


























» suministro de musica, peliculas, juegos, incluidos los de azar
o de dinero y de emisiones y manifestaciones politicas, culturales,
artisticas, deportivas, cientificas o de ocio.

> suministro de ensefanza a distancia.

La Directiva 2002/38/CE del Consejo, de 7 de mayo de 2002,

ha establecido el marco aplicable en toda Europa a las prestaciones
de servicios por via electrénica. Esta directiva diferencia entre

dos situaciones:

1 Cuando quien presta el servicio estd ubicado en Espafia o en algtin

otro Estado Miembro de la UE.

2 Cuando quien presta el servicio est4 establecido fuera de la UE y no
dispone en Espafia (Peninsula y Baleares) ni en otro Estado miembro
de ningin establecimiento permanente desde el que prestar estos
servicios y, ademais, no esti obligado, por otros motivos, a estar

identificado en la UE.

Para conocer mis sobre la aplicacién del IVA podemos consultar el sitio
web de la www.aeat.es o el bttp://ec.europa.cu/taxation_customs/taxation/vat.
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#5
¢{Dénde consigo
una tienda on-line?



<5.1>

<5.1.1>

Cuando se decide poner en marcha una tienda online, se presentan
varias cuestiones preliminares. Y la primera de ellas se refiere al tipo
de presencia que queremos tener. Bisicamente podemos elegir entre
dos tipos de presencia:

Presencia exclusiva » con dominio propio (www.micomercio.com)

y una solucién de comercio electrénico exclusiva y personalizada a nuestro

negocio.

Presencia compartida » no tenemos un dominio propio

(www.lastiendasdelbarrio.com/micomercio). Formamos parte de un portal
multisite donde nuestro negocio convive con otros del mismo y diferente
sector, Se comparte la plataforma tecnoldgica con el resto de usuarios
del portal. El ejemplo mds conocido lo constituye Ebay.

Modos de conseguir una tienda online

Hoy en dia existen varias formas de poner en marcha un proyecto de
Tienda Online. Unas sin coste de aplicacién pero con un coste asociado a
la programacién, soporte y mantenimiento de la pigina web y otras, donde
hay que hacer una inversién inicial signiﬁcativa pero donde tendremos el
respaldo de un proveedor tecnoldgico que nos guiard

y ayudard en el desarrollo de nuestro proyecto.

Por tanto, las opciones a la hora de conseguir una Tienda Online son:

Presencia exclusiva

Desarrollo propio » Requiere que el propio comercio tenga conocimientos
y capacidad tecnolégica para crear e implantar una solucién propia de
comercio electrénico por sus propios medios. Es una solucién aplicada
generalmente por grandes empresas que cuentan con recursos econémicos
y humanos para llevarla a cabo.

Proveedor Tecnoldgico Externo » Recurrimos a esta solucién a la hora

de implantar una Tienda de comercio electrénico cuando buscamos un
respaldo profesional y con experiencia en este tipo de implantaciones.
Queremos ir juntos de la mano de nuestro proveedor tecnoldgico ala hora de
poner en marcha nuestro negocio. En este caso, somos conocedores de cémo
queremos crear nuestro negocio, qué queremos transmitir, cudl es nuestro
cliente objetivo, etc, pero no sabemos ponerlo en marcha de forma online.

Para este tipo de solucién, podemos encontrar varios modelos de negocio:

o Un modelo basado en licencia de uso de software, donde el proveedor
nos ofrece el producto de Tienda Online que distribuye, lo pone en
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marcha personalizado a nuestro negocio y nosotros como cometcio
hacemos uso de él por medio del pago de una licencia.

o

Otro modelo posible es el denominado SaaS (Software as a Service,
software como servicio) basado en una distribucién de software
de servicios al comercio. Este modelo consiste en que el proveedor
tecnolégico, provee, a través de Internet, de las aplicaciones y
médulos funcionales de comercio electrénico, que tiene alojados
en propiedad, de tal forma que pone a la disposicién de sus
clientes, el conjunto de herramientas que permitan al comercio
desarrollar su negocio. Este modelo permite a aquellos comercios
que econdmicamente no puedan hacer frente a la implantacién

de una solucién de comercio electrénico, disponer de las mismas
funcionalidades y poder competir en Internet.

Modelo de distribucion SaaS

Publicacion Transaccién Marketing online

Publicacion  Edicién de Catalogo de Optimizacionde  Promocion
de sitios y contenidos |productos y servicios| contenidos para en multiples
soluciones venta buscadores soportes

web y reserva online

. -

I . i : . = — - |

v — —
! 0 oo o0
A Aplicaciones —

y servicios web

Dominios | Alojamientos web | Backup online | Seguridad | Soporte | Servicios profesionales

Las principales ventajas de un modelo SaaS son:

® El comercio o cliente, no tiene porque disponer de un
departamento para mantener y soportar la solucién tecnolégica,
por lo que se reducen considerablemente los costes y riesgo
de inversién.

El comercio no se responsabiliza del correcto funcionamiento
dela aplicaci()n de Tienda Online, ya que este recae sobre la
empresa de IT.

La empresa proveedora o IT mantiene un servicio y atencién
continua con el comercio, ya que se estd pagando un servicio.

No es necesaria la compra de una licencia para utilizar el software,
sino el pago de un alquiler o renta por el uso del software.



Pero esta solucién también tiene inconvenientes, fundamentalmente:

® El comercio, no tiene acceso directo a los contenidos de su negocio,

pues estos se encuentran alojados €n un lugar remoto.

Al encontrarse los contenidos alojados de forma remota, disminuye
el nivel de control y privacidad de los mismos,
ya que la empresa proveedora podria tener acceso a ellos.

El comercio, de igual forma, no tiene acceso al programa de
comercio electrénico, por lo cual no puede hacer modificaciones,
o en su defecto deben ser realizadas bajo peticiéon a la empresa

proveedora,

Al estar el servicio y el programa dependientes de la misma
empresa no es facil el migrar a otro entorno o proveedor

tecnoldgico.

Son distribuidores de este tipo de soluciones SaaS empresas como

Demini (www.demini.com), epages (www.epages.com)

o Googles Sites (http://sites.google.com).

Soluciones Open Source (codigo abierto) » es el término con el

que se conoce al software distribuido y desarrollado libremente, es decir,
sin costes de aplicacién para el comercio. El uso de software de cédigo
abierto estd suponiendo una gran revolucién en el mercado cuyo alcance

sélo comenzamos a ver.

Sin embargo sacarle partido a un sistema Open Source no es algo que
esté al alcance de cualquiera. Se debe tener conocimiento avanzado
de Internet, y en algunos casos de programacién, seguridad y sistemas.

Normalmente, sobre estas soluciones se pueden obtener implementaciones
bésicas, con pequefios médulos funcionales, un disefio estindar y sencillo,
pero conseguir una solucién de Tienda Online

que nos diferencie del resto de tiendas es una tarea compleja y costosa

y requiere asesoramiento experto.

Las caracteristicas y ventajas de adoptar una solucién de Tienda Online

basada en cédigo abierto serfan:

o Flexibilidad. Si el c6digo con el que estd realizada la tienda online
estd disponible, se puede llegar a modificar la funcionalidad

y anadir nuevas funcionalidades.

o Ademis, al ser un cédigo libre, existen numerosas aportaciones por
parte de otros usuarios que enriquecen y mejoran la calidad poco

a poco del programa.
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o Fiabilidad y seguridad. Al tratarse de una solucién trabajada por
varios usuarios, es mas facil detectar errores y por tanto el resultado
es mis fiable y eficaz.

o Rdpida puesta en marcha. Al tratarse de una solucién existente,

la puesta en marcha es muy rdpida. Las actualizaciones y ajustes
se realizan a través de una comunicacién constante via internet,
por lo que hay un menor tiempo de desarrollo debido ademas

a una amplia disponibilidad de herramientas y librerias.

o Libre y barata. Se trata de una solucién de libre distribucién,
cualquier persona puede regalarla, venderla o prestatla.
No se encarece el producto con pagos de licencia o similar.
(ej. www.magentocommerce.com, o http://www.oscommerce.com)

<5.1.2> Presencia compartida:

Plataformas o directorios comerciales » En este caso estamos hablando
de una solucién muy econémica ya que en muchos casos lo tinico que
necesitamos es estar registrados en un directorio empresarial

o plataforma comercial.

Muchas de estas iniciativas estin subvencionadas por determinadas
asociaciones o Administraciones pﬁblicas destinadas a incentivar y potenciar
el desarrollo de la Sociedad de la Informacién en las empresas (Programa

New de Red.es).

Estas plataformas tecnolégicas, normalmente disponen de una solucién
estdndar de comercio electrénico, pagina web o similar, donde el comercio
puede incorporar su catdlogo de productos y servicios, consiguiendo con
una baja inversién presencia en Internet (eBay es sin duda el mds popular
de estos servicios).

Estas soluciones, suelen estar muy limitadas a nivel de disefio, funcionalidad e
incluso gestién, de ahi que no sea una solucién muy aconsejable

en aquellos comercios cuyo negocio dependa 100% de esta solucién.

Si son sin embargo una muy buena opcién a considerar como entrada

en el mundo del comercio electrénico.
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#6
{COmo promocionar
mi tienda?



<6.1>

<6.1.1>

Introduccién

Internet se ha convertido en un canal estratégico en cualquier accién
de comunicacién, tanto por sus posibilidades de interaccién como por
su cobertura.

El marketing on-line es todavia una disciplina relativamente nueva

y sus distintas variantes y posibilidades cambian a la misma velocidad que
se desarrolla la propia red. Siglas como SEO, SEM, SMO o términos como
emailings, marketing viral, redes sociales, etc., que ahora resultan comunes
hace menos de 4 afos ni siquiera existian.,

Existen muchas razones de peso para invertir en marketing online:

> Internet es el medio que mds crece

> Ya tiene una alta penetracién

> Su notable cobertura

> La posibilidad de lograr una excelente afinidad

> Permite gran segmentacion

> Es en si mismo interactivo

> Las posibilidades creativas son casi ilimitadas

> Tiene una gran capacidad de branding

> Es un gran canal de informacion, venta y distribucién

> Se puede hacer seguimiento, reporting y andlisis en tiempo real

Este capitulo pretende describir las distintas alternativas y métodos

que podemos emplear para promocionar nuestro negocio por Internet

y marcar las pautas para conocer las mejores practicas en la construccién de
una estrategia online y definir campafas de marketing eficaces

y adecuadas a los diferentes objetivos que nos marquemos. Empresas
especializadas en estos servicios son por ejemplo: Ideup, Canal IP, QBO
Media, 3C Software o Searchmedia.

Objetivos

Cada accién de marketing, cada campafa tiene su particularidad.
Dependiendo del producto, imagen, targets, presupuesto, etc., deberemos
afrontar objetivos y estrategias diferentes. Esa primera definicién

de objetivos es clave sabiendo las posibilidades que tiene el ciclo de

vida de una visita a una pégina web:
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<6.1.2>

1 Atraer visitas

Conseguir usuarios que visiten determinado contenido normalmente
asociado a un determinado tiempo de visita y un nimero de paginas vistas.

2 Convertir visitas en clientes

Conseguir que los visitantes realicen un “acto de compra”
q
siendo este desde ejecutar una orden a realizar un registro.

3 Fidelizar clientes

Lograr que dichos clientes vuelvan y realicen nuevas visitas
y actos de compra.

4 Convertir clientes en prescriptores

Lograr que los clientes se conviertan en nuestro canal invitando
a terceros a participar y consiguiendo viralidad en sus acciones.

Estos objetivos conjuntamente con el posicionamiento, tono de
comunicacién y tipo de producto deberin definir una estrategia completa
de comunicacién online que se acabard reﬂejando en ticticas y acciones
concretas.

TActicas

Los tipos de acciones online pueden ser clasificadas dependiendo

de dos grandes valores: conversién e imagen. Asi como las campafias

en buscadores tienen por ejemplo un peso reducido en generacién

de imagen y uno elevado en conversidn, las acciones basadas en publicidad
mediante elementos graficos tienen el equilibrio opuesto.

Las diferentes acciones online que nos podemos plantear se pueden reﬂejar
de la siguiente manera respecto a esos dos grandes valores:
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<6.2>
OBJETIVO >
RESULTADO >

DESCRIPCION >

Sindicacién
) de contenidos #59 Blogs
Licencia
Creative ' Redes
Commons ‘',+ Sociales
Widgets i
y Gadgets @ Emailing
Conversion
©®
«== Publicidad = Marketing
—... Grdfica = Viral
i Pago por
= 7 clicken
buscadores
Imagen
dela (uwmle  Optimizacion
marca ‘et Buscadores

©

Mapa de posicionamiento de herramientas de marketing online

A lo largo de las siguientes pdginas analizaremos individualmente cada
una de las distintas acciones on-line que podemos llevar a cabo para
promocionar nuestro negocio on-line .

Optimizacién en buscadores
(Search Engine Optimization)

Aparecer de forma natural (u orgdnica) en las primeras posiciones de

los resultados de bisqueda de los principales buscadores —especialmente
Google en Espafia por su dominio de mercado, aunque también en Yahooy
Windows Live— para nuestras principales palabras clave.

Trafico cualificado de cardcter casi gratuito y en elevado nimero
si se trata de palabras con un alto volumen de busquedas.

Varias son las tareas que deben considerarse al definir la estrategia SEO
sabiendo que a través de buscadores se consigue habitualmente entre el
50% y el 80% del trafico a la mayoria de sites actuales. Y mds cuando los
ratios de clic de una posicién a otra se multiplican exponencialmente como
demuestra el “tridngulo de oro” de Google donde los 3 primeros resultados
se llevan la mayor parte de las visitas.



Mapa de color de Google: “Tridngulo de oro”

Para aplicar una correcta estrategia SEO distinguiremos varios pasos:

1 Seleccion de las palabras clave adecuadas.

Debemos analizar cuales son las palabras en las que tenemos que centrar
nuestros esfuerzos tanto por que tengan el volumen adecuado como por
que sean accesibles por el nivel de competencia.

En la seleccién de palabras deber4 considerarse:

Palabras principales » aquellas que definen el contenido o servicio
principal que ofrezcamos en nuestro site. Si hablisemos de una empresa
de alquiler de coches serian las genéricas como “alquiler coches”, “coches de
alquiler”, “vehiculos de alquiler”...

Larga cola de palabras » Serdn todas aquellas que cumplimenten a las
anteriores afiadiéndoles adjetivos, lugares, detalles, errores tipograficos...

Continuando el ejemplo serian “Alquiler de coches baratos”, “Alquiler
de coches en Madrid”....
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Lalarga cola de palabras puede llegar a representar el 80% del tréfico
ademds de ser mds segmentadas y eficaces. Es un error habitual centrarse
en conceptos genéricos muy competidos donde serd dificil llegar y el tréfico

serd demasiado generalista y con poca actitud de compra o accién.

2 Optimizacion del web site

Hay muchos factores que juegan un importante papel en esta optimizacion
y que mejoran nuestra posicién en los resultados de bﬁsqueda. En general,
cuando un site se atiene a las normas y estindares de la W3C ya tiene un
gran avance realizado pero enumeramos cuales son los principales puntos a

considerar:

Etiqueta Title » Juega uno de los principales papeles en los resultados

de busqueda y serd la frase que aparezca destacada invitando al clic.

En esta etiqueta la palabra clave debe estar incluida entre unay tres veces y
ademds redactarse de manera atractiva e invitando al clic.

Google - T

Boidie v W 1§ vl chg=imh ¥ #REiE pigp=ii 55 = i

L ek
Culure - 'ilocsda i pececopeds iy
b TS ) F 5 DTRTD Pl TEEEN R RTRN , RSl 2 o D DT
CETE I Ak h CEMMEEE TN [ONQEY e LERE R

uFina .
ob 5 R0 e L
[ O e T

Este es el resultado para la palabra cultura y es el Title de la pagina como se destaca
nuestra web e invita a hacer clic.

Etiqueta Meta Descriptio » Usada ocasionalmente por Google para
presentar la descripcién de la pagina que aparece debajo del enlace en los
resultados. La palabra clave debe aparecer de nuevo entre unay tres veces.

Etiqueta keyword » En la actualidad tiene poca importancia pero es
preferible incluir nuestras palabras objetivo dentro de la misma.

Densidad » Se trata del niimero de veces que aparece la pdgina dentro del
texto. Esta densidad varia dependiendo de la cantidad de texto de

la pagina y realmente debe considerarse que nuestra palabra clave para esa
pagina aparece en el texto en sus diferentes opciones (texto, titulares, alt...)

sin ser realmente excesivo.

Posicion dentro del cuerpo de texto » La localizacién de nuestra palabra
clave indica la importancia de la misma. Debe intentarse que aparezca lo

mds arriba de la pigina dentro de lo que sea posible.
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Palabras clave dentro del dominio » Cuando un website incluye
la palabra clave dentro del dominio suele mejorar sus posiciones, sobre todo
porque muchos otros sites le enlazardn con su propio nombre.

Palabras clave dentro de la URL » Sila URL incluye la palabra clave

y estd construida de manera “amigable” para el usuario tendrd mas
posibilidades de éxito ademds de aparecer destacada en negrita

en el resultado. Una URL como esta: http://www.tiendamoviles.es/moviles-

nokia/nokia.html es un resultado positivo garantizado para la palabra

. . . , j . ..
‘moviles nokia”. Ademds, ayudar al usuario dentro de su experiencia

de navegacién al servir como un “rastro de hormigas” para saber donde
se encuentra.

Etiquetas Heading » Las etiquetas H indican que se trata de titulos

o cabeceras por lo que la palabra clave elegida debe aparecer dentro

de la misma. Para ver como las pdginas se construyen con las mismas

lo mejor es comprobar como se ve eligiendo “Sin estilos” dentro del ment
del navegador.

Texto de enlace » Usar las palabras clave como enlaces entre las pdginas
nos ayudaré a posicionarlas mejor. Forma parte dela estrategia de enlaces
internos e indica a los buscadores que la paginaa la que nos dirigimos trata
sobre las palabras que usamos como enlaces. No usemos como texto de

, . « . o C e« ”
enlace genéricos como “Haga clic aqui” o “este link” o “Este enlace”.

Texto alternativo de imagen o Alt Text » Un robot no puede leer una
imagen por lo que identificard la misma con el texto alternativo que

le indiquemos que debe ser la palabra clave elegida para dicha pdgina.
Ademds, si una imagen tiene un enlace, el buscador usard este alt text como
texto de enlace.

Navegacion en el site » Es fundamental que el site sea 100% navegable.
El uso de algunas tecnologias convertird nuestro site en un agujero negro
—aunque hay ya los primeros intentos para que flash sea ficilmente
indexable no es ficil conseguir que se posicione adecuadamente.

Evitar el uso de flash u otros plugins.

s Captacion de enlaces

Los enlaces son clave para mejorar los resultados de bisqueda. El algoritmo
de Google considera que cada enlace es un voto y que cada web tiene

un peso especifico para cada materia. Un web site enlazado desde muchos
sites con una determinada palabra clave serd mds relevante para dicha
bﬁsqueda. De hecho, en entornos del sector se considera que este es el 80%
del esfuerzo que debe hacerse en optimizacién si el web site ha sido bien
construido.
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Lograr enlaces de calidad con nuestras palabras clave en abundancia y de
webs relevantes con nuestro contenido necesita de una estrategia concreta.

Los enlaces entrantes pueden obtenerse de varias maneras.

Generacion de contenido » Sin duda la mejor manera de captar enlaces.
Si somos capaces de crear contenido de calidad sobre nuestro sector otros
sites relacionados nos enlazarin para hacer referencia a nuestro contenido.

Enlaces reciprocos » Se trata de intercambiar enlaces con webs amigas o
de nuestra red. Es una estrategia comun entre grupos editoriales y que debe
de realizarse de manera clara, transparente y relevante,

Compra de enlaces » Existen redes que permiten comprar enlaces con
nuestras palabras clave. Es una de las técnicas mds eficaces puesto que
logramos que nos apunten a las pdginas que queremos con las palabras que
queremos. Debe tratarse con cuidado, de manera paulatina y con muchas
palabras y paginas diferentes logrando que sea de modo natural.

Notas de prensa » Estas son replicadas directamente por agencias de
noticias y algunos medios por lo que si en las mismas ya usamos nuestras
palabras clave correctamente enlazadas nos encontraremos con un buen
nimero de medios enlazando con la misma.

Foros y Blogs » Considerando que deben tratarse con el respeto adecuado
y evitar todo tipo de spam, la participacién en en foros y blogs permite

la inclusién de enlaces hacia las pdginas principales que representen los
lugares o entidades de trabajo.

Directorios » Estar dado de alta en Yahoo y dmoz.org es clave. Si ademds se
consigue presencia dentro de otros directorios especializados o nacionales
el efecto es atin mas positivo.

Practicas a evitar » Granjas de enlaces, sitios web solo dedicados a
intercambios, creacién de perfiles falsos en herramientas de blogs o perfiles
de redes sociales... toda técnica que intente captar enlaces artificialmente
puede resultar penalizada o cuanto menos tener poco valor.

s+ Herramientas de Google para webmasters

Google facilita una serie de herramientas que permiten indicarle nuestras
paginas, facilitar su indexacién y conocer las visitas de su robot.

Gracias a ellas conoceremos el niimero de piginas indexadas, la
actualizacién del contenido y le indicaremos preferencias a la hora
de indexar nuestro web site.

La mais relevante de estas herramientas es el Google sitemap, un archivo
xml que facilita con indicaciones de importancia y frecuencia de visita, las
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URLS que pertenecen a nuestra pagina, facilitando a Google su indexacién
y pudiendo comprobar la frecuencia de rastreo.

Igualmente, esta drea de herramientas nos permitird encontrar errores
y el tipo presentado e indicar:

> Preferencias geogréﬁcas.
» Dominio que debe actuar de manera preferente.

» Pdginas que se deben presentar como otros resultados dentro
de nuestro dominio.

El alta dentro de este servicio es gratuito y el propietario del web site debe
de identificarse como tal colgando un archivo con un determinado nombre
que certiﬁque el acceso al dominio Yy, por tanto, su propiedad.

La labor de los SEOs (Search Engine Optimizer)

Cuando ponga su proyecto en marcha recibird multitud de ofertas sobre
su posicionamiento en buscadores. Muchas de ellas vendrdn de SEOs
que ofrecen estrategias completas de optimizacidén de web sites

y su situacién en Internet para lograr los mejores resultados dentro

de los buscadores.

Existen muchas companias eficaces y serias que ofrecen estos servicios
y pueden hacer un magniﬁco trabajo para usted, pero, por desgracia,
es un mercado muy adecuado para promesas incumplibles y ofertas
sorprendentes.

Si desea poner en manos de terceros la optimizacién de su estrategia
de buscadores considere lo siguiente:

> Desconfie de las promesas de posiciones garantizadas. Nadie puede
garantizar aquello que no controla y muchas veces lo hardn para
palabras que no serdn realmente estratégicas para usted.

> Olvide los envios automatizados a 35.000 buscadores. 4 centran el
98% del mercado (Google, Yahoo, Msn y ASK.com) y los otros sélo
pueden traetle una fuente de spam inagotable y “malas vecindades” para
los buscadores estratégicos.

» Compruebe si el SEO del propio web estd bien posicionado

y obtenga referencias de sus clientes.

» Desconfie de las técnicas ocultas o sistemas maravillosos
que no definen cual es la estrategia a seguir.

» Hable con varias compatfifas antes de elegir una de ellas.
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5 Herramientas de seguimiento.

Una vez iniciada la labor de optimizacién es necesario poder analizar
resultados de manera automatizada pudiendo chequear la posicién para las
10 primeras pdginas para tal vez cientos de palabras objetivo.

Para ello existen programas gratuitos especiﬁcos que simpliﬁcan dicha
tarea y modelos de control como Google Monitor.
Herramientas y recomendaciones

Herramienta de sugerencia de palabras clave de Google:
bttps://adwords.google.es/select/ Keyword Tool External

Google Insights para tendencias de busqueda:
bttp://www.google.com/insights/search/#

Herramientas online para optimizacién de web sites:
bttp://www.searchenginejournal.com/seo-tools/7299/#more-7299

Herramienta de analisis de posicién y clickthrough estimado:
bttp://www.seo-blog.com/position-and-clickthrough-tool.php

Directorio de buscadores y directorios: http://www.buscopio.net

Software gratuito de control de posiciones en Google:
http://www.cleverstat.com/en/google-monitor-query.htm

s Herramientas para webmasters de Yahoo
y Windows Live (Live Search)

Yahoo ofrece para webmasters el “Site Explorer” que permite explorar
todas las paginas web indexadas por Yahoo y ver las paginas mas populares.
Ofrece un site map exhaustivo y encuentra piginas que tienen enlaces
hacia dicho sitio o a cualquier pdgina. A través de un API (Application
Programming Interface) el webmaster puede acceder a esta herramienta
que ayuda a analizar el trifico y usabilidad de la pigina mostrando las
consultas de las paginas en el indice de Yahoo y los sitios desde los que las
paginas son enlazadas. Las principales funcionalidades que ofrece esta
herramienta son:

Inlink Data: Muestra los enlaces hacia un sitio web desde otras
paginas.

Page Data: Muestra un listado de todas las pdginas pertenecientes

a un sitio web incluidas en el indice de Yahoo.

Ping: Permite notificar a Yahoo de cualquier cambio en un sitio web.
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Update Notification: Permite notificar a Yahoo cualquier cambio

en la pigina web indexada.
Puede encontrarse mdis informacién sobre estas herramientas
y sus posibilidades en:
bttp://espanol.siteexplorer.search.yaboo.com/siteexplorer

bttp://belp.yahoo.com/l/e1/yahoo/search/search

De forma anéloga desde la pigina de Ayuda de Live Search de Windows
Live, el responsable de un sitio web puede obtener informacién acerca de
cémo mejorar la clasificacién de dicho sitio en los resultados de busqueda
de Live Search y controlar la forma en que se indexa su pdgina ofreciendo la
siguiente informacién:

» Cémo enviar un sitio a Live Search y cémo indexarlo correctamente
» Cémo genera Live Search la descripcién de un sitio web
» Cémo Live Search indexa los sitios web

» Cémo se puede aumentar la clasificacién de un sitio web que esta alojado
en otro mercado

» Controlar qué piginas de un sitio web estin indexadas
» Averiguar los motivos por los que un sitio web no se ha indexado

Las herramientas para webmasters de Live Search asi como el soporte
necesario para el correcto indexado de un website estin disponibles en:

http://help.live.com

bttp://webmaster.live.com

<6.3> Campaﬁas en Buscadores

(Search Engine Marketing)

OBJETIVO » Crear campanas de keyword marketing que nos permitan aparecer
para las principales palabras clave con nuestros anuncios adecuadamente
segmentados.

resumaoo  » Trafico cualificado muy segmentado con méximo control de resultados,

1 . . <y . . .7
anahsls de retorno de mversion y rapldez €n su ¢jecucion.

pescriecion  » El Search Engine Marketing o SEM son las campaias de pago por clic

dentro de los principales buscadores.
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La empresa que popularizé este concepto ha sido Google con su sistema
AdWords que permite un autoservicio de publicidad con una potente
herramienta con la que apostar por palabras clave y publicar anuncios on-

line en pocos minutos.

Hambre de au empress

o .;1|L- ' s ¢ [esed resultados rapidos?
o ' Cree o camgana hayl
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Las principales ventajas del SEM son:

Segmentacion perfecta » Olvidemos las caracteristicas sociodemograficas.
Una busqueda define una actitud hacia un tema, producto o servicio, Cuando
alguien escribe “ofertas Seat Ibiza Madrid” en una caja de bisqueda estd
declarando un interés definido con actitud incluida y ubicacién geografica.

Coste controlado » El presupuesto lo decide el anunciante.
Desde 30 euros al mes.

Rapidez de lanzamiento » En pocas horas puede estar una campafia online
lo que permite reacciones ticticas a situaciones o necesidades
dela empresa o institucion.

Configuracion a medida » Al crear la campana se pueden definir paises,

p P P
palabras negativas, idiomas... lo que permite una conﬁguraci()n idénea para
no invertir en segmentos o mercados no deseados.

Control de resultados » Los resultados son ficilmente controlables con
todos sus parametros: visitas por palabras clave, paginas vistas por palabra,
pedidos por palabra... toda la informacién queda perfectamente agrupada.

Andlisis perfecto del ROl » Si tenemos costes, y ratios de conversién con
el valor de dicha conversién sabemos exactamente el retorno que estamos

obteniendo.

Posibilidad de cambio instantaneo » Las herramientas de Google
permiten hacer los cambios sobre la marcha e ir corrigiendo y mejorando la
campafa para lograr los mejores resultados o reaccionar a la competencia o
necesidades de la empresa o institucién,
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AdWords tiene una curva de aprendizaje muy rapida. En pocos pasos
cualquiera puede arrancar una campafia SEM y empezar a ver sus
resultados. Un 60% de las campafas de AdWords pueden ponerse

en marcha en pocas horas cuando se trata de servicios simples y con
pocas palabras objetivo. Cuando se trata de lanzar una campafia de
gran calado con cientos o miles de palabras clave serd necesario trabajar
en la estructura y creatividades de forma mucho més sofisticada.

Una campana debe de construirse considerando los siguientes
puntos clave:

. Definir la adecuada estrategia de palabras clave.

Para ello hay que plantearse:

» Ampliar nuestra lista de palabras incluyendo en ella todos los términos
relevantes acorde con los patrones de bisqueda usando la herramienta de
sugerencia de palabras de Google.

» Segmentar la lista mediante las opciones de concordancia que
pueden ser:

o Amplia. los anuncios aparecerin independientemente de cémo se
busquen los términos, su orden o si van incluidos dentro de otra frase.
“Museos Madrid” aparecera en la bisqueda “Madrid Museos horario’.

o De frase. Sélo aparecerdn sivan construidos con el orden exacto
que le indiquemos pero pueden ser dentro de una frase. “Museos
Madrid” aparecerd en la busqueda “Horarios Museos Madrid”.

o Exacta. Sélo aparecerdn si se buscan exactamente igual a las palabras
indicadas. “Museos Madrid” aparecerd en la biusqueda “Museo

Madrid”.
» Mejorar la lista.
o Liminar palabras clave irrelevantes
o Afadir coloquialismos y sinénimos
o Anadir posibles errores ortogrﬁﬁcos

2 Crear grupos de anuncios acorde con dreas semdnticas.

Cada grupo de anuncios debe estar creado alrededor de un conjunto de
términos que correspondan ala misma 4rea semdantica. Y cuanto mayor sea
el nimero de grupos de anuncios mas segmentacion y eficacia tendrin las
campanas.
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s Utilizar nombres de grupos de anuncios adecuados.

Cuando se manejan decenas o cientos de grupos de anuncios la adecuada
clasificacién simplifica mucho el trabajo posterior. Piense bien como
identificar dichos grupos para que la tarea sea més sencilla.

s+ Crear varios anuncios para cada uno de los grupos
de anuncios.

Esto nos permite activar la opcién de optimizacién automadtica de
campaias lo que nos dard la posibilidad de que aparezcan los anuncios con
mejor ratio de clic.

s Definir una estrategia de apuestas o precios.

La posicién de un anuncio es el resultado de el precio que estd dispuesto a
pagar multiplicado por el Clic Thorugh Rate o CTR mds una variable de
calidad desconocida asignada por Google. Si se pagan 0,20 euros y se tiene
un CTR de 10% implica que el anuncio tiene un valor de 2. Otro anuncio
con una apuesta de 0,40 céntimos pero con un CTR de 3% tendra un valor
de 1,2 por lo que, aunque la primera campafa pague menos, estard en una
posicién superior. Con esto Google premia aquellos que crean contenido y
creatividades mds eficaces y los que construyen mejores campafias.

6 Realizar creatividades eficaces.

Los anuncios deben ocupar cuatro lineas (25 caracteres en el titulo, 70 en el
texto y 35 en la URL) y toda creatividad se limita a ese espacio. Usar

la variable Keyword — {keyword:nombre del grupo de anuncios} dentro

del titulo que permite que esta aparezca en el titulo del anuncio de manera
automdtica ayuda en el proceso puesto que la palabra clave aparece en
negrita al coincidir con el término de bisqueda incrementando el CTR.
Las creatividades deben invitar a la accién y ser atractivas con promesas
claras, rotundas y directas.

Igualmente puede aprovecharse la URL visible para incluir también la
palabra clave en la misma.

. Hacer “deep linking” o enlaces a pdginas de destino.

Cada anuncio debe llevar a una pagina relevante acorde con su keyword. Si
por defecto todas las campafias van a la home page, el usuario deberd hacer
de nuevo el proceso de biisqueda pero dentro del web site. Debemos llevar
al usuario a la pigina que anda buscando lo que mejorar su satisfaccién y
proceso de venta.
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8 Instalar trackings de seguimiento.

Si queremos obtener los datos de ROI debemos instalar pequefias lineas de
cédigo en las paginas de objetivos completados lo que nos permitird saber
cuando se ha llegado a las mismas desde campafias de adwords.

Igualmente, podemos tomar el valor de dicho objetivo y con el mismo
calcular el ROI perfectamente con los datos de ventas 00% cerrados y con
valores reales. Las campafias de Google incluyen una cookie por defecto de
30 dias por lo que sabremos el retorno que obtenemos incluso para visitantes
posteriores que nos hayan guardado para visitas posteriores.

Decalogo para tener campanas de CPC eficaces.

Las inversiones en los sistemas de CPC acabardn siendo un gran
porcentaje del presupuesto de marketing y también de los ingresos

de su web site. No caiga en el error de crear las campanas y dejarlas
dormir esperando el cargo mensual. Siga al pié de la letra estos consejos.

Haga busquedas profundas de palabras clave » Esto es: no pague por
la palabra “Moviles” pero si por “comprar nokia 6600”, Tendrd menor
coste y mayor conversion de la misma.

Envie a sus usuarios a paginas de contenido relacionado »
No mande siempre a la home page. En el caso del punto 1, haga que
su cliente llegue a la pdgina de producto directamente.

Empiece siempre con las apuestas minimas » De esta manera podrd
saber qué volumen de busquedas tiene y que puede obtener. Cuando haga
subidas vaya céntimo a céntimo y vea sus resultados.

No sea ludopata » Aunque suene a broma, estos sistemas consiguen
que los anunciantes compitan de manera irracional. No entre en ese juego.

Cree muchos anuncios » Muchos anunciantes compran cientos o
miles de palabras, crean un inico anuncio y redirigen a su home page.
Aprovechese de esos anunciantes perezosos y haga un esfiuerzo de
redaccién de campanas adaptadas acada grupo de palabras clave

de manera que éstas aparezcan siempre en los textos.

Organice su administrador » Adwords permite organizar sus campanas
y grupos de anuncios para poder trabajar con ellos de manera eficazy
sacar la maxima rentabilidad. Conozca las herramientas y tenga una
organizacidén adecuada de creativos y palabras clave.

Explote su base de datos » Encontrard muchas posibilidades en
su base de datos de productos. Imagine cuantos productos puede tener
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como palabras clave el web de ElCorteInglés.es o la cominacién de titulos
y autores de casadellibro.com.

Analice sus ratios de conversion por grupos de palabras »
Utilice sus sistemas de control para saber qué palabras y anuncios
convierten en sus objetivos de ventas y si lo hacen de manera rentable.

Consiga buenos CTRs » Haga siempre dos o mds anuncios por cada
grupo de palabras y pruebe su eficacia hasta lograr un Click Trough Rate

elevado. Gane posiciones por el CTR y no sélo por el precio de la apuesta.

Saque partido a las pequenas “trampas” » Utilice busquedas exactas,
errores gramaticales, nombres de su competencia, idiomas extranjeros
dentro de su mercado... hay muchos pequefios nichos que estdn esperando
para lograr tréifico cualificado con la apuesta minima.

nerravienas v > Herramienta de palabras clave de Google »

https://adwords.google.es/select/Keyword ToolExternal

Integracion de cuenta con Google Analytics »
bttp://www.google.com/analytics

éCual es la importancia real de la posicion en el ranking
de resultados o anuncios?

¢Que diferencia hay entre aparecer Rank  Potencial de Click
en la posicién 1° o la 8°2 ; Es mejor 1 100%
pagar 0,50€ para ser el nimero 1 2 59,8%
para una palabra o 0,10€ para ser 3 47,5%
el 502 4 39%
Acorde con un estudio de Atlas 5 34’8;%)
Institute, cada posicién, tanto g 321;3/)
dentro de los enlaces patrocinados 8 20%‘;
como dentro de los resultados de

, . . 9 15,9%
busqueda tienen un potencial de 10 13,9%

clic acorde con su posicién. Este
es el cuadro que indica dicho
potencial.

Pongamos un ejemplo partiendo de un CTR (Click Through Rate)

de un anuncio en Google es del 7%.

Si el coste por clic para la posicién 12 es de 1 € y parala 42 es de 0,40 € con
1.000 busquedas mensuales, podra recibir 70 visitas con un coste de 70 €.
En el caso de la 42 posicién recibird 27 visitas con un coste de 10,8€.
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Con este cuadro podra estimar los costes y resultados que le puede
suponer incrementar posiciones tanto gratuitas como de pago. Ahora
bien, debe considerar que la redaccién de sus anuncios o los textos que
presente el resultado de busqueda de su web site es clave para conseguir
que el visitante haga clic (adem4s de que un elevado CTR de su anuncio le
har4 estar en posiciones superiores sin coste afiadido).

Las conclusiones son:
Las primeras 10 posiciones son la clave del trafico de buscadores.

El trafico cae un 40% del ntimero 1 al 2, siendo después mas escalonado
con caidas en cada posicién del 5 al 12%.

Es fundamental mejorar el CTR de los anuncios.

La inversién por click debe de basarse en la capacidad de conversién

de cada web site. Si gana dinero pagando por ser el niimero 1 no lo dude.

Yahoo Search Marketing » Aligual que en la plataforma de Adwords
de Google, gracias a los enlaces patrocinados de Yahoo Sponsored Search
un anuncio aparecerd en la lista de las pdginas de resultado de buscadores

como Yahoo o Windows Live Live Search y en la red de sitios asociados
a Yahoo.

Las principales caracteristicas de Yahoo Search Marketing
son las siguientes:

Segmentacion geogrdfica. De tal manera que podamos decidir mostrar

un anuncio a todo el mercado o a zonas especificas
y de esta forma identificar mejor a nuestros clientes y controlar
su coste de adquisici()n.

Presupuestacion de campaiia. El programa permite realizar una

estimacién de las impresiones y los clics que recibirin los anuncios
y por tanto podremos hacer la correspondiente estimacién del

presupuesto de inversién necesario para alcanzar nuestros objetivos.

Content Match. Es posible ampliar el alcance de un anuncio mds all4
de los resultados patrocinados accediendo a la red de sitios afiliados.

Herramientas de optimizacion. El sistema Sponsored Search presenta

de forma automatica los anuncios mis eficaces.

Funciones de administracién. Permite programar la frecuencia de

publicacién de campafas asi como su fecha de inicio y finalizacién.
El sistema también ofrece la posibilidad de obtener sugerencias de
palabras clave para los anuncios existentes y administrar los anuncios
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<6.4>

OBIJETIVO

RESULTADO

DESCRIPCION

>

>

por campafas, anuncios y palabras clave asi como su exportacién a
una hoja de cilculo.

Informes. Se pueden parametrizar informes con el objetivo de consultar
el rendimiento de cada campafia, anuncio y palabra clave. También
pueden generarse informes de facturacién, trifico y previsiones sobre

el rendimiento de palabras clave y grupos de anuncios.

Yahoo Sponsored Search estd disponible en
bttp://searchmarketing.yahoo.com/es.es/

Publicidad on-line a través de formatos gréificos

Hacer una adecuada planiﬁcacién y uso de formatos gr;iﬁcos interactivos

con una negociacion a precios de mercado real.

Publicidad gréﬁca de alto impacto orientada a lograr gran reconocimiento

de marca.

Los banners en sus diferentes formatos se han convertido en el “patito

feo” de la industria. Su abuso y su condicién de publicidad interruptiva,
indeseada y —muchas veces— irrelevante han conseguido que su eficacia
haya caido en ratio de recuerdo y clic. El usuario ha construido barreras
visuales frente a todo aquello que tiene animacién o imagen con publicidad
y dificilmente se logran ya campafias con mas del 0,1% de clic trough rate o

ratio de clic.

Los soportes y portales de internet vendieron en los inicios de la
comercializacién de publicidad el éxito de una campana en el porcentaje
de Clic cuando dicho dato es tan erréneo como medir el impacto de un

anuncio en TV por el nimero de llamadas a un teléfono.

Se trata de un soporte de construccién de marca que en ocasiones
puede tener un peso tictico si se consigue una participacién elevada
o si la negociacién con los medios alcanza compras muy elevadas.

i Formatos actuales

La publicidad gréﬁca est4 coordinada en sus formatos por la Internet
Advertising Bureau (IAB) que se hace cargo de definir los estidndares de la
industria para una normalizacién en la produccién y comercializacién.

En todos los casos estos formatos estin altamente condicionados por

la ejecucion creativa. La creatividad puede hacer que se conviertan incluso
en un fenémeno social y que su ratio de click se dispare. En griﬁca,

la creatividad y adaptacién al medio es el primer desafio.
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El espacio gr;iﬁco podemos dividirlo en tres grandes ireas:
» Grafico animado sin interaccién.
» Grafico con interaccién o conocido como Rich Media.

» Formatos emergentes como Interestitials o PopUp.

Los griﬁcos animados sin interaccién son el formato mas populary dadala
penetracién de la red se utiliza para conseguir cobertura aprovechando las
segmentaciones que nos permiten la temdtica de los soportes. Sus formatos
habituales son el banner estindar de 468 x 60 pixels, el superbanner, el
“roba” o el rascacielos o “skycrapper” y “botones” de distintos tamafios.

Los gréﬁcos interactivos o Rich Media permiten convertir el propio soporte
en un campo de juego. Permiten que nuestro anuncio invada el contenido,
lo sobrevuele, permite escribir, jugar, dibujar, participar. Si un formato
Rich Media esta bien concebido puede conseguir unos ratios de click muy
importantes.

Muchos medios controlan la creatividad y nivel de invasién que se realiza
sobre su contenido, teniendo politicas editoriales que pueden parar
determinadas campanas.

Los formatos emergentes son, desde nuestro punto de vista, muy intrusitos
y molestos para el usuario, ademds de tener en su velocidad de presentacién
grandes posibilidades de error en el momento de ser presentados. Como
ejemplos desgraciadamente habituales serfan los “Interestitials” que
utilizan muchos periédicos y portales on-line. No recomendamos el

usos de este tipo de publicidad por el rechazo que puede provocar en la
audiencia.

2 Compra de espacios y rangos de precios

La publicidad grifica online permite posibilidades de negociacién muy
elevadas. La mayoria de los soportes cuentan con stock no vendido que serd
servido con autopromos o con formatos de pago por clic o por resultado.
Un soporte online —a excepcién de nichos muy concretos— dificilmente
tendrd mas del 50% 6 60% de su inventario vendido y, a diferencia que en
el papel donde se quitan o anaden paginas, las impresiones son siempre
servidas por lo que el margen de negociacién de precio con el soporte
publicitario puede ser muy grande.

La negociacién debe hacerse comprobando con varios soportes del mismo
perfil de audiencia rangos de precios, descuentos y bonificaciones. No serd
de extranar alcanzar descuentos que superen el 60% sobre el precio tarifa.
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<6.5>

OBJETIVO

RESULTADO

DESCRIPCION

>

>

>

Como idea de esta capacidad de negociacién debemos conocer la figura
de mayoristas o brokers de espacios que compran cientos de millones de
impresiones a los grandes portales para revenderlas a precios algo superiores
teniendo prohibicién expresa de comercializar a clientes que pagan mds
caro el mismo espacio. En ocasiones, estos brokers usan las campafias para
acciones de pago por CTR o en sistemas de afiliacién.

Normalmente los stocks tan elevados se encuentran en pdginas de
contenido poco segmentado como pueden ser los perfiles personales —por
ejemplo, Microsoft tiene 8 millones de blogs o Spaces en Espafia con
cientos de millones de impresiones nada segmentadas— o las impresiones
de los web mails gratuitos— donde los usuarios estdn centrados en la
accién de su correo con el nivel de atencién totalmente olvidado de la

publicidad.

s Seguimiento de campaiias

Las centrales de compra de espacios publicitarios o los propios medios

y soportes suelen ofrecer a sus clientes acceso a sus sistemas de medicién
publicitaria (adservers) a través de los cuales el cliente puede ver el
resultado de una campafa en un periodo de tiempo, las impresiones
servidas y los clicks obtenidos en cada uno de los diferentes formatos.

Sindicacién de Contenidos (RSS)

Permitir a nuestros usuarios recibir comunicaciones a través de lectores de
feeds o paginas personalizadas.

Relacién con los usuarios poco intrusiva, de alta calidad y voluntaria.

n muchas ocasiones nuestras comunicaciones online tienen caricter

E h t line t

permanente como pueden ser noticias, notas de prensa, boletines... cuya
orma de suscripcidn suele ser el email con el problema que esto conlleva
f d 1 1 1 | probl q t 11
—saturacion, spam, problemas de entrega...

Sindicar estos contenidos en un formato RSS nos permite entrar en los
lectores de RSS o feeds de los usuarios y en las p4ginas personalizadas
como iGoogle, MyYahoo o NetVibes.

EIRSS es un formato XML de cardcter “push” que comunica a nuestros
clientes automdaticamente cada vez que existe una novedad, quedando esta
pendiente para lectura.

ste formato nos permite ademds integrarnos en otras pdginas web a las
Este f t te ad t t bal
que autoricemos a usar nuestro contenido y generar widgets o cualquier
otro elemento en redes sociales.
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HERRAMIENTAS Y

RECOMENDACIONES

<6.6>

OBJETIVO

RESULTADO

DESCRIPCION

>

Un RSS es generado por nuestro servidor pero para poder tener un mayor
conocimiento del mismo lo ideal es utilizar un servicio como FeedBurner
que nos dara informacién sobre el nimero de suscriptores, procedencia,
frecuencia de lectura, etc. Ademds, la url del feed seguird siendo la misma
aunque hagamos cambios dentro de nuestro servidor.

FeedBurner es gratuito y al haber sido adquirido por Google estd
integrando sus servicios paulatinamente dentro del resto de herramientas
de la casa.

Por otro lado, existen herramientas que nos permiten invitar a compartir
y sindicar los contenidos que ya tenemos incluyéndolos dentro de redes
sociales o sistemas de votacién social o favoritos.

El més popular y también gratuito es ShareThis que presenta el pardmetro
de la pigina y permite incluirla en cualquier servicio como Technorati,
Delicious, FaceBook, Meneame... o enviarlo por correo electrénico a

terceros.

Sistema de control de Feeds » http://www.feedburner.com/fb/a/bome

Sistema de compartir contenidos » http://sharethis.com

Licencia Creative Commons

Lograr la mayor difusién de nuestros contenidos de manera gratuita
y en el entorno adecuado.

Aparicién en otros webesites de nuestra temdtica que puedan utilizar
nuestros contenidos de manera gratuita con referencia al lugar de origen.

Las licencias Creative Commons se basan en la idea de que algunas
personas pueden no querer ejercer todos los derechos de propiedad
intelectual que les permite la ley. Es una manera de poder decir que
s6lo algunos derechos estdn reservados y que permitimos determinadas
acciones con nuestra propiedad intelectual. Y como herramienta de
marketing, el contenido adecuadamente distribuido se convierte en una
forma de difusién y ampliacién de la imagen de nuestra institucién.

Los tipos de licencias Creative Commons permiten al usuario definir qué se
puede hacer con su contenido y cémo. Asi las licencias posibles son:

@ Reconocimiento » El material creado por un artista
puede ser distribuido, copiado y exhibido por terceros si
se muestra en los créditos.
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Reconocimiento — Sin obra derivada » El material
creado por un artista puede ser distribuido, copiado

y exhibido por terceros si se muestra en los créditos. No
se pueden realizar obras derivadas.

Reconocimiento — Sin obra derivada — No comercial »
El material creado por un artista puede ser distribuido,
copiado y exhibido por terceros si se muestra en

los créditos. No se puede obtener ningtin beneficio
comercial. No se pueden realizar obras derivadas.

Reconocimiento — No comercial: El material creado
por un artista puede ser distribuido, copiado

y exhibido por terceros si se muestra en los créditos. No
se puede obtener ningtin beneficio comercial.

Reconocimiento — No comercial — Compartir igual »
El material creado por un artista puede ser distribuido,
copiado y exhibido por terceros si se muestra en

los créditos. No se puede obtener ningtin beneficio
comercial y las obras derivadas tienen que estar bajo los
mismos términos de licencia que el trabajo original.

Reconocimiento — Compartir igual » El material creado
por un artista puede ser distribuido, copiado y exhibido
por terceros si se muestra en los créditos. Las obras
derivadas tienen que estar bajo los mismos términos de

licencia que el trabajo original.

Proponemos que IOS contenidos tengan licencia “Reconocimiento -

No comercial” que permite distribuirlos con reconocimiento del autor

y sin obtener beneficio comercial de los mismos.
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HERRAMIENTAS Y

RECOMENDACIONES

<6.7>

OBJETIVO

RESULTADO

DESCRIPCION

>

La combinacién de una licencia creative commons conjuntamente
con un canal RSS permite que pueda ser integrado en:

> Webs de terceros
> Creacién de Widgets y gadgets
» Integracién en piginas personalizadas

Licencias Creative Commons
bttp://es.creativecommons.org/licencia

Relacién con Blogs

Lograr la aparicién de nuestras noticias y contenidos en la “blogosfera” con
una comunicacién veraz, auténtica y acorde con el nuevo medio.

Notoriedad en la blogosfera y un canal de comunicacién real y reconocido
con los responsables de nuestros blogs de interés.

Los blogs se han convertido en un nuevo poder. El periodismo ciudadano
gana adeptos cada dia y su independencia, agilidad y frescura les est4
permitiendo conquistar terreno a los medios tradicionales.

La audiencia se estd fragmentando cada dia mas buscando opiniones
independientes, sin lineas editoriales con redactores que escriben por
pasidn y sin ataduras econémicas o empresariales.

Siaesta ventaja editorial se une su rapidez, la capacidad de iniciar una
conversacién y la suscripcién RSS la consolidacién del medio es ya una

realidad.

Y acercarse a los blogs tiene sus particularidades. Los bloggers se niegan
a ser tratados como un medio mds, reniegan de las agencias de prensa

y sus notas multitudinarias y solicitan una aproximacién acorde con

su filosofia de independencia, cercania y temdtica.

En la aproximacién a los bloggers distinguimos:

> Su consideracién como medio publicitario contratando espacios
dentro del mismo. Hay agencias especializadas en medios sociales como
Social Media” o donde nos recomendaran patrocinios o espacios
de la misma manera que en otros soportes.

> Su consideracién como soporte editorial intentando aparecer dentro del
contenido.
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Para lograr que nuestro contenido sea susceptible de aparecer en los blogs
debemos de seguir los siguientes puntos:

> Recordar que no es un medio tradicional pero a la vez quieren ser
tratados con seriedad y responsabilidad. El tono divertido e informal
innecesario puede sentar mal a su receptor.

> Dirigirse a los blogs especializados y relacionados. Nada sienta peor que
una nota de prensa de un tema del que el blog no trata. Debe
de hacerse una seleccién previa por clasificacién temdtica y en caso de
existir dos lineas de interés —tecnologia y cultura por ejemplo— escribir a
cada blogger con su temdtica y no con una nota genérica.

> Demostrar que se conoce el blog. Si en el email de contacto demostramos
conocimiento de su pégina marcaremos un elemento diferenciador.

» Ser participes dela blogosfera. Nuestra agencia o nosotros mismos
debemos participar del entorno si después queremos ser escuchados.
Reuniones, eventos, participacién en comentarios, perﬁles sociales...
todo nos ayudaré a tener una reputacién con la que ser mejor recibidos.

> Contactar con los gestores de herramientas de creacién de blogs
nacionales como La Coctelera y Bitidcoras. Ambos hospedan decenas de
miles de blogs de todo tipo de perfil y pueden instrumentar herramientas
para lanzar nuestro comunicado a todos ellos.

» Crear listas para cada accién y no generalistas. Cada accién debe seguir

este proceso:
o Identificacién de los blogs objetivo.
o Creacién de datos de contacto.
o Descripcién de temdtica y dreas de cada blog,
o Redactar email personalizados.

o Hacer un seguimiento de cada blog con un lector de RSS
tipo Bloglines.

o Al conseguir una aparicién, hacer un comentario de reconocimiento
ampliando algtin detalle que permita ver que se escucha y participa
de la conversacién.

o Utilizar buscadores de blogs que nos permitan crear alertas sobre
palabras objetivo. Por ejemplo Technorati.com.
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HERRAMIENTAS Y
RECOMENDACIONES

> No cometer errores de base como:
o Hacer un emaling masivo y poco selectivo.
o No personalizar cada mensaje.

o Adjuntar archivos muy pesados. Es mejor incluir un enlace
para su descarga.

Por otro lado, es posible utilizar herramientas que establecen la
comunicacién comercial entre bloggers e instituciones llevando

la relacidén a un entorno mis econdémico pero también mds transparente
pues serd una operacion dineraria mais. Recomendamos esta opcidn sélo
si la capacidad de la agencia o responsable de trabajar el entorno de la
blogosfera es reducida.

EStOS servicios son:

Pay Per Post, Reviewme o Zync » Los anunciantes pagan por que sus
servicios, productos o websites sean revisados en blogs. Normalmente estos
posts parecerdn como “patrocinados” y se sabrd que se trata de una accién
de marketing.

Bloguzz » que permite a bloggers recibir productos o servicios y opinar
libremente sobre ellos.

Al usar estos servicios sélo pagaremos por post que aparezca pero nos
garantizamos la cobertura y logramos un nivel de notoriedad similar
ala aparicidn gratuita.

Como ejemplo, se realizé una accién para Unién Fenosa que requeria
cobertura en EEUU por lo que ante el desconocimiento de la blogosfera del
pais se optd por pagar via Reviewme. Este es el resultado:
http://www.ecostreet.com/blog/climate-change/2008/03/04/the-virtual-forest-
reduces-co2-emissions

Relacion con bloggers y agencias de comunicacion
http://www.soitu.es/soitu/2008/04/14/vidadigital /1208164913 952451.html

Agencias especializadas en medios sociales

bttp://www.socialmediasl.com

bttp://mediareload.com

http://hi-media.com
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<6.8>

OBJETIVO

RESULTADO

DESCRIPCION

>

>

>

Herramientas de creacion de Blogs

bttp://www.lacoctelera.com

bttp://bitacoras.com

bttp://www.wordpress.com

Rankings de Blogs

bttp://www.alianzo.com/es/top-blogs/country/spain

bttp://www.wikio.es/blogs/top

bttp://www.bloguzz.com/index/rank

bttp://www.nielsen-online.com

Herramientas comerciales para Blogs

bttp://www.bloguzz.com

bttp://payperpost.com

bttp://www.reviewme.com

http://zync.es

Redes sociales

Tener presencia y audiencia dentro de redes sociales con una aproximacién
auténtica y cercana al usuario.

Perfiles y aplicaciones generadas en las principales redes con seguimiento y
actualizacién periddica.

Las redes sociales son la gran sorpresa de los afios 2006 a 2008. Marcas
como FaceBook, Tuenti o MySpace que no existian hace 2 afios han
entrado como uno de los destinos favoritos de los usuarios donde gastan
mucho tiempo y con gran capacidad de interaccién.

Ademas, muchas de las herramientas como Flickr, Delicous o Youtube
se han convertido en redes sociales que agrupan a personas con mismos
intereses.
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Comparacién de tendencia de bisquedas de Tuenti

con medios lideres nacionales

r =l I Mendusdns =

En Espafia este fenémeno se ha materializado principalmente en Tuenti.

com que ha crecido hasta lograr que mds de un millén de jévenes se

conecte cada dia una media de 65 minutos y 110 paginas vistas ganando en

tendencia a sites como elpais.es o Elmundo.es.

Los anunciantes debemos migrar nuestros esfuerzos hacia donde IOS

usuarios llevan su tiempo de atencién. Y hay varias razones para que

incluyamos a las redes sociales dentro de nuestra estrategia:

>

Es gratuito. Muchas herramientas sociales disponibles, y un tnico
costo referente al tiempo de dedicacién.

Resultados rapidos. Pocas estrategias de marketing dan respuesta
en el primer dia de llevar a cabo la campafia.

Es flexible. La adaptacién a lo que demande la audiencia se hace
facily rdpidamente.

Con tiempo se consiguen con mds facilidad los objetivos. El periodo
de aprendizaje para comprender el uso de las herramientas sociales
es rapido.

Se conocen otras fuentes dtiles para valorar el trdfico. Los enlaces entrantes al
sitio de cada uno.

Conseguir enlaces con el Social Media es mds seguro que comprar enlaces

y mejora la labor de SEO.
Los usuarios de Social Media suelen ser predecibles.

No requiere tanto tiempo y dedicacion como en un principio se pudiera pensar.
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> Es posible hacer un estrategia de marca con el Social Media.
> Permite fidelizar mejor el trdfico existente.
> Segmenta a los visitantes.

> El futuro de Internet es social.

Las redes sociales a tener en cuenta son:

Generalistas » Hablamos de los principales jugadores como MySpace,
FaceBook y Tuenti que son las tres principales en Espafia por audiencia. O
el caso de Twitter que aunque sea una herramienta de MicroBlogging tiene
un alto componente de red social.

Especializadas » Aquellas con nichos menores pero que en su
especializacién consiguen mucha fuerza. Por ejemplo, al hablar de
profesores sélo la red montada en Ning de Internet en el aula con més de
2.000 miembros profesores sensibilizados por las nuevas tecnologias o
tratindose de ocio Lanetro.com o Salir.com se centran en las posibilidades
de diversién urbana de cada ciudad.

La estrategia en las redes sociales puede ser:

1 Participativa » Creando perfiles y aplicaciones y consiguiendo que los
usuarios participen y hagan de nuestro contenido parte de su informacién
o uso diario.

2 Publicitaria » Planteamos las redes como un soporte mis y en algunas
de ellas sélo podremos llegar de esta manera o con una aproximacion
creativa muy diferenciadora.

Estrategia participativa

La principal presencia en las redes sociales se define con el perfil de usuario.
Una institucién o empresa puede crear su perfil y alimentarlo de contenido
que pueda resultar de utilidad para el usuario. Dicho contenido debe de
adaptarse al cardcter que tenga cada red y el tono de producto. Hay redes
especialmente lidicas como puede ser Tuenti, focalizadas en musica —que
serfa el caso de MySpace— y mds generalistas —como FaceBook—.

FaceBook permite la creacién de una pagina de negocio dentro de sus
perfiles creando la figura del fan alrededor de la empresa o institucién:
bttp://www.facebook.com/business/?pages.
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La dinamizacién de los perfiles debe ser:

Frecuente » Sin saturar al usuario pero actualizando con frecuencia
suficiente para mantener frescura.

Veraz » La comunicacién debe tener un caricter auténtico, notorio

y transparente con el usuario, evitando en lo general el tono corporativo.
Como ejemplo, el CEO de la tienda online de Zappos cuenta con
11.000 seguidores (bttp://twitter.com/zappos) y la tienda ha montado

su propio Twitter corporativo (bttp://twitter.zappos.com).

Con contenido Util para el usuario que le haga anadirleasuredy
mantenerle en la misma. ¢Y que es utilidad dentro de una red social?
Por ejemplo el filtrado de noticias de su sector con una seleccién diaria
de los mejores articulos, informacién exclusiva de la institucién que se
entregue a este canal unas horas antes que al resto, humor y diversién,

ofertas especiales tinicas de dicho canal...

Debe de considerarse que la labor de popularizacién de perfiles en redes
sociales suele ser lenta y consume una gran cantidad de tiempo en su
mantenimiento puesto que la institucién debe mantener varios perﬁles

en diferentes redes. Muchos de los ejemplos que damos a continuacién, a
pesar de ser de los mis populares, tiene pocos miles o cientos de seguidores
que, para el esfuerzo exigido, es un resultado bajo pero

de muy alta calidad.

Por otro lado FaceBook permite crear aplicaciones con utilidades para

los usuarios que se convierten en elementos virales en si mismos dado su
caracter de desafio, participacion o utilidad. Los usuarios a medida que
descubren una aplicacién divertida o ttil invitan a sus amigos a participar,
logrando un efecto bola de nieve que, de tener éxito, es dificil parar.
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Ejemplo de aplicacién de eDreams Meet Your Friends que permite planificar viajes en grupo
o saber donde van a viajar mis amigos préximamente.

Estrategia Publicitaria
Destacamos tres posibles soportes:

FaceBook » Tienen en su Flyers un sistema publicitario muy sencillo e
econdmico y eficaz que permite una gran segmentacién. Su contratacién
es pricticamente instantdnea y sigue un formato muy similar a Google
Adwords. En la actualidad es poco conocido y ello permite ser bastante
notorio con unos ratios de clic aceptables.

Tuenti » Sin duda la gran red para llegar a piblico joven. Sus campaias
son caras e integradas al 100% dentro de su contenido pero con resultados
asombrosos que superan el 30% de ratio de clic. Las campanas se
segmentan por petfiles que incluyen edad, ciudad y zona de estudios

u ocio. Los costes arrancan en mds de 20.000 euros pero los resultados
son espectaculares.

Redes verticales » Entre ellas incluimos lanetro.com, salir.com,
ebuga.com... En cada caso debe de negociarse con los propietarios
de las mismas y la segmentacién temdtica que nos ofrecen dan grandes
posibilidades si nuestros contenidos estdn asociados a la misma. Como
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ejemplo, las redes sociales de ocio tienen un gran componente cultural
—teatro, conciertos...— que se posicionan como un target muy bien
definido para el Ministerio de Cultura. En estos casos se suele cerrar

un acuerdo que incluye acciones de marketing directo, publicidad gréﬁca e
integracion de contenidos.

Los Flyers de FaceBook son sencillos de montar y permiten
una segmentacidn eficaz a un coste reducido.

rerravientas v > Flyers de FaceBook » http://www.facebook.com/ads
RECOMENDACIONES

Ejemplos de acciones realizadas por empresas

Seleccion de favoritos de Adobe para disefiadores en Delicious:
bttp://delicious.com/adobe

General Motors ha creado una serie de Blogs donde participan
sus ejecutivos y responsables: http://blog.gmnext.com

Visa crea una aplicacion en FaceBook que le permite facilitar
herramientas a PYMES dentro de la red:
bttp://www.new.facebook.com/apps/application.php?id=24249628048E ref=s

StarBucks permite a sus clientes sugerir ideas y que estas sean votadas o
promovidas siendo las favoritas implantadas en su cadena.
https://www.starbucks.com/mystarbucksidea/browse.aspx

<6.9> Email Marketing

OBJETIVO » Construir nuestra base de datos de clientes y establecer una forma
periédica de comunicacién con ellos a través de boletines, newsletters
u otro tipo de comunicaciones.

resumaoo > Generar usuarios fidelizados que mantienen una linea de comunicacién
constante informandoles de nuevos servicios y acciones del ministerio
de cultura.
Entrega
. ¢ Objetivos
Segmentacion N v de Marketing
Creacién Lista M Branding y
y Gestidn > < Look & Feel
N

Analisis y Reporting
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DESCRIPCION

> El emailing es una de las ticticas mds empleadas y que, a pesar del spam

y de la cierta saturacidn, sigue teniendo grandes resultados. El email
marketing tiene varias posibilidades que vienen principalmente definidas
por la procedencia de las bases de datos:

Propias » Implica construir una base de datos y su gestién. Su uso principal
es rentabilizar clientes o contactos que ya nos han visitado

Yy con IOS que mantenemos una relacién previa.

Externas » Contratamos bases de datos de usuarios adecuadamente
segmentados que deseen recibir comunicacién comercial. Su uso se centra
en captar nuevos visitantes que puedan convertirse en usuarios

(8] clientes constantes.

1 Construccién de nuestra base de datos
y comunicacion a la misma

A 13 1’101‘3 de crear nuestra propia base de datos debemos de considerar

estos puntos clave:
» Construir un proceso de opt-in sencillo y que inspire confianza.

> Optimizar el proceso de registro buscando razones para la pérdida
de usuarios asi como con el proceso de confirmacién.

> Ensefar a los suscriptores a anadir la direccién de envio en su libreta
de direcciones en el proceso de bienvenida.

> NO saturar a nuestros clientes, comunicar con una frecuencia sana,
haciendo nuestros propios tests y experimentos para encontrar qué

es lo que funciona.

> No limitarnos a lanzar un mensaje sino buscar el “feedback”

y las sugerencias de los usuarios.

> Evolucionar desde campafias programadas a campanas basadas
en comportamiento del usuario o gestion de su ciclo de vida.

> Poner ficil a los suscriptores y clientes la actualizacién de sus
preferencias para que reciban la informacién en la que estdn realmente

interesados.

> Monitorizar la actividad de los suscriptores y tratar de recuperar a
aquellos que se quedan fuera de la relacién que se intenta construir.

> Premiar a los mejores suscriptores, a los mas activos, con recompensas,
ofertas exclusivas y contenidos especiales.

> Asumir que el cliente tiene el control.
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2 Realizacion de envios y creatividad
En el momento de realizar nuestros envios via email debemos considerar:

Evitar los filtros antispam » Los filtros anti spam de los proveedores de
correo generalmente punttian los correos que reciben en funcién de varios
criterios, y cuando se sobrepasa un determinado umbral (normalmente 10
puntos de spam) marcan el correo como no deseado (spam) y lo eliminan,
Para asegurarse que sus correos no son marcados como spam y lleguen a
sus suscriptores, evite utilizar palabras como free, gratis, $$$$, €€€€, o
descuento, tanto en el campo “Asunto” como en el contenido del mensaje.

Maximizar las tasas de click-through » Muchas veces se olvida que los
enlaces sean evidentes minimizando la invitacién a hacer clic. La mayoria
de expertos en usabilidad recomiendan utilizar enlaces en formato texto
plano, de color azul y subrayado, esto facilita a los usuarios su identificacién
y permite un mayor niimero de conversiones. Ademas, si existen cabeceras
o imdgenes, estas deben incluir enlaces que indiquen al pasar sobre el
mismo la posibilidad de hacer clic.

Personalizacion » Si hemos construido adecuadamente nuestra base de
datos tendremos el nombre de la persona. Incluir el mismo dentro del
campo Asunto invitard a la accién y provocara cercania y conocimiento. La
primera barrera a romper es la apertura y la personalizacién nos ayudard a
superarla.

Facilitar la baja » En cumplimiento de la Ley de Proteccién de datos,

la LSSI-CE y para luchar contra el spam, siempre hay que dar a los
usuarios la posibilidad de darse de baja de nuestras listas de distribucién, o
modificar sus datos de contacto.

Confirmacion del alta » Para transmitir seriedad y confianza al receptor
deben usarse mecanismos de confirmacién del alta. Al introducir la
direccién de correo en el formulario de alta, el usuario recibe un correo con
un enlace de confirmacién, al seleccionarlo se registra en la base de datos

Ccomo nuevo usuario.

Martes y Miércoles los dias de mayor apertura » Varios estudios han
concluido que el mejor dia para el envio de correos es el martes o miércoles.
Los lunes se acumulan muchos emails del fin de semana y los jueves y
viernes los internautas, sobre aquellos que se conectan desde su trabajo —
que son mayoria - suelen estar demasiado ocupados cerrando los temas
pendientes.
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Se debe ser consistente en el estilo y disefio » Usar la misma plantilla de
newsletter para los comunicados hara que los usuarios se familiaricen con
un disefo concreto e identificarin mejor nuestra empresa.

Constancia en la comunicacion » Al definir una periodicidad se
crea también una obligacién para respetarla.

El asunto dispone de un segundo de atencion » Cuando un correo
llega al buzén de entrada, dispone de tan solo un segundo para captar la
atencién de quien lo recibe. Redactar un Asunto atractivo es clave para
lograr aperturas.

Animar a la suscripcion con un Freebie o elemento gratuito » Un
documento exclusivo para usuarios registrados es un gancho tnico que
ayuda a romper la barrera y anima a la suscripcién.

Panel de previsualizacion » La mayoria de clientes de correo como
Outlook o los clientes de Web mail como Hotmail, Gmail o Yahoo,
permiten previsualizar parte del contenido antes de abrir los correos, la
mayoria de las veces las im4genes no se descargan sin la accién del usuario.
Debemos ser capaces de crear cabeceras lo suficientemente interesantes
para que los usuarios abran los correos.

Incluir siempre un mensaje sobre politica de privacidad » Incluir un
mensaje o enlace a tu politica de privacidad y silos contenidos se pueden
distribuir bajo “creative commons” o tienen “Copy Right”.

s Andlisis y reporting.

Dentro de toda accién de email marketing deben de contemplarse
los siguientes pardmetros que nos ayudarén a saber el éxito de nuestras

acciones:

> Total Mensajes enviados.

> Porcentaje mensajes devueltos o erroneos.

> Tasa de apertura,

> Tasa de ClickThroughRate.

> Numero de passalongs (Veces que un email ha sido reenviado).

> Tasa de conversién (Porcentaje conversién sobre un objetivo dado).

> ROI (Retorno de inversién al haber definido un valor de la accién).
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<6.10> Programas de afiliacién

OBJETIVO

RESULTADO

DESCRIPCION

» Construir una red de revendedores virtuales de nuestros productos basado
en retribucién variable.

> Ventas Yy triﬁco cualiﬁcado basado en un formato variable Yy acorde
con resultados que deseemos.

» Los programas de afiliacién son sistemas que permiten llegar a acuerdos
con otras webs para pagar por los resultados obtenidos.

Un web afiliado es una pagina que utiliza un enlace de control facilitado por
nuestro sistema y redirige trafico hacia nuestra web, cobrando por ello.

Las formas de remuneracién de un programa de afiliacién son
habitualmente:

Pago por clic » El propietario paga una cantidad por cada cliente
redirigido hacia nuestra web (esta opcidn es arriesgada pues da pié

a picaresca de otros websmasters que intentardn sistemas de visitas ficticias
para cobrar por dichos resultados).

Pago por registro » Se establece una cantidad por cada usuario registrado
en nuestra pagina.

Pago por venta » Se establece un pago en % sobre la reserva o una cantidad
fija por reserva, cada vez que un cliente redirigido por su pigina haya
formalizado una reserva en nuestra web. Es la férmula mas adecuada dado
que sélo se paga por resultados y la repeticién de clientes queda ya exenta
de esta comisién.

Hay dos posibilidades de lanzar un programa de afiliacién:

» Utilizar un programa propio, bien comprado o bien en servicio de pago
mensual. De hecho, puede que el programa de comercio electrénico que
haya contratado para desarrollar su web ya incluya esta funcionalidad.

» Utilizar alguno de los sistemas ya establecidos como TradeDoubler,
Zanox o Netfilia, aunque sus precios y mantenimiento sean més elevados
y queden reservados a empresas de tamafio medio y grande. Para algunos
productos especificos como la venta de eBooks o software se pueden

utilizar los servicios de ClickBank (www.clickbank.com) con los que

resuelve a la vez cobro, distribucién y afiliacién.

Existen muchos programas de facil instalacién y mantenimiento posterior a
precios econémicos. Enumeramos a continuacién algunos de ellos:
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> bttp://www.affiliatezone.com: Un software eficaz, sencillo de usar y con un
coste reducido. 75%$ del alta y 39.95$ cada mes.

> bttp://www.kattouf.com/myaffiliateprogram: Otra aplicacién econdémica

y facil de utilizar.

Debe de considerar que la estructura de ingresos que le llegardn
de sus afiliados sera:

> E180% tendr4 una actividad nula y representardn menos
del 5% de sus ventas por este canal.

> El15% tendrd una actividad media y representaran el 15%
de sus ventas en este canal.

> El5% serdn realmente activos y se distribuirdn el 80% de sus ventas.

Para conseguir una red de afiliados de calidad recomendamos:

Crear diferentes perfiles de remuneracion » Esto es, a los afiliados
de alta calidad debera compensatlos no sélo con % sobre ventas si no estar
dispuesto a pagar un coste por clic que les fidelice.

Sea generoso dentro de lo que su negocio le permita, con las comisiones.
Si su negocio es la venta de eBooks o software cuyo coste de nuevo
producto es muy reducido, deberd estar preparado para pagar hasta el 40%
y 50%. De esta manera serd rentable realizar un esfuerzo para sus afiliados.

Estudie cada solicitud y evite webs de mala calidad aunque usted pague
sélo por ventas. Recuerde que su reputacién va de la mano de aquellos webs
que le promocionan.

Sea consistente con su programa de afiliacion » No cambie las
condiciones ni lo cancele repentinamente. Uno de los fracasos de eToys.
com fue suspender sin aviso su programa de afiliacién. Mas de 4.000 webs
afiliados se agruparon para protestar por el hecho dado el esfuerzo de
promocién inicial que habian realizado sin apenas recompensa.

Trate de imaginar 4.000 webmasters enfadados con usted y la capacidad de
comunicacidén que tienen.

Sea serio con su tecnologia y sus pagos » No tenga retrasos ni caidas

en su tecnologia. Mantenga la cookie de su afiliado un periodo de tiempo
razonable que le permita saber que, si un cliente referenciado por el afiliado
vuelve en 7 6 15 dias, serd recompensado.
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Ventajas e inconvenientes de los programas de afiliacién

® DPuede conseguir una gran cantidad de impresiones y notoriedad
de marca a coste muy reducido.

Sélo pagard por las ventas, visitas o registros obtenidos.

Si utiliza un sistema que use URLs directas hacia su website
aumentard su ranking de popularidad para los buscadores.

Abrira multitud de puertas o escaparates de su web hacia el exterior.

© Conlleva mucho trabajo: revisién de solicitudes, pagos mensuales,
tracking de resultados, lucha contra el fraude...

Es un compromiso a medio o largo plazo. No puede desmontar
su red de afiliados de la noche a la mafiana o podra tener problemas
con los webmasters con los que esté involucrado.

Sea cuidadoso con los aspectos legales. Redacte un contrato
de afiliacién claro y cerrado que no tenga resquicios frente a algl’m
afiliado malintencionado.

<6.11> Seguimiento de reputacién online

La web 2.0 ha creado un gran espacio donde se habla sin control posible

por nuestra parte de nuestra marca, producto, institucidn o servicio.
illones de foros, noticias, blogs, encuestas se actualizan cada dia con

Mill de f t bl t tual dad

nuevo contenido haciendo imposible su seguimiento sin herramientas que

nos permitan automatizarlo.

Nuestra reputacién como institucién online estd construyéndose cada dia y

dependiendo del pulso que esta nos transmita deberemos responder.

Alguna de Ias herramientas que nos permiten conocer qué se dice
en 13. red sobre nosotros serian:

Alertas de Google (www.google.com/alerts): con cuenta Google se escriben
los términos a rastrear y recibir cualquier mencién a ellos por correo
electrénico. Se puede seleccionar la fuente de informacién: noticias, blog,
webs... o todos.

Servicios de suscripcion RSS personalizada como Technorati Watch
List (http://technorati.com/watchlist) que permite crear un RSS con las
palabras que deseas controlar.
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Seguidor de reputacion en varias herramientas (http://www.albertbarra.
com/gestion-de-reputacion-online): permite crear un RSS que controla

las apariciones de un determinado término en Google News, Youtube,

Technorati, Windows Live News, Yahoo news, Wikio,...

MonitorThis, un sitio donde se pueden crear feeds RSS de 22 motores
de busqueda.

Comments para monitorizar los comentarios en post sensibles,
manddndote una alerta para cada nuevo comentario vertido,
o simplemente visualizdndolo desde la web.

Backtype es otra herramienta para buscar comentarios, tanto por palabra
clave como por el nombre de quién lo escribié. Funciona muy bien con los
blogs en inglés pero estd mas limitado en castellano.

Foros como Omgili, Boardreader y Boardtracker.

Conversacion » Blogpulse y su Conversation Tracker (muy recomendable),
también Trendpedia.

Swotti, una herramienta de Buzztrend para analizar la reputacién de
productos. Cuando introduces un nombre de producto en el buscador,
Swotti despliega una lista de menciones de fuentes diversas (Wikis, forums,
webs) a las que le atribuye determinadas etiquetas y una barra de valoracién
positva/negativa de la mencién. Asi, si la mencién incluye palabras
relacionadas con satisfaccién la barra aumenta y toma color verde, mientras
que si incluye palabras con contenido negativo se reduce y aparece en rojo.
Con todas estas menciones, Swotti ofrece una barra global de reputacién
online del producto. Laidea me parece muy satisfactoria aunque atin parece
que no se ha refinado el motor: en muchos casos menciones positivas claras
no aumentan la barra y viceversa. Un ejemplo interesante es la bﬁsqueda

del Volkswagen Golf.

Redes sociales » Tweetscan

Evidentemente tendremos que afiadir las RSS que nos interesen a un
lector desde el que podamos seguirlas ficilmente como Google Reader.
Es conveniente revisar también los foros y espacios donde se concentren
los perfiles de nuestros clientes tipo y rastrear los motores de biisqueda
periédicamente en profundidad.

107



#7
Como fidelizar al cliente



<71>

El ser humano desde siempre ha tratado de buscar férmulas que
P q
permitan tras su estricta aplicacidn conseguir el resultado esperado sin
incertidumbre. En general podemos decir que la Fisica o la Quimica
funcionan asi. Sin embargo en gestion empresarial las cosas no son tan
ficiles, todos sabemos que la “piedra filosofal” de la economia de empresa
q P
no existe por desgracia... pero hace inevitable nuestra primera pregunta:

¢Cual es la férmula de las ventas
en comercio electrénico?

A la hora de explicar que hay qué hacer para vender online podemos partir
de una férmula que si bien no nos garantiza el éxito si que nos ayudard a
entender qué cosas se pueden hacer o no para tener éxito en las ventas a
través de Internet:

Venta = Visitas * Tasa Conversion * Pedido Medio

La primera aplicacién practica de la férmula descrita es que hay tres caminos
q y
para maximizar las ventas:

Incrementar las visitas » Cuantas ms personas vengan a nuestra tienda
mds podremos vender.

Incrementar la tasa de conversion de visita a pedido » Esto es, conseguir
que el porcentaje de compradores sobre IOS visitantes totales de nuestra
tienda sea superior.

Incrementar el pedido medio » Cuanto més nos compre cada cliente mds
alto serd nuestro volumen de ventas.

Esta sencilla ecuacién nos permite dividir nuestro trabajo de conseguir
incrementar (o iniciar) nuestras ventas virtuales en tres tipos de acciones
diferentes.

Cuando hablamos de vender m4s siempre tendemos a pensar que la tinica
forma de conseguirlo es atrayendo mds visitas a la web.

Evidentemente esa es una via para conseguirlo aunque desde luego no la
Gnicanila mejor.

A efectos pricticos dividiremos las acciones encaminadas a aumentar nuestras
ventas en dos tipos:

Captacion » Las encaminadas a lograr incrementos de ventas consiguiendo
nuevos clientes.

Fidelizacion » Que tienen por objetivo conseguir que los clientes que ya
tenemos nos compren lo miximo posible.
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<7.2>

En este capitulo trataremos de profundizar en las técnicas que nos
permitirdn conseguir el segundo objetivo en una tienda virtual.

Desde hace unos afios existe un polémico debate acerca de la fidelizacién on
line ya que hay una fuerte corriente de opinién que defiende que fidelizar
en la Red es simplemente imposible. Que los clientes son totalmente
“infieles” buscando en cada ocasién la mejor opcidn de precio-producto y
que por lo tanto la tinica forma de conseguir que los clientes repitan compra
es tener siempre la mejor oferta del mercado.

Francamente pensamos que estas afirmaciones no son del todo ajenas ala
realidad. Efectivamente Internet ha dotado al mercado de unos niveles de
transparencia no conocidos hasta el momento ya que facilita enormemente
la posibilidad de realizar comparaciones y sobre todo de cambiar de
“establecimiento” sin coste alguno. Como consecuencia légica, en la Red

es mucho mas complicado sobrevivir siendo no competitivo aprovechando
deficiencias del mercado en cuanto a transparencia y costes de cambio. Esto
en cambio es mas habitual en el mundo off line aunque sélo a corto plazo.
Todos podemos estar dispuestos a comprar ciertos productos en el establecimiento
de debajo de casa a pesar de ser mds caro y/o de peor calidad el producto o
servicio recibido simplemente porque no queremos desplazarnos o buscar una
mejor opcién. Esto en la red no pasa, cualquier tienda esta sélo a un clic de su
competencia.

A pesar de lo comentado en el pirrafo anterior nosotros pensamos que hay
mucho por hacer para conseguir que los clientes que tanto esfuerzo y recursos nos
ha costado captar repitan compras en el futuro.

¢Estan satisfechos los compradores
de tiendas virtuales?

Para responder a esta pregunta nos dirigimos al estudio B2C que cada afo
realiza RED.ES.
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36,8% @2
8 0

casi siempre

Base Total de internautas compradores Fuente ONTSI

iiEs dificil encontrar un producto o servicio con un nivel de satisfaccion tan

i

elevado!! Lo que indica de forma evidente que los usuarios de Internet

que compran en tiendas virtuales estin francamente satisfechos de haberlo

hecho.

La siguiente pregunta que nos debemos hacer es si son fieles los
compradores online, Para responder a esta pregunta vamos a continuar
sacando datos del estudio B2C donde a los usuarios se les han hecho
dos preguntas:

¢Ha comprado algv’m producto o servicio por Internet en el aiio
2007? :Ha comprado alguna vez anteriormente?

7' 6772,7%

2007 Anteriormente
39,8% @ 44,4%
Si No

Base Total de internautas Fuente ONTSI
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Si nos fijamos de nuevo en la primera pregunta los resultados resultan
ciertamente sorprendentes, Observamos que del casi 40% del total de
usuarios de Internet han comprado alguna vez online, sin embargo casi un
16% no ha repetido en el tltimo afio...

Llegado este momento ya podemos obtener una de las principales
conclusiones en lo relativo a la fidelizacion de clientes:

Que el cliente esté satisfecho con el producto o servicio es condicion necesaria pero
no suficiente para conseguir su fidelizacion.

Es un error muy extendido pensar que fidelizar clientes consiste bdsicamente
en tener el mejor producto o servicio y/o en tratar muy bien a los clientes.
Evidentemente esto es imprescindible pero por desgracia no suficiente.

Desde nuestro punto de vista fidelizar al cliente consiste en crear una
dependencia positiva hacia nuestros productos o servicios que se sustenta
bésicamente en dos principios:

» Laya comentada excelencia en nuestros productos o servicios que en una

tienda on line consiste no sélo en tener los productos que el cliente est4
buscando y que estos sean de calidad. Cuando un internauta adquiere un
producto on line estd adquiriendo ademds (y probablemente,sobre todo

) el servicio de recibirlo en su domicilio sin tener que desplazarse. Por lo
tanto es igualmente importante gestionar adecuadamente la logistica y la
postventa. Si fallamos en este aspecto ya nos podemos olvidar de lo que
viene a continuacion.

> Crear en el cliente un bdbito de compra. Esto es, que ese cliente cuando

quiera adquirir un producto o servicio de los que nosotros ofrecemos ni
siquiera se plantee la posibilidad de acudir a otra tienda virtual que no
sea la nuestra. Esto es realmente fidelizar. En nuestra opinién lograrlo
online es mds complicado que en el mundo real pero no imposible.

<73> Pero... ;:Cémo creamos ese hibito de compra?

La experiencia en comercio electrénico nos demuestra, tal como se ha comentado
hasta ahora, que a un cliente no se le puede considerar “fiel” simplemente por
que ha hecho una compra con gran éxito y satisfaccion; es necesario “empujarle”
a seguir comprando en el futuro. Si nos quedamos pasivos sélo unos pocos

de estos Clientes captados repetiré compra en el futuro. EI resto nos
abandonarﬁ.”., eso si con un buen recuerdo.

Como conclusién de lo visto hasta ahora, concluimos que para fidelizar a los
clientes que compran en una tienda on line es necesario dar los siguientes pasos:
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<74>

> Captar al cliente: Esto es obvio...

> Darle un excelente producto (y servicio) para que quede muy satisfecho.

Como hemos comentado, esta condicidén es necesaria pero no suficiente.

> Tener la ocasion de poder volver a contactar con él o ella. Para que esto sea

posible es necesario haber obtenido datos de contacto y su permiso para
poder volver para continuar haciendo comunicaciones comerciales.

> Ser siempre una optima opcion de compra. El cliente no es tonto y no se
dejara engafiar a medio plazo. No se puede pretender que clientes fieles
sea sinénimo de clientes estﬁpidos esperando que segundas
y sucesivas compras se basen exclusivamente en una primera buena
experiencia de compra. Serd necesario ofrecerle siempre, y con mds
motivo si es un buen cliente, las mejores condiciones y productos/
servicios posible.

> Incentivarle para crear un hdbito. Para que algo se convierta en habito

debe realizarse con regularidad en repetidas ocasiones. El ser humano es
un animal de costumbres. Una vez que nos hemos habituado a una tienda,
centro comercial o simplemente a una ruta o asiento en el autobus solemos
tender a repetir mecdnicamente nuestro comportamiento anterior. Lo
hacemos sin pensar. Esto es lo que hay que lograr.

Llegado este punto es fécil constatar que lo visto ahora no se diferencia en
nada de lo que seria aplicable a cualquier tienda fisica por lo que surge la
siguiente pregunta:

¢En qué se diferencia un comercio virtual de un
comercio “real” a la hora de fidelizar a los clientes?

Francamente creemos que en lo sustancial, en los conceptos basicos relativos
a la fidelizacién, no hay grandes diferencias ya que los aspectos enunciados
hasta el momento son practicamente idénticos en su aplicacién on line y
off line. Sin embargo a efectos prdcticos, si que podemos destacar al menos dos
grandes diferencias:

> La primera es que los errores se pagan mds caros. Como consecuencia
l6gica de la gran facilidad para cambiar que tiene el cliente en la Red
estos nos abandonaran con mucha ma4s facilidad si no se sienten
satisfechos. Todos somos clientes mas o menos habituales de sitios donde
nos sentimos mal atendidos y a donde sin embargo seguimos acudiendo.
Al fin y al cabo hacemos un balance entre lo bueno y lo malo y en
muchos casos lo conocido o la proximidad pesan mucho en la decisién.
Esto no sucede en Internet donde, como ya hemos comentado, todos
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<75>

los comercios competidores estdn a la misma distancia, un clic. Si el
comprador se siente defraudado buscara otra opcidn y sila encuentra se
habrin acabado todas nuestras opciones.

» La segunda es que disponemos de muchas mds posibilidades y herramientas
para fidelizar que en el mundo fisico. Para un comerciante tradicional es
dificil conseguir los datos de su cliente. Se necesita una buena excusa
y esta no siempre es ficil de encontrar y casi siempre es “cara”. Para
un comerciante virtual es mucho mds sencillo conseguitlos ya que serd
imprescindible para poder estregarle su compra o informarle sobre el
estado de su pedido. Ademds estos datos ya los tenemos en una base de
datos con bastante informacién que nos permitird analizar y segmentar.
Tenemos todo el histérico de compras del cliente de manera que es
muy facil saber por ejemplo: todos los clientes que en el tltimo afio han
comprado un viaje al Caribe para una agencia de viajes online o todos
los compradores de novela histérica para un librero virtual. Esto es casi
imposible de hacer en un comercio fisico....

La posibilidad de segmentar los mensajes a los clientes en funcién de

sus gustos, su comportamiento o cualquier otra informacién nos da una
gigantesca ventaja sobre el comercio tradicional que no tiene tan sencillo
obtener y aprovechar esta informacién. Es casi innecesario decir que si

por ejemplo tenemos que promocionar la tltima pelicula de Indiana Jones
nuestro mensaje resultard mucho mas efectivo si se lo enviamos a los que
anteriormente han comprado otras peliculas de la saga o a los clientes

que responden a un cierto patrén como aquellos que han comprado cine de
accién o aventuras.

Pero esto no es tan sencillo, la sola posibilidad de obtener esta informacién

no garantiza la consecucién del objetivo final que no es otro que el enunciado
desde el principio en este capitulo: conseguir que los clientes, una vez que
han comprado una primera vez en nuestra tienda, contintien haciéndolo
en el futuro con asiduidad. El siguiente paso que por lo tanto nos debemos
plantear es la siguiente pregunta:

¢Qué hay que hacer para poder utilizar esta
gran oportunidad?

Aungque los pasos que vamos a enunciar a continuacién puedan parecer
obvios, es completamente necesario seguirlos uno a uno para poder llegar

al final:

> Captar al cliente: aunque parezca innecesario comentar este paso
no queremos saltarlo para remarcar que la fidelizacién es la parte de
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la actividad comercial que consiste en hacer que los clientes repitan
compras y que para que pueda tener éxito es necesario que la otra parte
de la actividad comercial, la captacidn, tenga igualmente éxito.

Obtener la mdxima cantidad de datos relevantes posibles en la captacion._
Cuando un cliente compra ya nos estd dando muchos datos interesantes.
Tendremos datos al menos de lo que ha comprado y donde vive (sélo en
el caso de que la compra lleve asociada una entrega fisica) y esto ya es
tremendamente valioso. Si ademas asociamos el proceso

de compra al registro ademds podremos hacerle otra serie de preguntas
que nos pueden ser de gran utilidad como la fecha de nacimiento, el sexo
o directamente sus preferencias.

En este apartado creemos importante destacar que hay que mantener un
equilibrio razonable entre el objetivo buscado de obtener datos de los clientes
y el comentado en el punto anterior, captar clientes. Efectivamente, es de
todos conocido que existe una relacidn inversa entre la cantidad de gente
que finalmente termina una compra y la cantidad de datos que se les
solicita, sobre todo cuando el usuario percibe que se le estd pidiendo
algo innecesario y no se le explica para que lo queremos.

Por este motivo recomendamos no hacer obligatoria la introduccién de
datos no imprescindibles para gestionar el pedido y realizar la entrega si
esta es necesaria; asi como solicitar estos datos no imprescindibles

al finalizar la compra para evitar interferencias

en nuestro primer objetivo.

Hasta el momento sélo hemos conseguido almacenar en una base

de datos un montén de datos de indiscutible utilidad, pero no podemos
olvidar que sélo con datos no vamos a ningtin sitio. Es imprescindible
obtener de esos datos la informacion que guardan. Este paso se logra elaborando
agrupaciones e indicadores relevantes para la actividad también conocidos
como KPIs (Key Performance Indicators). Aunque el capitulo que
dedicamos a la medicién de un website veremos que existen numerosos
indicadores que nos proporcionan una muy valiosa informacién,
destacamos aqui aquellos que nos muestran la eficiencia de nuestro
modelo de venta:

Tasa de conversion: porcentaje de visitas a la web que se transforman

en pedido.

Pedido medio: unidades por pedido y precio medio unitario. Este
indicador nos da una visién global de la compra tipo que realizan
nuestros clientes.

Pedido medio por usuarios: es el mismo indicador pero referido a un

cliente o grupo de clientes concretos que deseemos analizar en detalle.
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Distribucion de ventas por categoria o tipo de producto: porcentaje
de venta de cada tipo de producto o categoria sobre el total.

Distribucion de ventas por canal: porcentaje de las ventas que llega

por buscadores gratuitos (SEO), por buscadores de pago (SEM), por
afiliacién, por referencias gratuitas (links que pone gente sin afiliarse
y por tanto sin esperar remuneracién), por trifico directo (el usuario
no utiliza ningtin link para llegar a nuestro site, teclea directamente
la url o bien lo tiene en favoritos en el navegador),

por acuerdos con partners, etc.

Coste de adquisicion de cliente: mide lo que nos cuesta convertir a

un visitante en cliente. Normalmente este coste se calcula sobre una
inversién realizada en una campana de marketing concreta. De forma
andloga podemos saber con caricter previo el coste de la propia visita.

Ratio de conversién de cestas: Es el porcentaje de cestas que acaban

convirtiéndose en pedidos.

Ratio de repeticién de compra: Mide la frecuencia con la que los
clientes vuelven a comprar en un determinado periodo de tiempo.

Tasa de fidelizacién: porcentaje de pedidos de clientes nuevos

sobre antiguos y/o bien porcentaje de clientes captados que acaban
convirtiéndose en clientes recurrentes.

> Lo comentado hasta este punto resulta bastante evidente y practicamente
todo el mundo lo hace con mayor o menor éxito, sin embargo €s0 no
signiﬁca que a posteriori se desarrolle una auténtica estrategia de
fidelizacién de estos clientes que con gran esfuerzo en tiempo y dinero
hemos conseguido que nos compren una primera vez.

Si no damos los siguientes pasos habremos conseguido muy poco ya que
la mayoria de esos clientes nuevos no volverd a comprar en el futuro a pesar
de estar satisfechos con su compra; simplemente por que tienen el hdbito de
realizar sus compras en otros sitios. Hay que dar por tanto el siguiente paso:
Ser capaces de convertir la informacién en conocimiento.

De un primer anlisis simplista se puede llegar a concluir que el paso
anterior ya lo implica, que tener toda esa informacién de tu negocio

es ya conocimiento; pero si nos detenemos a reflexionar es ficil llegar
ala conclusién de que esto no es cierto. De hecho lo logrado hasta el
momento lo puede hacer cualquiera ya que no deja de ser un andlisis
puramente “técnico” carente de toda visién gerencial. En cambio hay
otras cuestiones como: ¢Es nuestra tasa de conversién éptima para
nuestra actividad? ;Tenemos un porcentaje de ventas en una determinada
linea de producto correcta? ;:Por qué es diferente de la del mercado?
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Responder a todas estas preguntas u otras muchas que se nos pueden ocurrir
requiere un conocimiento del negocio mucho mds profundo e implica conocer
de verdad el negocio que se estd gestionando. Pero incluso este nivel de
conocimiento resulta todavia insuficiente para fidelizar. Se requiere
profundizar todavia mas en la informacién disponible para lograr

el objetivo perseguido y poder responder a preguntas como:

o

¢Qué porcentaje de clientes captados repite?

¢Qué canales son mds fdciles de fidelizar? SEM, SEO, Afiliados,...

o

o

¢Qué tipo de producto tiene mayor tasa de repeticion de compra?

o

¢Hay diferencias entre sexos en su comportamiento de compra o repeticién?

o

¢Qué tipo de ofertas obtienen mejores respuestas? Gastos de envio gratis,
descuento fijo en importe, descuento en porcentaje de compra, una
promocion muy agresiva sobre un producto concreto,...

o Se comportan igual los compradores de grandes ciudades que el resto?

Si somos capaces de responder a todas estas preguntas ya empezamos a tener
un conocimiento del negocio importante y nos permitird dar el siguiente paso.

Para lograr los mejores resultados todavia recomendamos ir un poco
mds alld en el conocimiento realizando cruces entre todas las variables antes
comentadas para observar como influyen en la compra y en la posterior
fidelizacién. Se trata por ejemplo de analizar qué tipo de productos
resultan mds atractivos a cada sexo o de conocer si los clientes captados
por un determinado canal son mds sensibles a un tipo de oferta que

a otra. Este tipo de conocimiento mucho mas detallado con seguridad

nos permitiré mejorar nuestros resultados.

Todo el conocimiento mencionado en el punto anterior es sin duda cierto
que ofrece la posibilidad de realizar acciones mucho mds segmentadas
incrementando exponencialmente la posibilidad de tener éxito. Sin
embargo una vez mis resulta indtil si no se puede dar el siguiente paso: Poder
¢realizar acciones y enviar mensajes segmentados a los clientes. Necesitaremos
disponer de los medios adecuados para poder realizar el importante
esfuerzo que requiere llegar a obtener ese conocimiento y para realizar

la multitud de campafias que requiere este tipo de actuacién comercial.

Sefialaremos tres aspectos imprescindibles a tener en cuenta en este aspecto:

Obtener el consentimiento expreso del usuario para tratar sus datos

personales y para realizarle envios comerciales. Todo lo relativo a este

importante condicionante se desarrolla ampliamente en el capitulo

correspondiente dentro de este Libro Blanco.
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<7.6>

Disponer de los medios humanos adecuados: desde luego este tipo

de acciones serdn mucho mas efectivas y permitirdn crear ese habito
de compra a nuestros clientes que pretendemos pero también hay que
ser conscientes de que requerirdn tiempo y cualificacién para poder
realizarlas de forma peridédica. Cuando una empresa por su tamafo
no puede disponer de estos medios en exclusiva debe buscar empresas
que prestan este tipo de servicios a terceros antes que tratar de
hacerlos sin los medios adecuados.

Disponer de los medios técnicos necesarios: Habra que tratar una gran
cantidad de informacién por lo que se precisard ademds de los RRHH
adecuados disponer de potentes herramientas (que no siempre son
caras) para el tratamiento y segmentacién de la informacién.

> Evidentemente las posibilidades de an4lisis y acciones comentadas
en los puntos anteriores son casi infinitas por lo que el reto a partir
de este momento serd establecer que tipo de segmentaciones y ofertas son mds
efectivas que nos permitirdn aprender y continuar mejorando. En definitiva se
requiere una gran cantidad de pruebas y espiritu investigador para lograr
los mejores resultados. Es realmente ttil dejarse llevar por
el sentido comun para realizar las primeras pruebas. La posibilidad
de acierto serd muy superior. Pero también es deseable no conformarse
con los primeros buenos resultados y seguir probando nuevas posibilidades,
segmentaciones, ofertas,... de este modo si que seguro se acaban logrando
los mejores resultados.

TOClO 10 anterior es necesario pero 31’1011'3 nos surge otra pregunta

¢Saber lo que hay que hacer garantiza lograr
el objetivo?

Para poder realizar este esfuerzo es necesario disponer, entre otros
requerimientos, de las herramientas adecuadas como ya hemos comentado.
Vamos enumerar las més habituales:

Newsletter o boletin electronico » esta es probablemente la herramienta
mds usada. Consiste en enviar de forma regular un boletin electrénico a los
clientes a través del correo electrénico. Tal y como ya

se ha comentado es imprescindible obtener el consentimiento de los clientes
para poder realizar este tipo de acciones pero esta no es la tinica cuestién a
definir. Deberemos determinar:
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El contenido: enviaremos ofertas, productos destacados, noticias

del sector, podemos incluir publicidad,... Aqui la dnica pauta que
claramente hay que seguir es que el contenido debe ser 4til para los
usuarios ya que si no anulardn su suscripcion o bien simplemente ignorardn
los envios acabando estos sistemdticamente en la papelera del correo
electrénico sin ni siquiera haber sido abiertos El tiempo de nuestros
suscriptores y clientes es muy valioso!

La frecuencia de envio: No existe ninguna pauta en este aspecto.

Excepto que debe estar claramente acompasada con el punto anterior.
El tipo de contenido y su utilidad real determinard qué frecuencia resulta
mads efectiva. Existen boletines que se envian diariamente con una

tasa de bajas muy pequefia y otros quincenales que apenas obtienen
respuesta.

El nivel de segmentacién ;Enviamos el mismo boletin a todos los

clientes? Cuanto mds segmentemos mejores resultados obtendremos y
menores tasas de baja tendremos que Sufrir.

El newsletter ha sido sin duda la “reina de las herramientas de fidelizacién”
sin embargo y como ya hemos apuntado en los dltimos anos su eficacia estd
descendiendo de forma acusada por diferentes motivos: El elevado nivel de
correos que recibimos todos cada dia, el alto nivel de spam al que estamos
sometidos y sobre todo tltimamente la aparicién de filtros antispam que
impiden la entrega de miltiples envios que aun no siendo spam se quedan
bloqueados en los filtros y no son entregados a los receptores finales.

Este tltimo problema se puede tratar de minimizar pero no eliminar ya que
los usuarios lo aceptan encantados como un mal menor. AECEM pone a
disposicién de sus asociados una serie de recomendaciones técnicas o de otra
indole que permiten mejorar en este sentido.

Cupones de descuento » permiten dar descuentos y realizar promociones
alos clientes en la compra virtual. Pueden ser: de descuento fijo,
porcentual, con condiciones de aplicacién, 2x1,....

Reservas » el comercio online permite a los usuarios comprar antes
de que los productos estén disponibles en el mercado con la seguridad
y tranquilidad de que lo recibirdn en su domicilio el dia del lanzamiento.

Combinar con acciones off line » realizar catdlogos fisicos o publicaciones
periddicas en papel para enviar a los domicilios de los clientes, entregar
cupones fisicos en establecimientos afines, realizar promociones exclusivas o
sorteos con medios de comunicacién, etc.

CRM o datawarehouse » Herramienta imprescindible para poder hacer
segmentaciones y andlisis. Existe en el mercado una gran variedad de estas
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herramientas que ofrecen diferentes posibilidades y l6gicamente también
tienen una gran amplitud de precios y de complejidad tanto

en su instalacién como en su posterior mantenimiento. Recomendamos
hacer una buena seleccién de la herramienta ya que normalmente no es
necesario dedicar un amplio presupuesto ni escoger la herramienta mis
potente que suele ser compleja. Como veremos més adelante este tipo de
herramientas son béisicas para gestionar la relacién con nuestros clientes.

Tras realizar un repaso sobre el concepto, técnicas y herramientas

que nos permiten realizar acciones de fidelizacién nos gustaria terminar
este capitulo con un breve resumen de lo comentado haciendo especial
hincapié en lo que consideramos mds importante: dar un éptimo servicio o
producto es condicion necesaria pero no suficiente para fidelizar. Para lograr
que los clientes captados se conviertan en recurrentes es necesario empujarles
a realizar mds compras en el futuro de tal manera que creen un hdbito de
compra en nuestra tienda virtual. Sino actuamos de forma directa nos
encontraremos que una gran cantidad de los compradores que han
realizado una primera compra en nuestra tienda no repetirdn en

el futuro simplemente porque no se acordarin o preferirﬁn hacerlo
donde lo venian haciendo habitualmente.

Por tltimo conviene recordar

¢Por qué es recomendable fidelizar a los clientes?
La fidelizacién es una prictica comercial “muy agradecida” por varios motivos:

> En términos generales es mucho mds barata que la captacion ya que no
tendremos que remunerar a quien nos consigue el cliente (normalmente

aﬁliados Y buscadores).

» Se consiguen pedidos medios més altos. En algunos casos el pedido
medio del cliente habitual duplica o triplica al del cliente que realiza
un primer pedido.

» Acttia de comercial gratuito. Un cliente contento y habituado a comprar
en nuestra tienda nos hard una importante labor comercial entre sus
familiares, amigos y conocidos. Esto es especialmente interesante en
Internet donde los comentarios (tanto positivos como negativos) logran
mucha mayor difusién que en el 4mbito tradicional.

A pesar de las importantes ventajas comentadas son pocas las tiendas
virtuales espafiolas las que realmente consiguen establecer una actividad
regular y exitosa en este terreno al no seguir los pasos que hemos desarrollado
en este capitulo y que son imprescindibles para lograr el objetivo final.
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tienda on-line?



<8.1>

<8.1.1>

Introduccién: La medicidén en Internet

Como ya se ha comentado, cuando tenemos una Tienda Online en Internet
debemos analizar y medir la efectividad de nuestro sitio Web.Ya hemos
visto también que esta medicién va més alld de conocer el niimero de
visitas que tenemos. Lo que buscamos es medir la efectividad de nuestra
Tienda Online a través de un analisis de diferentes métricas o valores que
nos reﬂejarén estadisticamente y de forma cuantificada el rendimiento de
nuestro negocio.

Enfoques de medicién: muestral y censal

La medicién de audiencia en Internet es, como en el resto de medios,
un tema complejo y sujeto a permanente revision. Para simpliﬁcar,
podemos decir que bisicamente hay dos enfoques:

MUESTRAL (user centric) » medir el comportamiento de un grupo usuarios.

CENSAL (site centric) » medir el trdfico que registra un sitio web.

El objetivo es el mismo en ambos casos: poder determinar la audiencia de
una web (usuarios unicos, visitas, piginas vistas, duracién media, etc..). Sin
embargo, la manera de obtener los datos difiere y se producen diferencias
que debemos explicar.

La medicién user centric es muestral: se analiza una muestra de usuarios
y se extrapolan los resultados al universo estudiado (los usuarios

de Internet en Espafa por ejemplo). La medicién site centric es censal:

se analiza todo el trifico que registra una web y se puede cuantificar para
ese sitio web los usuarios, visitas, etc.

En Espafia la medicién estindar es el panel Net View de Nielsen Online
que publica datos mensuales de uso de Internet, asi como un ranking de
audiencia por empresas (properties) y dominios (websites). En otros paises
también se usa Comscore que tiene también un panel.

También se publican datos de audiencia en Internet por el Estudio General
de Medios (EGM) que incluye en su encuesta preguntas sobre audiencia de
medios online en sus oleadas (tres al afio) realizadas mediante entrevistas
personales (43.000 entrevistas/afio).

La medicidn site-centric consiste en utilizar algtin sistema de registro

que permita ver todo lo que los usuarios realizan en un sitio web.

Hay muchas empresas que realizan este servicio mediante herramientas
diferentes como veremos mis adelante.
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Como ranking, OJDinteractiva certifica en Espafa la audiencia/difusién
de los medios online que aceptan auditar su medicién de trafico y publica
los datos mensuales.

Para ver mejor esto incluimos unos ejemplos de los datos publicos. Como
puede observarse en los datos que siguen hay diferencias en el total de
audiencia tinica que Nielsen estima en 20 millones para Agosto en Espafia
frente a los 16,245 millones que estima Comscore para Junio 2008.

Aungque las cifras de audiencia absolutas son diferentes, el ranking de las
principales websites en Espafia son coincidentes en las cinco primeras
plazas por cobertura,

1 Google
2 Microsoft
3 Yahoo

4 Telefonica/Terra
5 Orange/FT

Nielsen Online

niclsene,
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Fuente: Nielsen NetView-Spain. Agosto 2008
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Comscore: en términos absolutos
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OlJDinteractiva: Medios online auditados. Septiembre 2008
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<8.1.2> Estandares de medicién

Toda medicién requiere la definicién de estindares que son fruto del
consenso del sector sobre cémo medir y reportar los datos de audiencia. Asi
se definen primero las métricas y después qué practicas son aceptables y
cudles preferibles en la medicién de audiencia en Internet.

A la consecucién de este consenso han contribuido de forma importante

las Asociaciones (en nuestro pais, entre otras IAB-Spain y AIMC) desde el
primer momento.

A la hora de conocer la audiencia de Internet, podriamos usar la misma
terminologia que en otros medios como la Televisién y hablar de “share”
(porcién de la audiencia total que vista una web en Internet en ese periodo
de tiempo) o cobertura (porcién de la audiencia total que ofrece una web
como soporte o un conjunto de soportes online).

Sin embargo, a diferencia de lo que pasa con la televisién, Internet es

un soporte multimedia (texto, imagenes, secuencias de audio y video) y
multi-dispositivo (se accede desde multiples dispositivos), lo que dificulta
su medicién exclusivamente mediante un panel basado en la medicién de
hogares.

Por esta razén es necesario completar la informacién con datos detallados
de audiencia de cada soporte online. En la red se usan términos como
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paginas vistas, impresiones publicitarias, clicks, descargas, streaming de
video, etc. Veremos a continuacién las principales métricas que se utilizan
y como se obtienen.

Meétricas principales

La medicién de audiencia de un sitio web tiene unas métricas basicas,
ademis de las ya vistas en el capitulo anterior especiﬁcas para medir
los resultados de venta de una tienda virtual:

Visitas / Usuarios Unicos » Es la medida mas utilizada para medir el
trafico Web que tenemos. Esto viene a decir el nimero de visitantes que
tenemos en nuestro sitio Web. Debemos considerar para esta medida

las visitas producidas por un “usuario tinico”, entendiendo esto como un
usuario diferente. Es decir, si una persona entra 3 veces al dia en nuestra
Tienda Online, debemos contabilizarla realmente como una tinica visita.

Para tener en cuenta esto, los sistemas estadisticos consideran un
usuario tinico por cada cookie diferente, También es interesante conocer
la procedencia de nuestros usuarios, su idioma, etc, aspectos que nos
permitirdn tomar decisiones en cuanto a enfoque de mercado, ofertas
especiales, etc.

Paginas vistas » total de visualizaciones de piginas registradas
Duracion de las visitas » tiempo medio de las visitas realizadas
Duracion de las paginas vistas » tiempo medio de las piginas realizadas

Paginas vistas por sesion » es el resultado de dividir el ntimero de
paginas vistas por el nimero de visitas.

A modo de conclusién, tenemos que tener presente que las estadisticas web
nos dan muchisimos datos sobre lo que est4 pasando en nuestro negocio
online de Tienda Virtual hasta un nivel que puede resultar sorprendente.

De ahi el interés de tener establecidas determinadas métricas y realizar
su interpretacién adecuada para detectar posibles errores de usabilidad,
politicas de precios, condiciones de compray sobre todo conseguir tomar
decisiones de marketing adecuadas y lograr que nuestra Tienda Online
tenga un rendimiento mdximo.

Merece la pena dedicar tiempo a estudiar y analizar los resultados

que nos dan estas herramientas estadisticas para comprobar si nuestro
producto convence, nuestro servicio es adecuado y si transmitimos
credibilidad y confianza a nuestros compradores.
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Resulta asi que podemos obtener un ranking distinto si ordenamos
los medios en funcién de unas métricas u otras, aunque normalmente los
usuarios tnicos, las visitas y las pdginas vistas suelen estar correlacionados.

No hay que olvidar tampoco las métricas bisicas de las que ya

hemos hablado para medir la publicidad online:

Impresiones (ad impression) » total de veces que un formato publicitario
fue mostrado en una pagina web en un periodo de tiempo.

Clic (click) » total de veces que el usuario hizo clic en dicho formato
publicitario.

Tasa de clic (click through rate) » porcentaje de veces que un
usuario expuesto a un formato publicitario hizo clic en el mismo.

Coste por clic (CPC) » producto de dividir el dinero invertido
en una determinada campafia entre el nimero de clics obtenido.

Estas métricas se obtienen mediante la utilizacién de herramientas
de medicién que monitorizan el trafico que registra un sitio web
(o la publicidad insertada) en tiempo real.

Herramientas de medicion

Para poder obtener los datos de audiencia, los gestores de los sitios web
utilizan distintas herramientas de estadisticas que existen en el mercado
y que se llaman “web analytics”,

Hay algunas que son de pago: Site Census de Nielsen Online, AT Internet;
Site Catalyst de Omniture, Webtrends Analytics o Site Stats

de Nedstat. Otras son gratuitas como Weboscope de Weborama o Google
Analytics (quizds la herramienta mis extendida).

Como ya hemos visto en el apartado dedicado a publicidad on-line, también
tenemos los datos de medicién de las campafias publicitarias
que son facilitados por los ad-servers, servidores, de publicidad online

(ej: Dart de Doubleclick).

Finalmente, cabe sefialar que las agencias de medios tienen sistemas
propios de medicién para comprobar la bondad de los datos de ejecucion de
sus campaiias que les proporcionan los ad-server de los soportes.

La mayoria de estas herramientas tienen un funcionamiento sencillo:

un c6digo (javascript normalmente) insertado en las pdginas de contenido
del website permite ir registrando la navegacion realizada por los usuarios y
almacena los datos de recuento en un repositorio o base de datos.
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Gracias a las herramientas de web analytics que hemos mencionado se
obtienen informes muy completos de la audiencia del sitio web.

El cuadro siguiente muestra algunas de las herramientas de web analytics
que hemos comentado:
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Gratuitas Pago

' ———
]
o ————————)
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= =
Weboscope Site Census de Nielsen Online
Como podemos ver las empresas .
compiten por ofrecer una
informacién completa de web Y
analytics para encajar en la - =

estrategia de negocio de sus

potenciales clientes que tienen

diferentes necesidades de medicién “
y comercializacién

de su sitio web.

Sitestats de Nedstat
<8.2> La medicién de una tienda online

<8.2.1> Medir para mejorar

Dice el dicho popular que no hay mejora si no la podemos medir.
Esto es particularmente aplicable a la medicién de las tiendas online, donde
podemos tener una valiosa informacién que nos ayude a mejorar nuestro

negocio.
Lo primero es referirnos a Audiencia
la teoria del embudo.
Internet funciona como Publicidad/Producto
un gran embudo que
podriamos representar Canitos/TPV
mediante el siguiente
grafico:
Venta
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<8.2.2>

Cuanta mayor audiencia registre nuestra tienda online (y mas adelante
veremos férmulas de atraer clientes) mayor serd nuestra capacidad de

comercializar y traducir en ventas nuestra audiencia.

Otro aspecto importante es la usabilidad de nuestra tienda (veremos mds
adelante que cosas podemos hacer en este sentido). Lo que estd claro es
que si el proceso de compra resulta complicado para el cliente el niimero de

abandonos sera mis alto.

Finalmente, para realizar la transaccién se debe contar con dos elementos
clave: el TPV virtual (plataforma de medios de pago) y la logistica post-

venta (el envio en los plazos comprometidos).

Medir todas las fases del PI‘OCCSO nos ofrece una informacién muy

interesante para la toma de decisiones de negocio.

Key Performance Indicators (KPIs)

En comercio electrénico se utilizan métricas que ya hemos visto al hablar de
la medicién de audiencia: usuarios tinicos, visitas, paginas vistas, etc. Esto es
légico, dado que incrementar la audiencia de nuestra tienda online debe ser
nuestro primer objetivo (mayor niimero de potenciales clientes).

Pero ademis de los datos de audiencia, existen métricas e indicadores
elaborados a partir de la informacién de web analytics que son
particularmente relevantes para la gestién y mejora de los resultados
de una tienda online.

Los llamamos Key Performance Indicators (o KPI's) que podriamos traducir
por indicadores clave de realizacién. Unos son métricas

y otros ratios entre varias métricas disponibles.

Los siguientes serian los mds importantes:

> ventas (carritos completados)

» porcentaje de compradores sobre total de visitantes tinicos

> promedio de carritos abandonados

» porcentaje de conversién desde campafas (ej. cuintos entran procedentes

de una campafia y acaban realizando una compra)
» porcentaje de tiempo inferior a 60 segundos (permanencia)
» porcentaje de usuarios leales (que repiten visita a la tienda online)

» porcentaje de nuevas visitas (captacion)
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> palabras clave (palabras por las que nos encuentran en buscadores)
> dominios de procedencia desde donde te acceden

> porcentaje de conversién desde busqueda desestructurada (ej. cuantos
realizan busquedas internas en el buscador y acaban comprando
el producto buscado)

Estos son algunos de los mds utilizados y permiten obtener los datos
para la gestion. Algunas de las tablas o informes mas utilizados.

> trafico y conversion por criterio de bﬁsqueda

> trafico y conversién por campana

» analisis de embudo por segmento de visitantes

> productos por interés y compra

Veamos una explicacién breve de cada uno de estos informes:

Trafico y conversion por criterio de busqueda » Se trata de determinar
aquellos criterios (palabras clave, buscadores, sitios afines, redes de
afiliacién) mas eficientes para obtener audiencia y compra,

Trafico y conversion por campana » Se trata de determinar aquellas
campaias (palabras clave en los buscadores, acciones de email marketing,
publicidad en otros sitios, en redes de afiliacién) mas eficientes para
obtener audiencia y compra.

Andlisis de embudo por segmento de visitantes » Queremos saber qué
parte de nuestra audiencia realiza compras de manera recurrente
y cémo hacerles llegar nuestra oferta.

Productos por interés y compra » Necesitamos establecer las prioridades

para potenciar en cada momento IOS productos mads buscados Yy vendidos de

nuestra tienda online.

Cuadros de mando

Como hemos visto hasta ahora la profusién de datos que nos proporcionan
las herramientas de web tmalytics hace que sea preciso para su
monitorizacién un procedimiento que facilite la labor de los responsables
de las distintas 4reas de negocio.

Para esta finalidad se disefiaron los cuadros de mando integral (en inglés
balance scorecard) que recogen los KPIs seleccionados y los muestran
de forma gréﬁca muy intuitiva para el usuario. Veamos un par de ejemplos

con XITIy Google Analytics.
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Herramienta de medicién de XITI

En el cuadro situado sobre estas Iineas (Google Analytics) aparecen algunos de los KPls que hemos
sefialado en los puntos anteriores como indicadores clave de la realizacién de objetivos (audiencia,
conversion, etc.).
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<8.2.4>

El cuadro de mando muestra la evolucién de los principales indicadores en
el tiempo de forma sencilla y eficaz. Nuestro trabajo consiste en definir y
mover al cuadro de mando aquellos KPIs cuya monitorizacién permita ver
si se cumple la estrategia de negocio definida.

En la mayoria de las herramientas de web analytics que hemos mencionado
anteriormente se incluyen este tipo de informes, que constituyen una ayuda
muy eficaz para le gestién de los negocios online.

Como a menudo los Objetivos pueden expresarse en términos econémicos
y conocemos el coste de las acciones de marketing (campaﬁas publicitarias,
palabras clave en buscadores, email-marketing, etc.) podemos ver el retorno
de cada una de las mismas para optimizar el presupuesto de marketing,

Crecimiento y conversion

Sin entrar en un analisis mas profundo, hemos visto que el objetivo
fundamental de cualquier tienda online es crecer en ventas. Para ello es
preciso que crezca el nimero de potenciales compradores atraidos a nuestra
tienda online. En definitiva se trata de captacion de nuevos clientes y
retencién de los que ya tenemos.

Internet ofrece una pléyade de herramientas de captacién

que podemos utilizar:

> acciones member get member

> publicidad en sitios afines

> campafas en redes de afiliacién

> publicidad en buscadores

> acciones SEQ/SEM

Las herramientas de web analytics que hemos descrito juegan un importante
papel en la monitorizacién de los objetivos establecidos

en la estrategia de la empresa. Nos permite cuantificar el grado
de realizacién de objetivos.

Como hemos visto extensamente, podemos saber qué palabras clave son
las que atraen mayor niimero de clientes a nuestra web y asi disefiar una
campaifa de publicidad en buscadores. Podemos medir en las campafias
la contribucién de cada medio de la campafia a nuestras visitas e incluso
evaluar la conversién en ventas de los clientes recibidos, etc.
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Todas las herramientas de medicién descritas en este documento
buscan ayudarnos en este proceso de aprendizaje: la mejora continua
del crecimiento de nuestra tienda online y la conversién a clientes de

nuestra audiencia.

Como conclusién del capitulo podemos quedarnos con lo siguiente:

> Medir es clave para mejorar y existen herramientas accesibles
y adecuadas de web analytics para cada negocio.

> La obtencién de mayor audiencia y la mejora de la usabilidad
de la tienda deben ser objetivos permanentes.

> La captacién y retencién de clientes puede facilitarse con herramientas
online cuyo retorno podemos medir.

> La optimizacién de la tienda es un proceso de mejora continua
que exige conocer y aplicar las herramientas de medicién.

» Podemos aprender monitorizando las KPIs del proceso
en todas sus fases.
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La operativa de unda
tienda on-line



<9.1>

<9.2>

Introduccién

Hasta el momento, hemos visto en profundidad qué se puede vender en
internet, c6mo hacerlo, cémo promocionarlo, cémo fidelizar a los clientes
que vamos captando y qué herramientas tenemos a nuestro alcance para
hacer el correcto seguimiento de los principales pardmetros del negocio.

El presente capitulo estd dedicado a los elementos que caracterizan

la operativa de un comercio on-line. Siendo todas las 4reas de negocio
importantes para una compania, el dreaen tornoala que gira la actividad
de la propia empresa es el 4rea de Operaciones. Es en esta 4rea en la que se

concentran las siguientes actividades o funciones:

Proceso de pedidos » Incluye desde la recepcién del pedido del

cliente a la emisién y cobro de la factura.

CRM / Atencion al cliente » Incluye tanto la atencién al cliente particular
como la venta al por mayor tanto via email como telefénicamente.

Almacenamiento del producto » Gestionado por nosotros o a través

de un tercero.

Logistica y entrega » Incluye la coordinacién y ejecucién del proceso
de entrega al cliente (mediante gestién propia o externalizada).

Estos procesos de negocio tienen que estar orientados tanto hacia el
exterior (trato con proveedores y clientes, por ejemplo) como a conseguir
que todos los departamentos estén coordinados y que los procesos

sean eficientes.

El proceso y gestién de los pedidos

en una tienda on-line

El objetivo de nuestro comercio on-line debe ser el de tratar de conseguir
que el tiempo que transcurre desde que el cliente nos hace un pedido hasta

que lo recibe sea el més corto posible.

Para ello, debemos de estar organizados para que todos los pasos a seguir
que tendremos que dar para completar el proceso estén perfectamente
coordinados. Esta es la labor fundamental de la funcién del proceso

de pedidos que a su vez se descompone en las siguientes tareas:

> Recepcionar los pedidos de los clientes
» Comprobar su veracidad y validarlos

> Expedir las correspondientes facturas
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» Cobrarlos

> Hacer llegar al almacén el documento del pedido para

su preparacién fisica

> Entrega a la Agencia de transportes u operador IOgiStiCO para su envio 3.1

cliente final

Estos procesos constituye lo que podriamos denominar Ciclo del pedido, y

que seguiria el siguiente esquema tipo:

Modelo del ciclo de pedidos

IM Recepcién
cliente IN Comp_)robt_::f:ién > Impresién
- Validacion de facturas
Cobro
¥
Generacion Recepcion
Picking < etiquetas para < de facturas
la expedicion en almacén
N2
Recogida de
. la mercancia por
Packing K la Agencia i M
de transportes al cliente

El objetivo para una tienda on-line es que este ciclo de pedidos se realice

en el menor tiempo posible de tal forma que desde que un pedido llega a

nuestra tienda hasta que el cliente lo recibe en su casa transcurra el menor

tiempo posible (idealmente no més de 24-48 horas).

El proceso de pedidos es mds complejo de lo que puede parecer a simple

vista, y en su eficiencia residird en gran parte el éxito de nuestro negocio (y

dara la medida de nuestro nivel de servicio).

Los elementos basicos que forman parte del proceso de pedidos

Yy que debemos tener en cuenta son:

Comprobacion de pedidos » No siempre los clientes completan bien
los datos de sus pedidos (direcciones incorrectas o incompletas, falta

de algunos datos...). Debemos comprobar la integridad de esos pedidos

Yy en caso contrario coordinarnos con nuestro Departamento de Atencién

al cliente para que contacte con el cliente y recabe los datos necesarios.
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Control de fraude » Se deben establecer filtros para evitar pedidos
fraudulentos. Es conveniente revisar manualmente los pedidos de importes
altos o aquellos dirigidos a paises del extranjero (especialmente a paises

de alto riesgo como Europa del Este, Latinoamérica o Africa). Este tipo

de pedidos siempre se realizan a través de tarjeta de crédito pero no
dispondremos, como sucede en un comercio fisico, de la firma del cliente por
lo que no podemos verificar la identidad del titular de la tarjeta a

menos que utilicemos una pasarela securizada (3D Secure)... La mejor
solucién en estos caso es la de solicitar documentacién adicional a quien
nos ha hecho el pedido (incluyendo copia de la propia tarjeta, documento
de identidad y datos del Banco). Aunque este proceso suponga una
incomodidad para un cliente que obre de buena fe, es necesario si no
queremos exponernos a ventas fraudulentas.

Gestion del cobro » Cuanta mas flexibilidad ofrezcamos a nuestros
clientes para pagar sus pedidos, mds posibilidades le daremos pare que nos
compre a nOSOtros.

Al gestionar un pedido estaremos gestionando también a los propios
clientes y a las expectativas que ellos tengan respecto a nuestra tienda.

El proceso de pedidos debe servirnos no sélo para realizar la mera gestién
p P p g

de los mismos sino para establecer el nivel de servicio

que queremos establecer y la propuesta de valor que ofreceremos

a nuestros clientes.

Nos estamos refiriendo a una serie de condiciones de servicio que pueden
resultar diferenciadoras para cerrar una venta. Como por ejemplo:

Informar sobre la disponibilidad del stock de nuestros productos »

Al mostrar la disponibilidad de nuestros productos damos certeza a
nuestros potenciales compradores que podremos atender su pedido puesto
que tenemos el producto en stock. Este factor es diferencial. Recordemos
que el cliente en internet, busca inmediatez y fiabilidad.

Efectuar el cobro en el momento de la expedicion del pedido »

De esta forma, sélo cobraremos a nuestros clientes cuando estamos seguros
que recibiran el producto solicitado y evitamos incidencias, devoluciones

y anulaciones. Aunque no es lo habitual existe la posibilidad de establecer
esta operativa a través del TPV virtual acorddndolo asi con el banco que
opere la pasarela de pagos.

[ Tfecemd



<9.3>

Dar la posibilidad de efectuar pedidos mdultiples o partidos »
Esta opcidn es necesaria especialmente si trabajamos con productos con o/y
sin stock y si normalmente tenemos un catélogo amplio de productos.

Seguimiento activo de los pedidos » Los clientes valoran que el comercio
se preocupe por sus pedidos. El seguimiento activo de

un pedido implica tanto dar una informacién puntual sobre la situacién del
pedido del cliente como la posibilidad de ofrecetle alternativas

en la gestién del propio pedido (ofrecerle productos alternativos, hacer

un envio parcial...). La mejor forma de conservar un pedido y fidelizar

aun cliente es transmitirle que nuestra tienda se estd ocupando

de su pedido, especialmente cuando surgen incidencias o retrasos.

Evidentemente, €s importante que contemos con una herramienta que
controle estos parémetros para que el P[‘OCCSO de IOS pedidos tenga en
cuenta estos condicionantes de 13. forma mads automatizada posible.

El proceso de unos cuantos pedidos o de unas cuantas decenas de pedidos
diarios no es complejo. La complejidad viene determinada por el volumen
de pedidos a procesar. Organizar bien el proceso de pedidos y apoyarnos en
una herramienta que permita la automatizacién de los mismos lo que nos
permitird es poder procesar con los recursos minimos un gran volumen de

pedidos.

Es importante también ser siempre honesto respecto al nivel de servicio que
se ofrece al cliente: Ofrece sélo aquello que seas capaz de cumplir.

La gesti6én y atencién del Cliente

Como yase ha mencionado con anterioridad, el Customer Relationship
Management (CRM) es la herramienta que permite conocer a la perfeccién
el comportamiento de cada cliente (y viceversa) y a través de la que se puede
predecir, modelizar y tomar decisiones adecuadas para cada cliente o tipos
de cliente.

El CRM es mds una estrategia de negocios basada en orientar ala
empresa hacia el cliente que una simple aplicacién informdtica a través
de la que conducimos la relacién con el cliente. Es un error muy comn,
y tremendamente grave pensar que los clientes tienen que ver sélo con
nuestro Departamento de Atencién al Cliente.

Es toda nuestra organizacién la que estd o no alineada para servir al cliente.

Un buen sistema de CRM debe ser ademas bidireccional: El CRM

es el canal idéneo para escuchar a los clientes. La opinién de nuestros
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clientes acerca de nuestra tienda, de nuestro servicio alimenta y enriquece

continuamente nuestro modelo de venta.

Ya hemos estudiado extensamente la importancia que tiene para nuestro
negocio la informacién que nos proporciona nuestro cliente cada vez que

visita nuestra tienda o cuando cierra una compra,

El Servicio de Atencién al Cliente por tanto, lo enmarcamos en una
estrategia global de CRM de la compafiia y que va més alld de una simple
interaccién con el cliente a través de email, teléfono o fax, convirtiéndose en

un canal de comunicacién continua.

Normalmente el Servicio o Departamento de Atencién al Cliente maneja
todo tipo de inquietudes sobre los productos, proporciona asistencia a la
hora de hacer los pedidos, gestiona las incidencias (y quejas) de los clientes...

Yy reﬂeja nuestra imagen de empresa a nuestros clientes.

Un buen servicio de Atencién al Cliente debe basarse en unos parimetros
bésicos de servicio para garantizar que estamos orientando realmente
nuestra compainia hacia nuestros clientes. Estas son algunas de las
directrices clave a seguir en el 4rea de Atencién al Cliente:

» Disponer del personal adecuado (y formado) para atender

a las necesidades de tus clientes.
» Transmitir: cordialidad, empatia, simpatia, complicidad...
> Proyectar: profesionalidad, seriedad, eficacia, agilidad.’.

» Disponer de un Servicio de Atencién telefénica a través de un niimero
900 0 902 (preferiblemente) en un horario de atencién adecuado

a nuestro tipO de venta.

> Establecer pardmetros de calidad en la contestacién o respuesta,
por ejemplo: contestacidn de llamadas al 4° tono, plazo maximo
de contestacién de emails 24-48h.

> El teléfono y el email son medios de comunicacién distintos:

o En el trato telefénico se puede ser mds informal y es la forma mas

répida en muchos casos de resolver una incidencia.

o El email al ser escrito debe ser mas formal. El cliente siempre valora
que los emails sean personalizados. Hay que huir de emails de
respuesta estindar excepto para comunicaciones concretas como
la notificacién de un envio o la confirmacién de un pedido.

o Normalmente es el propio cliente quien nos dice al comunicarse con

nosotros la via de comunicacién con nosotros.
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Es importante medir periédicamente la satisfaccién de los clientes
mediante encuestas o sondeos al azar, Podemos incentivar la participacién
de los clientes en estas encuestas a través de sorteos o premios de poco
valor. Esta es una forma de demostrar que la opinién de nuestros clientes
cuenta para nuestra empresa.

La medida exacta del nivel de calidad de servicio de tu empresa lo dard la
gestién de los problemas del cliente. Una buena gestién de una incidencia
puede convertir una queja en una felicitacién y €s un mecanismo de
fidelizacién de los clientes tremendamente eficaz.

La mayoria de las incidencias relacionadas con la venta on-line son las
que estdn relacionadas con la entrega del producto (no entrega, retraso
en la entrega, rotura del producto entregado, rechazo del propio cliente..)
con lo que el Departamento de Atencién al cliente debe disponer de la
informacién necesaria para poder informar al cliente no sélo sobre cémo
funciona tu tienda o cémo son tus productos sino sobre el proceso de
entrega.

Las cancelaciones y devoluciones son otras de las incidencias para las
que hay que estar convenientemente preparado teniendo en cuenta:

> Los derechos del consumidor respecto a la devolucién de un producto (ya
tratados en el capitulo V de nuestro libro).

> La garantia que ofrece el PI‘OVCCdOI‘ o fabricante de IOS productos
que se comercializan Yy IOS acuerdos comerciales que nuestra empresa
tenga con ese fabricante o proveedor.

> El proceso administrativo de devolucién del dinero incluyendo los costes
de transporte segiin marca la ley.

Normalmente, un Servicio de Atencién al Cliente bien preparado debe
tener la capacidad de resolver la gran mayoria de conflictos que puedan
surgir con los clientes de forma amistosa. Sin embargo, es inevitable

que surjan casos donde no sea posible llegar a un acuerdo. Para solucionar
este tipo de situaciones te recomendamos quela tienda on-line esté
adherida a un sistema de arbitraje (Confianza On-line de la Asociacién
Espaiiola de Comercio Electrénico, por ejemplo) que por un lado ofrece al
cliente una seguridad adicional a la hora de hacer su compra, y por

otro, supone un mecanismo rapido y de un coste marginal para resolver
esos conflictos.
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<9.4> La logistica en una tienda on-line

<9.4.1> Almacenamiento

Parte integral de las operaciones de nuestra empresa la constituye
el almacenamiento (y los procesos asociados al almacén y preparacién
de expediciones) de los productos que venderemos a nuestros clientes.

El objetivo de cualquier compafiia que persiga la eficiencia debe ser el
de tratar que nuestro stock esté en relacion con nuestras ventas y que tengamos
un inmovilizado que no represente un esfuerzo financiero desmedido para

la compafiia.

Para ello, es muy importante apoyarnos en un buen sistema informatico
dentro de nuestro back office que permita “casar” oferta y demanda

de tal forma que almacenemos de cada producto el nimero de unidades
que necesitamos servir en periodos de tiempo cortos (normalmente hasta

un mes, como maximo).

Idealmente, nuestro sistema deberia integrar un médulo de compras que
genere a su vez los pedidos a nuestros proveedores de tal forma que nuestras
compras estén totalmente integradas con nuestro proceso de venta.

Desde el punto de vista fisico, necesitaremos légicamente las instalaciones
necesarias para almacenar el producto que vendemos.

En este sentido, podremos optar por subcontratar el almacén a un

tercero o gestionar nosotros mismos el almacén de producto.

Gestionar de forma directa nuestro almacén o subcontratar a un tercero es
una decisién de mayor calado de lo que pudiera parecer en un principio.
En el primer caso tendremos la ventaja de poder controlar de forma
directa todo el proceso que va desde la recepcién del pedido por
parte del cliente hasta la preparacién del envio. Al gestionar nuestro
almacén tenemos la capacidad de comprobar fisicamente un pedido,
dar prioridad a la entrada de una mercancia en nuestro almacén,

decidir una entrega especial, etc.

En el segundo caso perdemos control e independencia y deberemos
ajustarnos a las condiciones de servicio del proveedor logistico. Como
contrapartida deberiamos tener un menor coste en nuestra cuenta de
explotacién y lo que es mas importante desde el punto de vista econémico,
un esquema de costes variables en funcién del producto almacenado

y de los pedidos servidos, lo cual es interesante para determinados tipos de

negocio.
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<9.4.2>

Si optamos por una gestién propia de nuestro stock debemos considerar los
siguientes puntos:

Prevision de superficie en el tiempo » El espacio es limitado. Es
importante tenerlo en cuenta y elegir un modelo flexible (de alquiler,

por ejemplo) para prever la expansién futura. Es también necesario conocer
en cada momento la capacidad de almacenamiento y el porcentaje de
ocupacién, El espacio supone ademds evidentemente un coste con

el que hay que contar.

Maximo aprovechamiento del espacio » Es muy conveniente recurrir

a profesionales tanto para planificar el uso del espacio como para elegir
sistemas de almacenamiento adaptados al producto que ahorren espacio.
Es también igualmente importante estudiar los recorridos a realizar por el
personal de almacén a la hora de hacer el picking de producto.

Una vez mds debemos pensar que nuestro sistema debe estar disefiado

no sélo para servir un niimero determinado de pedidos sino para operar
con volumen siendo capaces de absorber picos elevados de trabajo.

En el disefio del almacén, hay que contar con que se necesita espacio
tanto para el propio almacenamiento de la mercancia que se recibe como
para actividades que parecen obvias pero que a veces no se tienen en cuenta
suficientemente: la preparacién de productos (packing); la ubicacién de los
envios ya preparados y listos para servir; el almacenamiento del material
necesario para preparar los pedidos (cajas, cintas..); espacio para productos
defectuosos, devoluciones...

Organizacion » Tanto si se organiza el almacén manualmente (tipicamente
organizacién por proveedor y orden alfabético de producto) o si se utilizan
sistemas automdticos (solucién muy aconsejable cuando

se trabaja con pocas referencias de producto pero con muchas unidades), el
almacén ha de estar siempre perfectamente limpio y ordenado.

Es imprescindible realizar recuentos de mercancia periédicamente para
cotejar el stock real con el stock de la aplicacién informdtica y contabilizar
posibles mermas.

El proceso logistico y la entrega

El proceso logistico dentro de una empresa no se basa sélo en la entrega del
envio a nuestro cliente final. La correcta aproximacién al 4rea de logistica
es un modelo integrado en el que encajan y coordinan todos los procesos
relacionados con la manipulacién o preparacién del producto que queremos

enviar.
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Tanto si los procesos los desarrollamos nosotros mismos como
si recurrimos a terceros para su realizacién, debemos plantearnos
un enfoque integrado, y que englobaria, de forma resumida:

Almacenamiento y control “inteligente” del stock de nuestra tienda, como

acabamos de ver.
Recepcion de mercancia:

o Control del producto recibido (casacién de la mercancia recibida con

el pedido realizado al proveedor).

o Ubicacién fisica en el almacén del producto en su lugar

correspondiente.
o Alta del producto en el sistema informatico de la tienda.
Preparacion de pedidos:
o Elaboracién e impresion de facturas y albaranes.

o “Picking” de los productos a incluir en los envios

(manual o a través de lectores de cédigos de barras).
o Preparacién, embalaje y etiquetado de paquetes (“packing”).
Entrega de pedidos:
o Entrega al cliente final.
o Gestién del cobro en la entrega (para pedidos contra-reembolso).

Gestion de consultas sobre pedidos: Ofrecer la posibilidad al cliente

de consultar el seguimiento del envio de sus pedidos en nuestra propia web
o0 en una pdgina de nuestra agencia de transportes aporta valor anadido y
ahorra trabajo a nuestro Departamento de Atencidn al cliente.

Esta visién integrada de la gestién logistica tiene probablemente
en Amazon a su principal exponente y mejor ejemplo.

La calidad del servicio y la entrega son las claves del éxito de una tienda virtual.
El momento de la entrega es el que cierra el ciclo del pedido recibido por
internet y es el paso final dentro del modelo integrado de gestién del que
estamos hablando.

Dentro de nuestra definicién de propuesta de servicio a nuestros clientes
deberemos plantearnos el equilibrio entre precio y servicio segtin la forma

en que decidamos enviar nuestros productos a nuestros clientes:
> Entrega en plazos medio/largos (7-15 dias).
> Entrega en plazos urgentes (24-48h.).
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Trabajar con plazos de entrega no urgentes (a través de Correos por
ejemplo) tiene como ventaja principal su menor coste. Ese menor coste
podremos repercutirlo o no a nuestros clientes o incluso considerar el
transporte gratuito para nuestros clientes asumiendo nosotros su coste
(ofrecer la gratuidad en el envio es siempre un atractivo comercial que
genera mds ventas).

Su principal inconveniente es la falta de informacién que podremos dar
a nuestros clientes sobre el estado de su envio, y un nivel de fiabilidad muy

variable en funcién de las zonas de envio.

La entrega ripida o urgente, aunque mds costosa, es de mayor calidad
y ofrece altos indices de fiabilidad. Una entrega répida y segura es un
elemento clave para la fidelizacién y repeticién de compra de los clientes.

La eleccién de un tipo de transporte u otro varia légicamente en funcién
del producto que vendamos y del tipo de cliente al que nos vamos a dirigir.
Como regla general la mejor opcién en el plano tedrico es la de dar a elegir a
nuestros clientes entre un tipo de entrega u otro, siendo conscientes en cada
caso lo que implicard trabajar con una u otra opcién tanto de cara al cliente
como internamente.

Tendremos que ser conscientes que, en cualquiera de los casos, y al

no realizar nosotros mismos la entrega al cliente final, convertimos

a Correos o ala Agencia de transporte que elijamos en un partner

de negocio de facto, dado que para el cliente, la responsabilidad global
siempre serd nuestra. No hay nada mis desalentador para un cliente que
al atender una incidencia nuestra empresa responda culpando a la empresa
de transportes o se desentienda del problema al no ser “responsabilidad de
nuestra tienda”,

La entrega es el momento de la verdad en el comercio electrénico y forma parte
integral de nuestra propuesta de valor a nuestros clientes. Si fallamos en el
envio del PrOduCtO a nuestro Cliente eCharemOS pOr tierra tOdO el esfuerzo

anteriormente realizado en inversidn, promocion y marketing,

Al trabajar en comercio electrénico y decidir sobre los métodos de entrega
de nuestro producto tenemos que tener en cuenta las peculiaridades de la
venta virtual:

> Al ser virtual, el cliente “no va” a la tienda: el producto tiene
que “ir al cliente”,

> El pago anticipado es un esfuerzo adicional para el comprador y
generalmente en la mayoria de tiendas on-line al pagar con tarjeta
de crédito estamos pagando por algo que todavia no tenemos en nuestro

poder.
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» Sélo cuando entregamos el producto a nuestro cliente hemos cerrado la
venta.

> Lo virtual de la transaccion implica una sensacion de inseguridad que sélo
podremos vencer siendo eficaces con el cumplimiento de nuestros estdndares
de servicio y la puntualidad respecto a los plazos de entrega comprometidos.

La mejor oferta sin una distribucién efectiva frustra la expectativa del
cliente, lo que implica perder no solo la venta, sino también al cliente.
Una entrega fallida genera una prescripcion negativa inmediata de nuestra
marca. Es incluso signiﬁcativo que aquellos usuarios que han tenido una
mala experiencia de compra en Internet consideran todo el canal como
poco fiable, sin distinguir entre tiendas,

Las empresas que ponen en marcha un negocio de venta virtual suelen
caer en el error de no planificar convenientemente el impacto que tiene la
distribucién del producto en el modelo de servicio. Son errores frecuentes
en este sentido:

> La seleccién de proveedores logisticos o Agencias de transporte basada
fundamentalmente en precio mds que en las condiciones y nivel de
servicio que pueden ofrecernos.

> No considerar suficientemente la post-venta, No disponer de informacién
sobre el estado de nuestros envios ni integrar esta en nuestros sistemas
de informacién convierten el proceso en un “tunel oscuro”.

» El tremendo efecto negativo sobre la imagen de nuestra empresa que
conlleva el incumplimiento en los plazos de entrega.

» No prever adecuadamente los costes administrativos y de gestion
logisticos asociados a la entrega (coste de la gestién del reembolso,
aseguramiento de mercancia, suplementos por peso...)

> Minimizar la necesidad de una gestion eficiente de devoluciones,
pérdidas, roturas o rechazos. Este punto es especialmente importante
dado que un porcentaje alto de pedidos devueltos o rechazados generan
unos gastos econdémicos que nos trasladara bien el operador logistico
si hemos subcontratado nuestro almacén o la agencia de transportes
con la que trabajemos.

El coste de la distribucion de nuestros productos afecta de forma directa a la

viabilidad de la venta por Internet y es muy importante tenerlo en cuenta
en nuestro plan de negocio.
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A modo de resumen, las claves a seguir en el proceso de operaciones ligado
ala logistica y entrega de nuestros productos en cuanto a la preparacién de

expediciones y su posterior distribucién, serian:
Almacenamiento

> Operativa de recepcién de pedidos 7/24/365 ligada a ventanas horarias
de preparacién de pedidos amplias para atender de forma diaria todos los

pedidos recibidos.
> Proceso de gestién de pedidos y traslado a almacén 4gil.
> Evitar errores en la confeccién de pedidos.
> Tiempos de preparacién de envios optimizados.

> Capacidad de personalizacidn del envio (envio para regalo,

nota personalizada).
> Planificacién que evite rotura de stocks.
> Sistemas de informacién integrados y detallados.
Distribucion
> Calidad y fiabilidad de las entregas por parte del proveedor
de transporte escogido.

> Fuerte capilaridad (capacidad de atender clientes en cualquier parte,
de cubrir cualquier domicilio particular en cualquier lugar).

> Seguimiento de expediciones en tiempo real.

> Alcance nacional y mundial (en caso de que nuestra venta

sea internacional).

» Amplia gama de servicios basicos (gama horaria) y complementarios
pliag g Y p

(reembolso, re-intentos de entrega...).
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Acerca de AECEM

Qué es AECEM

La Asociacién Espafola de Comercio Electrénico y Marketing Relacional
(AECEM) es una organizacién sin 4nimo de lucro que nace en el afio
2005 fruto de la fusién de Asociacién Espafiola de Marketing Relacional
(AEMR-FECEMD) y la Asociacién Espafiola de Comercio Electrénico
(ACE-FECEMD).

Enlaactualidad, AECEM representa a més de 250 compafifas cuya actividad
ésta relacionada con el comercio electrénico y/o con el marketing relacional
que pretende ser una referencia frente a las instituciones gubernamentales y
legislativas, en materia de comercio electrénico y en todo aquello que afecte
al marketing relacional, directo e interactivo.

Cualquier empresa que utilice Internet u otro soporte interactivo como canal
de venta o sea proveedora de este tipo de empresas, empresa usuaria

o proveedora de herramientas y técnicas de Marketing Relacional, Directo o
Interactivo, encontrard en AECEM un foro donde formar a sus empleados
especificamente en estos aspectos (formacién), donde recibir informacién
acerca de todo lo que acontece en este sector (investigacion

y estudios), donde relacionarse con colegas y competencia para intercambiar
informacién (eventos y networking), donde consultar los aspectos legales
(Asesoria Juridica) y donde reclamar a las instituciones y trabajar para

una regulacién adecuada a las necesidades del sector (Lobby). De manera
destacada, AECEM actia como garante de las buenas pricticas comerciales
online a través del sello de Confianza Online y organiza el tinico gran

foro dedicado al Comercio Electrénico en Espafia: European eCommerce
Conference.

AECEM pertenece junto a otras cinco asociaciones a la Federacién de
Comercio Electrénico y Marketing Directo (FECEMD), FECEMD es
una organizacién sin 4nimo de lucro que desde 1977 ha sido protagonista
del crecimiento y consolidacién del sector en todos sus dmbitos: Comercio
Electrénico, Marketing Directo, Marketing Relacional, Marketing
Interactivo, marketing Telefénico, Publicidad Directa-Bases de Datos y
Venta a Distancia. La Federacién cuenta hoy con 350 empresas asociadas,
repartidas entre sus 5 asociaciones.

[ fecemd
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Objetivos de AECEM

> Fomentar el desarrollo del Comercio Electrénico y Marketing Directo
y/o Relacional en Espafia, dando informacién, documentacién

y formacién a las empresas interesadas.

> Difundir el Comercio Electrénico y Marketing Directo y/o Relacional
mediante el contacto con los medios y la colaboracién con otras

asociaciones en iniciativas que ayuden a éste fin,

» Proporcionar informacién y documentacién sobre la evolucién del
comercio electrénico y marketing directo y/o relacional: entorno legal,
control de la difusién, medicién de audiencias, estadisticas, estudios
de mercado, avances tecnoldgicos, regulaciones futuras a nivel nacional e
internacional, en especial en cuanto al tratamiento fiscal que reciban las
operaciones de comercio electrénico, etc.

> Fomentar la seguridad en las transacciones y la seguridad en los pagos,

asi como 13. protecci()n de IOS derechos de autor.

» Organizar simposios y actividades formativas y promover la ensefianza
de comercio electrénico y marketing directo y/o relacional, asi como
llevar a cabo todo tipo de iniciativas que faciliten la adaptacién de las
empresas espafiolas a los cambios en el mercado del eCommerce.

> Elaboracién de un cédigo ético del Comercio Electrénico, que proteja

especialmente los intereses de los menores.

> Defender la honestidad en la competencia, y velar para que la actuacién
de los asociados se acomode a las normas éticas establecidas por la

Asociacién.

> Actuar, incluso mediante organismos competentes, contra précticas
de comercio electrénico y marketing directo y/o relacional que no
se ajusten a los principios de correcta prictica comercial.

> Promocionar la imagen publica de la actividad de comercio electrénico y

marketing directo y/o relacional.

Ventajas de ser asociado de AECEM

> Estar al dia en aspectos legislativos como la Ley Orgénica de Proteccién
de Datos, derechos de autor, aspectos legales de la seguridad de las
transacciones, aspectos fiscales en Internet, nombre y dominios, propiedad
intelectual o la Ley sobre la Firma Digital en otros.
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» Estar representado ante los Organismos Europeos para lograr una
legislacién favorable a los intereses y necesidades de Empresas Espafolas,
y ante la propia Administracién Espafiola.

> Poder obtener de forma totalmente gratuita formacién para el personal
de tu empresa en todas las técnicas de Comercio Electrénico, Venta
a Distancia y Marketing Relacional, creacién de Bases de Datos
y técnicas de Fidelizacién de Clientes.

> Conocer de primera mano toda la informacién y documentacién
sobre la evolucién del Comercio Electrénico: estadisticas, estudios
de mercado, avances tecnolégicos, seguridad en las transacciones
y distribucién.

s> Ser protagonistas en la creacién de Cédigos Eticos del sectof, p. ej.
Cédigo Etico de Proteccién de Datos en Internet y Sello de Garantia de
Proteccién de Datos.

Las empresas asociadas a AECEM-FECEMD podran adherirse
gratuitamente al Ginico sistema de autorregulacién integral para la
publicidad interactiva y el comercio electrénico: Confianza on-line
(www.confianzaonline.org) y poder colaborar en el desarrollo de un sistema

de control de la difusién y medicién de audiencias en Internet.

Ademais, todos los asociados de AECEMD-FECEMD se beneficiarin
de todos los servicios de FECEMD, Federacién Espaﬁola de Comercio

Electrénico y Marketing Directo, promotora de ésta Asociacién,

Informacién de contacto

Madrid Barcelona

C/ Orense, 14 — 10° D C/ Balmes, 173-4°, 12
28020 Madrid 08006 Barcelona

Tel. 91 598 1157 Tel: 93 240 4070
Fax. 91 556 0482 Fax: 93 201 2988

info@AECEM.org /| www.AECEM.org

[ Tfecemd



Colaboradores del Libro Blanco

Han colaborado en la realizacién de los distintos capitulos que componen
el Libro Blanco del Comercio Electrénico:

Eduardo Berrocal
Vicepresidente de AECEM, coordinador del Libro Blanco,
Fundador de DVDGO.com y Director de Comunica ISC.

Ruth Diaz
Vicepresidenta Comisién de Tiendas Virtuales de AECEM,

Directora General de entradas.com

Juan Pablo Giménez
Vicepresidente de AECEM, Director General y Fundador de

Demini.com

Marti Manent
Presidente de AECEM, Director General y Fundador de Derecho.com

Antonio Mas
Vicepresidente de AECEM, Director General y Fundador de Ideup!

David Tomas
Director General y Fundador de Cyberclick.

Manuel Sala
Director de OJDinteractiva.

Nacho Somalo
Presidente de la Comisién de Tiendas Virtuales de AECEM,

Director General de Planeta eCommerce Network.

Web del libro: www.aecem.org/emailing/2009/docs/libroblanco.pdf
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Listado de asociados
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Comienza a vender online.
Atrae y reten clientes en
tu tienda online.
Conoce los aspectos
legales del medio
online.
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