digital para 2018.

referencian a través de SaaS o proveedores externos, como aplicaciones o webs.

En definitiva, si segtin los resultados es una tendencia al alza, entonces ¢cudles son los
motivos que impiden que se apueste mas por estrategias de referencia? Un 25% dice
que no tienen tiempo, el 20% alega no tener recursos de marketing y el 50% no sabe
como empezar.

Proveedores de este tipo de servicios como Eduardo Fernandez de Fulltip, aclaran estos
dilemas y te dan 5 razones beneficiosas para incorporar un programa de recomenda-
cién en tu negocio:

* Su funcionamiento es facil: No se altera el protocolo de venta de la empresa
ni su plan de marketing. No requiere tiempo ni esfuerzo. Los proveedores hacen
el resto. Fulltip, por ejemplo, aporta referidores que recomiendan a clientes po-
tencialmente interesados en el producto. Tu tnica tarea sera dialogar cuando te
contacten.

Se incrementa el ROI: Se reducen los ciclos de venta y el gasto de marketing
esta mas controlado porque esta enfocado a una sola accién, recomendar.

Prescriptores de calidad: Tienes la garantia de que accederas a clientes mas
satisfechos ya que parten de un interés previo por tu producto y de buenas referen-
cias de alguien de confianza. Es cierto, la venta final dependera de nuestro ingenio
comercial pero, sin duda, esto allana bastante el camino.

Potencia la visibilidad para tu marca: Cada usuario que entre en la apli-
cacién de tu partner estara accediendo de manera indirecta a tu informacién de
marca y todos los impactos que genere la app se veran vinculados a tu marca.
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Los cebos con trampa del marketing

Redaccion CepymeNews | @CepymeNews

Hay términos ingleses como engagement bait, switch-selling o bait and switch
que mayoritariamente se desconocen o pasan desapercibidos, pero que son utilizados
en marketing y conviene tenerlos en cuenta, precisamente para no caer en sus redes ni
tampoco pretender aplicarlos.

Bésicamente, estos términos describen las practicas de marketing en las que “el consu-
midor es atraido al punto de venta o a la oferta por un Reclamo (anzuelo, sefiuelo), que
luego no corresponde con la realidad de lo ofrecido o de lo que el producto o servicio
puede hacer por el cliente”.

Es decir, estamos ante lo que, en lenguaje coloquial, se conoce como los cebos de mar-
keting, especialmente en el marketing local y en el marketing directo.

Con el engagement bait, hablamos de botones, faldones, banners, links y demas es-
caparates y herramientas digitales que se utilizan para conseguir que los usuarios den
al “me gusta”, realicen comentarios o compartan contenidos. Facebook los ha pro-
hibido.

El switch-selling es una técnica de ventas mediante la cual se ofrecen productos ba-
ratos o inexistentes en condiciones favorables para atraer al consumidor a comprar
articulos similares pero mas caros.

El bait and switch consiste en dar de alta una pagina web en los buscadores y, una
vez indexada, reemplazarla por otra para ganarse la confianza del potencial comprador
y enganarle.

También entran dentro de esta denominacién los contenidos enganosos o muy sensa-
cionalistas, sobre todo titulares o supuestas ofertas (very big fat promise o “una gran
promesa”), generalmente dificiles o incluso imposibles de cumplir, que pretenden atraer
asi, de esta forma poco honesta, a los usuarios.

Por desgracia, puede que estas (malas) practicas de marketing hayan generado resulta-
dos a corto plazo, pero no se debe olvidar nunca que es a costa de la ingenuidad y el
engano a los usuarios, por lo que, como reza el dicho, pueden ser “pan para hoy, pero
hambre para manana”.
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Los tres perfiles de marketing
mas demandados en el sector
de entretenimiento y comunicacion

Redaccién CepymeNews | @CepymeNews

Con la llegada de la digitalizacion, el sector de entretenimiento y medios de comunica- ~ “Dada la importancia del mundo online,
cién esta reinventando sus modelos de negocio hacia el mundo online. En este contexto,  los puestos se reinventan y cambian con
la demanda de profesionales es continua. frecuencia. Hoy en dia el 90% de las po-

siciones de marketing tienen un fuerte
Morgan Philips Hudson Executive Search analiza cuales son las caracteristicas y ~ componente digital. En los proximos afios

tendencias del tipo de perfiles que estan reclamando las empresas del sector. Segtin el asistiremos a la creacién de nuevas posi-
informe Entertainment and Media Outlook 2016-2020, en Espana este mercado crece-  ciones que hasta hace poco no existian, asi
ra un 2,9% hasta 2020, cuando alcanzara los 24.956 millones de euros, con la television — como a la actualizaciéon de las funciones
y la publicidad online a la cabeza. existentes”, concluye Swirska.

Esta transformacion hace que se precisen nuevas profesiones derivadas de las tecnolo-
gias emergentes. Ademas, la alta demanda del mercado provoca una constante rotacion.
“Se apuesta por perfiles innovadores, diferentes, e incluso se tienen en cuenta aspectos
mas personales como hobbies o proyectos propios que hayan podido poner en marcha
los profesionales. Competencialmente, y a nivel general, se requieren profesionales con
alto grado de compromiso, creatividad, inquictud intelectual, pensamiento estratégico
y extraordinaria iniciativa”, apunta Natalia Swirska, consultora de Morgan Phi-
lips Hudson Executive Search. En este nuevo escenario, donde los departamentos
de marketing se amplian y refuerzan con perfiles complementarios, estos son los puestos
mas demandados en la actualidad:

* Digital Marketing Manager: responsable del disefio, lanzamiento y mante-
nimiento de la estrategia de la compafiia en todos los entornos digitales: webs,
redes sociales, CRM, buscadores, e-commerce, blogs, microsites o cualquier otra
plataforma. Sus principales funciones son poner en marcha los planes de marke-
ting digital, repartir y asignar el presupuesto en las diferentes acciones, y aprobar y
supervisar la creacion de campanas de marca y producto en los diferentes medios
en funcién de los objetivos. Esta posicion esta sustituyendo a la de director de mar-
keting tradicional, unificando en una sola direccién ambas estrategias. Su salario
puede oscilar entre 80.000€ y 150.000€ de fijo mas variable.

¢ Especialista en Branded Content: encargado de crear el engagement entre
el consumidor y la marca a través del contenido vinculado a la marca mediante
varias estrategias online, eventos, campanas, concursos, talleres, etc. En este caso
los salarios pueden estar entre 40.000€ y 60.000€ de fijo.

e Brand Manager: Su funcién es la gestion estratégica de la marca, ya sea para
lanzarla, posicionarla, hacerla crecer o reconducirla. Cuentan con un elevado co-
nocimiento del consumidor y del mercado, y esta estrechamente unido a la re-
putacién, la calidad y la comunicaciéon. Es el encargado de realizar el analisis
de situacion, proponer la estrategia, implementarla y hacer el seguimiento de la
misma. Salarialmente se sitta entre los 45.000€ y los 75.000€.
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Marketing vs. Inteligencia Artificial

Redaccion CepymeNews | @CepymeNews

TA y Marketing

El marketing impulsado por inteligencia artificial estd de moda en todo el mundo.
Y aunque todo el mundo del marketing habla de ello, un estudio reciente concluye que
la adopcién de IA o Al en marketing esta cercenada por los especialistas en marketing
¢Por qué? Debido a que esto todavia es bastante nuevo dentro de los escenarios de mer-
cadotecnia, muchos vendedores atn sospechan de ello. Veamos los conceptos erréneos
que muchos marketers tienen y que les impiden adoptar la inteligencia artificial para
mejorar la experiencia del cliente.

Acabara con el trabajo del vendedor

No, por el contrario, lo mejorara. Lo que un cliente espera de las empresas en estos
dias es la personalizacion. Quieren que cada interaccion con las marcas sea mas perso-
nalizada. Para llegar alli, la inteligencia artificial resulta imprescindible. Al aprovechar
el poder de la AL los profesionales del marketing pueden ofrecer un servicio rapido y
personalizado a sus compradores, llevando su experiencia de compra a un nivel com-
pletamente nuevo.

Pero la inteligencia artificial no funcionara sola. La elaboracion de estrategias de marke-
ting y los mensajes correctos para cada cliente seguiran siendo el trabajo de los profesio-
nales de marketing. Entonces, en lugar de acabar con empleos como algunos anticipan,
lo que es mas plausible es que los profesionales del marketing trabajen junto con la IA,
lo que les ayudara a alcanzar niveles de personalizacion sin precedentes y ofrecera las
experiencias mas inmersivas e integrales para los consumidores.

Al igual que la Al no acabara con los trabajos de tecnologia, tampoco lo hara con los
trabajos de marketing: las maquinas siempre necesitaran humanos. Las herramientas
impulsadas por IA no reemplazan a los especialistas en marketing, pero pueden ayudar-
los a llevar su trabajo de comercializacion a otro nivel.

Se debe usar inteligencia artificial en todas partes

Muchos especialistas en marketing cometen el error de pensar que deben usar Al en to-
das partes. La verdad es que no. Esta idea de que se debe aplicar soluciones alimentadas
por inteligencia artificial en todos los canales de comercializacion es una de las grandes
razones por la que muchas empresas no estan aprovechando la inteligencia artificial.
No solo es costoso implementar inteligencia artificial en todas partes, sino que necesita
una gran cantidad de datos para ser efectiva.

La adopcién de Al parece dificil, pero no tiene que ser asi. La mejor manera de co-
menzar es encontrar una o dos areas en las que la IA pueda tener un mayor impacto
en la comercializaciéon y obtener el mayor retorno de la inversiéon o ROI (Return On
Investment).

Una vez que hayas podido implementar la IA con éxito en esos canales, agrégalos y
comprométete con ellos. De esta forma, una empresa de tamafio pequeno puede apro-
vechar la Al

cepYMENe/s i

Es para grandes empresas

Este es el error mas grande entre las pe-
quenas empresas. Creen que la inteligen-
cia artificial no es para ellas. La verdad
es que no solo los gigantes corporativos
pueden beneficiarse al implementar la
IA, sino que también puede ayudar a las
pequernias empresas a enfocarse mas en su
comercializacion y también a reducir sus
costes a largo plazo.

Aunque en el caso de las pequenas empre-
sas también debe haber un plan y cum-
plir con ese plan tanto como sea posible.
Esto es crucial para el negocio, asi como
priorizar las aplicaciones especificas para
la tecnologia de inteligencia artificial. Si
quieres sacar el maximo provecho de tu
inversion en marketing, coloca la Al entre
tus prioridades.

Para usar IA se necesita una forma-
cion técnica

Todo comercializador puede usar inteli-
gencia artificial, incluso si no tiene habi-
lidades técnicas. Lo tnico que se necesita
para que la IA funcione es una plataforma
de marketing habilitada para Al. Ello no
quiere decir que las habilidades técnicas
no importen en absoluto. Se requiere una
competencia técnica minima para obte-
ner el maximo valor de un motor de in-
teligencia artificial. Pero, en la mayoria de
los casos, aprender a usar la tecnologia no
es tan dificil.

Los vendedores que se abstienen de la in-
teligencia artificial porque no tienen una
formacion técnica estan perdiendo opor-
tunidades que los especialistas en mar-
keting inteligente ya estan dominando e
impulsando. Al igual que el marketing es
fundamental para el éxito de una empre-
sa, las herramientas con inteligencia artifi-
cial se vuelven indispensables para el éxito
de la comercializacion.

W] 181


https://twitter.com/CepymeNews

[l cEPYMENCVVS PLAN

Pasos para crear un plan de marketing
digital

Redaccién CepymeNews | @CepymeNews

Marketing Digital

Lo mas dificil para crear un plan de marketing digital es, ante todo, plantear y definir e Tener control y hacer seguimiento

una estrategia adecuada. sobre las entradas e interacciones de
los usuarios online, para lo cual exis-

Una vez que se cuenta con el planteamiento y la definicién de la estrategia es cuando ten herramientas y servicios disponi-

se puede abordar el plan de marketing digital que, sobre todo, debe responder a las bles, como Google Analytics.

necesidades de la empresa.

Plan de Marketing Digital
Para ello, los expertos recomiendan tener en cuenta los siguientes puntos o recomen-
daciones:

* Contary disponer de una buena pagina web, facil de encontrary de navegar por ella.

» Utilizar palabras clave, ya que los motores de basqueda son la clave del éxito de
un plan de marketing digital.

* Conseguir entradas a nuestros medios o soportes digitales, por lo que se debe estar
muy encima de las actualizaciones, contenidos, eventos y otros posibles recursos
para este cometido.

* Presencia en las redes sociales, ya que suponen tanto la imagen social de la em-
presa como el medio a través del que se establece la relacién o feedback con los
posibles clientes.

* Procurar vincularse con el cliente, tanto para responder a sus necesidades como a
sus dudas. Para ello, el Blog es uno de los medios principales y mas utilizado, por
lo que debe hacerse bien (imagenes, videos, textos) y prestarle atencion y tiempo.

* La correspondencia electrénica también es importante, ya que a través de la mis-
ma se establece y mantiene el contacto con el pablico objetivo, asi como también
permite ofrecer informacién y publicidad sobre la empresa y sus productos o ser-
vicios.

 Conviene dotarse y ofrecer servicios multiplataforma, ya que hoy en dia tanto
los ordenadores como los smartphones suponen un medio de acceso importante,
por lo que las app’s también son una opcién a tener muy en cuenta a la hora de
elaborar un plan de marketing digital.

* Atencién a los posibles errores o fallos, tanto los de contenido o funcionamiento
de las distintas plataformas como a los de caracter técnico, como la caida de red
o servidores, ya que pueden afectar tanto a la atencién o fidelizacion del cliente
como a las propias posibles ventas.

182 [AWX]


https://twitter.com/CepymeNews

NUEVO
- PEUGEOT RIFTER

NUEVO RIFTER a

——

=

PEUGEOT

P EUGEOTrecomenon TOTAL  PSA FINANCE  Atencion al cliente: 902 366 247 - 91 347 22 41

El nuevo Peugeot Rifter presenta un estilo elegante y poderoso. Su interior, moderno y tecnolégico, sus motores innovadores y su nueva caja de cambios automatica de 8 marchas te invitan
a vivir una experiencia totalmente nueva. Con Peugeot i-Cockpit®, descubre una conduccién mds dgil e instintiva gracias al volante compacto, al Head-Up Display y a la gran pantalla tactil
de 20,32 cm (8”). Siente el control en la carretera y disfruta del Advanced Grip Control para una motricidad mejorada. Gracias a la navegacion 3D conectada, la funcion Mirror Screen, los

servicios Peugeot Connect y la recarga de moviles por induccién, el nuevo Peugeot Rifter goza de una gran conectividad. Y para disfrutar de una conduccién mds segura, déjate acompafar
por las ayudas a la conduccién de ultima generacion.
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; QUIEN DEBE DISENAR EN ULTIMA INSTANCIA
EL PRODUCTO? EL CLIENTE, POR SUPUESTO

El departamento de ventas no es toda la compania, pero toda la
compaiiia deberia ser el departamento de ventas.

El Marketing no es el arte de encontrar modos ingeniosos para
exhibir lo que haces. EI Marketing es el arte de crear genuino
valor ante tus clientes, y ayudarlos a mejorar.

El marketing no es el arte de vender lo que uno produce, sino de
saber qué producir.

El marketing se aprende en un dia. Desafortunadamente se tarda
toda una vida en dominarlo.

El marketing se esta convirtiendo en una batalla basada mas en la

informacién que en el poder de las ventas.

El marketing se ocupa de identificar y satisfacer las necesidades
humanas y sociales. Una de las definiciones mas cortas de marke-
ting es satisfacer necesidades de manera rentable.

El vendedor de éxito se preocupa primero por el cliente, y luego
por los productos.

EN EL MARKETING 3.0 LA IDEA ES QUE
EL CONSUMIDOR NO SOLO COMPRE,
SINO QUE RECOMIENDE Y SE INVOLUCRE

La mejor manera de retener a los clientes es pensar todo el tiem-
po en como darles mas por menos.

La organizacién de marketing tendra que redefinir su papel: ya
no manejar las interacciones con los clientes, sino integrar todos
los procesos de la empresa que tienen que ver con los clientes.

PALABRA DE KOTLER .

PHILLIP KOTLER
1931 Chicago, Illinois
Economista & Padre del Marketing Moderno

Las empresas pobres se desentienden de sus competidores; las
empresas del montén copian de sus competidores; las empresas
ganadoras marcan el camino a sus competidores.

Las empresas prestan demasiada atencién al coste de hacer algo.

Deberian preocuparse mas por el coste de no hacerlo.

Los clientes compran a la empresa que, desde su punto de vista,
ofrece el valor mas alto entregado al cliente.

SEGMENTACION, TARGETING, POSICIONAMIENTO,
DIFERENCIACION, MARKETING MIX, VENTAS,
BRANDING, SERVICIO Y PROCESO.

LOS ELEMENTOS DEL MARKETING
Si no eres una marca, serds una mercancia.
Todo negocio es un negocio de servicios: su empresa no es una

empresa de productos quimicos, es un negocio de servicios de
productos quimicos.

Una porcién cada vez mayor del marketing moderno esta pasan-
do del mercado al ciberespacio.

La tendencia es ir de lo exclusivo a lo inclusivo, incluir a la gente

en una ‘tribu’.

Sien 5 anos sigues en el mismo negocio en el que estas ahora,

estards fuera del negocio.

Para que una empresa sea amada por su comunidad, primero,
debe de ser amada por sus colaboradores.

NO SE VENDE MEDIANTE EL PRECIO,

SE VENDE EL PRECIO
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MARKETIG MANAGEMENT
Philip Kotler & Kevin Keller

LA VACA PURPURA
Seth Godin

MARKETING DE GEURRILLA
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David Aaker
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Steve Krug
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Kevin Roberts

MARKETING 3.0
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ARETHA FRANKLIN

DON'T CRY BABY
1962

I'M WANDERING
1962

TROUBLE IN MIND
1965

A CHANGE IS GONNA COME
1967

| SAW A LITTLE PRAYER
1967

RESPECT
1967

BABY BABY BABY
1967

BABY | LOVE YOU
1967

ONLY THE ONE YOU LOVE
1967

DROWN IN MY OWN TEARS
1967

SAVE ME
1967

A NATURAL WOMAN
1968

THINK
1968

CHAIN OF FOOLS
1968

AIN'T NO WAY
1968

(YOU MAKE ME FEEL LIKE) A NATURAL WOMAN
1968

(SWEET SWEET BABY) SINCE YOU'VE BEEN GONE
1968

BRIDGE OVER TROUBLED WATER
1971

ROCKSTEADY
1972

ARE YOU SURE
1980
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UPMEDIA

Laboratorio de creatividad e innovacion:
Imaginamos, creamos y, a veces, hacemos magia.

Proporcionamos servicios Gnicos: soluciones llave
en mano sofisticadas y experiencias memorables a
“clientes que no se satisfacen nunca”.

Soluciones, oportunidades, experiencias y suenos.

The only way is UP.




Banco Santander estd adscrito al
Fondo de Garantia de Depdsitos
de Entidades de Crédito, Para
depdsitos en dinero el importe
maximo garantizado es de
100.000€ por depositante en
cada entidad de crédito.

/6

Este nimero es indicative
del riesgo del producto,
siendo 1/6 indicativo de

menor riesgo y 6/6
de mayor riesgo.

Gracias, autonomos,
por hacer
que todo funcione.

Cuenta 11213 Profesional, con todo el apoyo financiero
del Santander y del Popular, y atencion personal 24h.

& Cuenta 12I3 Profesional

& Santander , Popular

& Grupo Santander

Consulta condiciones en bancosantanderes © en bancopopulares y en cualquiera de sus oficinas.

Digilosofia. & La filosofia digital del Santander.




