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1. LA WEB SOCIAL

con el primer ordenador Altair 8080, con una memoria RAM de 256 bytes y que

costaba 400 ddlares. Fue a partir del 1981, con el ordenador lanzado por IBM,
cuando los ordenadores personales y la tecnologia digital empezaron a ser un medio
de negocio cada vez méas necesario, y el hecho de tener cierto conocimiento informa-
tico fue convirtiéndose en una necesidad empresarial.

Si tuviésemos que buscar un inicio a la revolucion digital lo encontrariamos en 1980

La aparicion de la World Wide Web en 1992 e Internet en 1996 supuso una concien-
ciacion para muchos negocios de la importancia y posibilidades de las redes. La mi-
croelectronica termind de cerrar el circulo: llevé el mundo digital a la palma de la mano,
unificando distintas aplicaciones y caracteristicas en distintos equipos que hablaban el
mismo idioma de ceros y unos. A mediados de los afios 90, 45 millones de personas
estaban en Internet, se podrian encontrar 250.000 sitios web, de los cuales, la gran
mayoria pertenecian a empresas.

La Web era entendida como otro medio mas de informacion. Durante estos afios, el
numero de usuarios y usuarias que utilizaban internet eran pocos y mas que un medio
de interactuacion, lo usaban para recopilar informacidn, eran simple lectores o lectoras.

En estos Ultimos afios aparece lo que hemos llamado la web 2.0.

;Qué es Web 2.0?

Quiza el término pueda llevar a equivoco; por tanto, comencemos por lo que no es. En
contra de lo que pudiera parecer, la Web 2.0 no es una nueva version de la Web, ni un
protocolo de comunicaciones, ni un nuevo lenguaje de programacion. Ni siquiera se
trata de algo vinculado Unicamente a Internet.

La Web 2.0 es una nueva filosofia de hacer las cosas y, por ello, no es de
extraiar que, en el ambito tecnoldgico, los estandares sobre los que se
apoyan las aplicaciones y los servicios Web 2.0 existieran mucho antes de
acunarse el concepto.
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Gracias a las facilidades, evolucién y gratuidad de tecnologias que antes eran inac-
cesibles para la mayoria de los usuarios y usuarias, se estan fomentando las redes
sociales y la participacion activa. El sitio web deja de ser un objetivo en si mismo -el
fin Gltimo de la interaccion con el usuario o usuaria, para convertirse en una plataforma
que posibilita la interrelacion entre todos los miembros activos de una comunidad que
comparte un interés o necesidad afin. Gracias a esto, las personas usuarias tiene un
papel activo: ya no sélo accede a la informacion, sino que ademas aporta contenidos
y conocimiento.

Se produce, por tanto, una descentralizacién de Internet en la que la clientela es, al
mismo tiempo, servidora (creadora de contenidos). Asi, cuantas mas personas acce-
dan al servicio, mayor seréa el valor para el resto de las personas usuarias (efecto red).

Aunque gran cantidad de referencias utilizan el concepto de “usuario/a”, probablemen-
te debido a la asociacion de Web 2.0 a Internet, la filosofia Web 2.0 no se limita a una
sola plataforma; por ello, tal vez debiéramos dejar atras el concepto de “usuario/a” para
referirnos a “clientela activa”.

Hay tres principios que pueden definir la Web 2.0:

El usuario o usuaria aporta contenidos, interactua con
otros usuarios o usuarias, crea redes de conocimien-
to, etc.

>

Un mayor ancho de banda permite transferir informa-
cion a una velocidad antes inimaginable. En lugar de
paquetes de software, podemos tener servicios web y
nuestro terminal puede ser clientela y servidor al mismo
tiempo y en cualquier lugar del mundo.

3

Favorece la creacion de aplicaciones complejas de for-
ma mas rapida y a un menor coste.

S|

La Web de finales del siglo pasado se caracterizaba por ser una “Web de las empre-
sas”: un conjunto de contenidos organizados para conseguir que un numero lo mas
alto posible de ojos se congregara a su alrededor, pudiera ver la publicidad que exhi-
bian y, preferentemente, llegaran a alcanzar su cartera para sacar su tarjeta de crédito
y realizar alguna compra. El objetivo de la Web se centraba en ser practicamente una
galeria comercial con anuncios, escaparates y tiendas, un lugar al que las personas
iban a vender publicidad y a llevar a cabo transacciones comerciales.
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2. LA EVOLUCION DEL MARKETING

nternet se ha instalado en nuestras vidas y ha llegado para quedarse. La Red ha

cambiado nuestros habitos y comportamientos pero sobre todo “esta cambiando

nuestras mentes”. “Lo digital” se ha convertido en la forma habitual de tratar la infor-
macidn por parte de las personas usuarias e Internet es ya una herramienta fundamen-
tal para buscar informacidn, ver contenidos audiovisuales, comprar, relacionarse con
otros, entretenerse o trabajar.

Esta revolucion digital también ha afectado a la manera que las empresas realizan sus
actividades de marketing. Este ha evolucionado tan rapidamente como lo ha hecho la
sociedad o las empresas dentro de este entorno digital.

El marketing es y sera tanto una filosofia como una técnica. Como filosofia es una
actitud y una forma de concebir la relacién de intercambio de las empresas con su
entorno pero muy especialmente, con los consumidores y consumidoras. Esta relacion
de intercambio determina la razén de “ser y estar” de una empresa en el mercado
ya que ninguna empresa puede mantenerse en el mercado establecer una estrecha
relacion con su entorno y con sus consumidoras y consumidores, sin satisfacer las
necesidades y sus deseos. Como técnica, el marketing es la forma en que se realiza
diariamente esta relacion de intercambio de la empresa con su mercado, en identifi-
cando, generando, desarrollando y abasteciendo a la demanda con valores afiadidos
y en permanente didlogo para satisfacer sus necesidades.

Pero las reglas de juego del mercado cambian rapidamente y lo digital lo esta cam-
biando todo, hasta la manera que el marketing se desarrolla en las empresas. Ya no se
trata sélo de la tecnologia, sino también y sobre todo de los cambios en esas nuevas
tecnologias estan provocando. El universo digital se extiende en la sociedad y genera
nuevos estilos de vida y nuevos habitos de consumo.

El principal cambio de este nuevo mundo digital es que podemos estar conectados
en todo momento y en cualquier lugar. Y en ese nuevo mundo emerge y se desarrolla
imparablemente el llamado “marketing digital” que va ocupando su lugar en las estra-
tegias empresariales introduciendo nuevos conceptos y nuevos retos.
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El guru del marketing en su libro: EI marketing segun Kotler realiza un perfecto re-
sumen de su pensamiento sobre “como crear, ganar y dominar los mercados”. En
este libro realiza un resumen de los aspectos en los que el marketing estad quedando
obsoleto, como son:




Y esta filosofia da un paso hacia delante para introducirnos en la nueva era del marke-
ting, en la que, segun Kotler nos adentraremos en los siguientes conceptos:

Nueva era del Marketing
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¢, Cuales son las claves y las tendencias sociales que estan transformando el modelo
de marketing tradicional de las empresas?

Principales cambios de |a sociedad producidos por la sociedad de la

informacion que afectan al marketing

El ordenador se hace hibrido, ligero y movil.

Crece la conectividad a la Red a través de dispositivos portables, tactiles y conectados.

Internet en Espaiia es un servicio mayoritario y de uso cada vez mas intensivo.

La poblacion
madura se contagia
de las ventajas de
la Sociedad de la
Informacion.

La red estd cada vez
mas integrada en

el comportamiento
de compra.

Mas vida social
digital y mas
movilidad.

Los segmentos mas maduros crecen muy rapido en de-
terminadas actividades como la digitalizacién para “ver
y compartir fotos”. Los y las internautas mas maduros
son mas proclives al Internet mévil. La tasa de adopcion
del e-reader entre usuarios y usuarias entre 55 y 64
afios es el doble de la que tienen las personas entre 25
y 34 anos.

El volumen de negocio del B2C en Espafia fue 7.760 mi-
llones de euros. Los productos estrella fueron los billetes
de transporte, las reservas de alojamiento y las entradas
a espectaculos. El 41% de los y las internautas utiliza
ya la Red para compras online. Ya hay 10,4 millones de
compradores y compradoras online en Espaiia.

En Espafia, el 50% de los y las internautas usan alguna
red social y en el caso de los y las adolescentes el dato
llega al 78%. Las redes sociales son el “agora digital”
actual y la Red se usa cada vez mas para “socializar” y
el uso en movilidad de las herramientas de socializacion
es cada vez mayor.



El ocio y el
aprendizaje se
trasladan a la Red.

El video domina
ya el trafico en
Internet.

Las TIC son la base
para un nuevo

modelo productivo.

Emerge el Internet
de las cosas.
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En Espafia, Internet ha sobrepasado ya a la television
en el tiempo dedicado por la poblacion con 13,6 horas
de media a la semana frente a 13 horas dedicadas a
la televisidn. El entretenimiento se esta convirtiendo en
una actividad multimedio. El 65% de las personas entre
18 y 24 arios elegiria Internet, entre Internet, TV, radio o
periodicos, si tuviera que quedarse con un solo medio.
Mas de la mitad de los y las internautas usaron la Red
para buscar informacion sobre formacion y el 12,7% hizo
algun curso online.

El trafico de video en Internet alcanza ya el 40%. EI 51%
en el caso de Internet movil.

Las TIC son el 5,5% del PIB, el 2,90 del empleo y el
8,30% del VAB de los servicios. Son el motor de las ga-
nancias de productividad. El 97% de las empresas tiene
conexion a Internet. El 64% de las empresas de mas de
10 empleados o0 empleadas con conexion a la Red tiene
pagina web. Una de cada cuatro empresas hace comer-
cio electronico pero sélo el 13% hace ventas online.

En Espafia ya hay méas de 2 millones de lineas moviles
asociadas a maquinas.

En la actualidad, El marketing online esta orientado a vender productos en platafor-
mas electrdnicas (comercio electronico), pero también funciona muy bien para pro-
mocionar y gestionar ventas en puntos fisicos, como puede ser ropa en tiendas o
coches en concesionarios.
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Las cuatro efes segun Paul Fleming, prestigioso profesional y pionero del marketing

online, son:

Dotar a la pagina web de

herramientas y disefio
claro para que la nave-
gacion del usuario o
usuaria sea fluida
y sin dudas.

Es como se siente un
usuario o usuaria al
navegar por internet.

FIDELIZACION

La clientela Si se ha con-
potencial esta sequido todo
navegando sin )

lo anterior y la
experiencia ha sido
satisfactoria para la
clientela, que volvera a
menudo cada vez que
necesite de nuestro
bien o servicio.

problemas por la
pagina e intercambia in-
formacion e interactua de
modo facil con nosotros
y otros personas. En es-
pafiol se podria traducir
como retroalimentacion.




=

Marc Cortés sefiala cuéles son las claves del nuevo marketing que tiene que tener en
cuenta estas caracteristicas y este contexto:

Del mi al NOSOTROS:

m Los mercados son conversaciones y la clientela se transforman en elementos so-
ciales que consumen contenidos en medios sociales y generan nuevos contenidos.
Emergen los prosumidores (productores + consumidores) que son colaborativos, par-
ticipativos e interactivos.

De la interrupcion a la CONVERSACION:

m Ante la saturacion publicitaria se evoluciona hacia otras formas de transmitir los
mensajes para posicionar los productos o las marcas. La nueva comunicacion es con-
versacion y no interrupcion. Acudimos a Internet a conversar con el consumidor o
consumidora y nos encontramos en blogs, redes sociales, nanoblogs, etc., para hablar
de lo que se quiera. Hay que convertirse en uno mas de nuestra clientela.

De la iniciativa propia a [a INICIATIVA DE LA CLIENTELA: INTELIGENCIA COLECTIVA:

m Lanuevaweb 2.0 ha creado la “inteligencia colectiva” como la suma de conocimien-
tos y actividades en los entornos web que genera un resultado superior a la suma de
las inteligencias individuales.

Del producto al ENGAGEMENT:

m El producto no es mas que la forma mediante la cual la clientela se relacionan con
la marca. Hay que pasar de clientela a seguidores o seguidoras.

De la publicidad a Ia EXPERIENCIA:

m La nueva comunicacion no persigue ni interrumpe al publico objetivo sino que lo
atrae buscando conceptos y valores de la marca que emocionen y relacionen la expe-
riencia de consumo con el producto o la marca.
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Del ordenador al “SIEMPRE CONECTADOS":

m El consumidor o consumidora quiere poder estar conectado siempre que lo desee,
desde cualquier lugar, en cualquier momento y de todas las formas posibles. Esto
obliga a que la comunicacion con la clientela se piense desde soluciones para todos
los dispositivos y obliga a tener una visién integral de la “clientela 24x7” (24 horas al
dia, 7 dias a la semana).

Del folleto a [a RECOMENDACION:

m Los consumidores o consumidoras son escépticos y confian poco en las empresas,
en sus marcas o en sus productos. Ganar su confianza es duro, caro y lleva tiempo.
Las personas consumidoras se fian de un igual, otro consumidor o consumidora como
él o ella. Hay que ponerse a la altura de la clientela y ser uno mas entre ella.

Del individuo a Ia COMUNIDAD:

m Los consumidores o consumidoras pertenecen a comunidades y redes sociales por-
que les permite comunicarse, generar relaciones y cooperar. Hay que utilizar el Mar-
keting Social Media (MSM) para llegar al nuevo consumidor o consumidora y descubrir
las potencialidades del concepto de comunidad.

Del egocentrismo a la REPUTACION CORPORATIVA:

m Se trata de “escuchar, tomar nota, analizar, aprender y responder” porque si no
se ve, ni se oye ni se lee, etc., es como si no se existiera. Hay que estar conectado
a la clientela para saber lo que dicen, lo que opinan, qué hacen y con quién, sélo asi
sabremos como mantener una buena reputacion corporativa.

De la suposicion a la ANALITICA WEB:

m Hay que medir en tiempo real qué sucede con nuestras acciones en la Red.



3. HERRAMIENTAS DE LA WEB PARA HACER
MARKETING

ntre las herramientas que puedes usar para hacer marketing en la red estan:

= Blogs o Bitacoras.

Cualquier empresa puede crear su blog sobre su marca, sus productos o servicios.
Son espacios web personales o de empresa donde o uno varios autores o auto-
ras publican articulos, noticias u otra informacion (incluyendo imagenes y enlaces)
con un uso o tematica en particular, en forma cronolégica. Son —también— espacios
colaborativos ya que los lectores o lectoras pueden escribir comentarios a cada una de
las entradas que ha realizado el autor o autora.

Para dar de alta un blog puedes recurrir a Blogger o Wordpress.

= Microblogs.

Espacios en los que los usuarios o usuarias se comunican a través de mensa-
jes cortos y es posible considerarlos como servicios de redes sociales e intercambio
de informacién, donde la inmediatez es lo importante. A diferencia de un blog, en un
microblog la informacion se transmite en textos muy breves o micropost que rondan
los 140 caracteres, y son utiles para generar comunicaciones agiles y dindmicas, a
manera de debate o foro. Esta herramienta es extraordinaria para explorar nuevas vias
de comunicacidn externa e interna en las pymes. Hay empresas que lo utilizan para la
convocatoria de reuniones internas, como sistema de alerta para situaciones de crisis,
para comunicarse con su plantilla o comerciales, para comunicarse con periodistas o
lideres de opinion, gestionar conversaciones entre el personal, etc.

Para darte de alta en un microblog tienes a Twitter.
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m Wikis.

Aplicaciones web de tipo cooperativo, cuya caracteristica principal es la de per-
mitir editar un documento de manera continua y por multiples usuarios o usuarias.
Un wiki suele favorecer el trabajo en equipo y la capacidad de autogestidn, de tal forma
que los participantes pueden trabajar simultdneamente, por lo que no hay que esperar
la participacion de cada integrante como ocurre a través del correo electronico.

Una empresa puede crear su wiki interno como espacio de intercambio de ideas entre
su plantilla también puede crear un wiki de atencioén a la clientela, con el listado de
las principales cuestiones o preguntas de sus clientela y las respuestas dadas (FAQ,s).
Se puede crear un wiki de producto, servicio o0 marca, con sus funcionalidades,
caracteristicas, precios, aplicaciones, etc., o un wiki tematico sobre el area tematica
con la que tiene relacién la empresa (por ejemplo, reparaciones del hogar, telefonia
movil, etc.,). Se puede también crear un wiki de reuniones o eventos, de gestion de
proyectos, etc.

m Servicios para plataformas colaborativas.

Servicios para capturar, compartir y editar documentos, para intercambiar informacion
en tiempo real, para mantener comunicaciones internas y externas, para la gestion de
proyectos, etc. Muchas son gratuitas y otras tienen versiones muy simplificadas gra-
tuitas y otras versiones premium con mas prestaciones que son de pago. Por ejemplo:
Evernote, permite guardar y compartir contenidos encontrados en Internet, permite
hacer capturas, etiquetarlas y guardar paginas web para consultarlas después; Leap
2, permite organizar y etiquetar archivos del servidor de la empresa (es de pago); Cen-
tral Desktop, es una herramienta para gestionar proyectos; Yammer, permite tener
reuniones online internas en un entorno parecido a Facebook pero privado, cuenta
con servicios adicionales como una pizarra para anotaciones, la posibilidad de grabar
las reuniones, conexion a redes sociales, videoconferencias o incorporacion de wid-
gets; DimDim, permite videoconferencias con control remoto; Skype, muy conocida
y extendida permite chats, llamadas telefonicas y videoconferencias por tecnologia IP
a través de Internet. La clasica aplicacion Messenger de Windows ha evolucionado
hacia su conversion en una plataforma colaborativa en el entorno 2.0, ampliando sus
servicios. El Windows Live Messenger tiene todas las prestaciones del Messenger
de toda la vida y ademas ofrece la posibilidad de crear tus propios blogs e incluso,
tener una barra de navegacion para moverse por Internet, ver videos, abrir la webcam,
etc., y todo gratis.

Las wikis pueden ser consideradas también como herramientas colaborativas. Goo-
gle ofrece algunas entre las que destacan Google Docs (ofimatica totalmente online
y gratuita).
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m Marcadores sociales.

Herramientas para almacenar, clasificar y compartir enlaces en Internet o en una
Intranet. También permiten establecer relaciones entre conceptos y clasificarlos con
una finalidad, asi como construir redes de trabajo. Las listas pueden ser accesibles
publicamente o de forma privada. Otras personas con intereses similares pueden ver
los enlaces por categorias, etiquetas o al azar. Esto permite a los suscriptores o sus-
criptoras estar al tanto de las novedades en una categoria determinada una vez que
son incluidas y clasificadas por otros usuarios o usuarias. Cada vez se ofrecen mas
servicios en relacion a los marcadores como por ejemplo: se permiten votos, comenta-
rios, importar o exportar, afiadir notas, enviar enlaces por correo, notificaciones auto-
maticas, crear grupos y redes sociales, etc. Muchos servicios de marcadores sociales
permiten a usuarios suscribirse a RSS segun tags (etiquetas).

Puedes abrir una cuenta en Delicius 0 Menéame.

= Entornos para compartir recursos multimedia.

Sitios que permiten subir, guardar y compartir documentos, presentaciones, imagenes,
audios, videos y otros materiales (incluyendo podcast), ya sean de caracter personal,
comercial 0 académico. Son una buena fuente de recursos que se pueden compartir
con otras personas a través de una variedad de herramientas Web 2.0. Todos estos
entornos nos permiten almacenar recursos en Internet, compartirlos y visualizarlos
cuando nos convenga desde Internet. Constituyen una inmensa fuente de recursos y
lugares donde publicar materiales para su difusién mundial.

Puedes acceder a YouTube (videos), Slideshare (presentaciones) o Flickr (imagenes
o fotos).

= Bibliotecas virtuales.

Repositorios especializados en contenidos y servicios bibliotecarios en Internet. Estas
herramientas, cabe sefalar, estan disefiadas para que el usuario o usuaria busque
informacién, la comente e intercambie con otras personas, apoyado por una serie de
recursos Web 2.0 que complementan su actividad.
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= Comunicaciones virtuales.

Espacios de comunicacion virtual en el que dos 0 mas personas mantienen contacto
en tiempo real desde de distintas ubicaciones, apoyados por una serie de recursos de
texto, imagen, audio o video. Ya hemos visto algunas en la categoria de plataformas
colaborativas como Skype o el Messenger de Windows.

= Redes sociales en Internet.

Espacios de interaccién e intercambio de informacion dinamico entre personas, gru-
pos, empresas e instituciones. Son sistemas abiertos y en construccién permanente
que involucran a personas que se identifican en cuanto a necesidades y problemati-
cas, Y que se organizan para potenciar sus recursos. Las redes sociales suelen tener
un caracter democratico y construyen el conocimiento a partir de las aportaciones de
los demas y las reflexiones generadas.
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4. LA WEB DE LA EMPRESA PARA EL MARKETING
DIGITAL

den despertar interés, ser muy impactantes y creativas y ademas estar bien orien-

tadas a nuestro publico objetivo. Si conseguimos nuestros objetivos habremos
logrado generar trafico hacia el enlace de nuestra web. Pero de poco sirven si no
conseguimos que la clientela potencial entren en nuestra web vy, finalmente, compren
nuestro producto o servicio. El reto es tener una web corporativa atractiva, que supere
la etapa estatica del mundo 1.0 e incorpore todas las ventajas de la proactividad e
interactividad de la Web 2.0.

'I'odas las camparias de marketing online que podemos hacer en la empresa pue-

Objetivos de tener una web

Nuestra web tiene que tener objetivos claros para ser efectiva y para poder conversar
con nuestro publico objetivo. No basta ya con ser un escaparate o una ventana cor-
porativa en la Red. El nuevo entorno digital esta marcado por la interactividad empre-
sa-clientela.

Veamos algunos de esos objetivos que puede plantearse una pyme:

m Establecer contactos comerciales que después se puedan gestionar
desde el departamento comercial o por la fuerza de ventas.

m Crear una base de datos de clientela potencial a los informar a través
del envio de nuestra newsletter o nuestro catalogo actualizado, o para pro-
ponerles productos o servicios a su medida.

m Captar asistentes a un evento, una feria 0 a una presentacion comercial

m Incitar a los y las visitantes a que se descarguen o a que visualicen
nuestro catalogo o una demostracion de algun producto o servicio.

m Conseguir que los y las visitantes completen una encuesta sobre habi-
tos de compra o sobre su satisfaccion como compradores o compradoras

m Incitar a la clientela potencial a que visiten virtualmente nuestra
empresa.

m Generar visitas a nuestro punto de venta fisico mediante campafias
promocionales.
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m Crear un servicio de atencion al clientela o de servicio post-venta.

m Generar ventas cruzadas, ayudando a la clientela a que conozcan el
resto de los productos o servicios que componen nuestra oferta.

m Vender productos o servicios online a través de la tienda virtual.

Requisitos de la web

Todos las personas expertas coinciden en destacar como la principal clave del éxito de
una web es la usabilidad.

En la practica la usabilidad de una web es la que proporciona:

Para los usuarios y usuarias que no necesitan
Facilidad de uso tener conocimientos especificos, de manera
que su uso resulta muy intuitivo.

T Para adaptarse a las diferentes necesidades
Flexibilidad del usuario o usuaria.
Interactividad Para poder dialogar con el usuario o usuaria.

Que sirva para que el usuario o usuaria logre
los objetivos que busca: la web tiene que te-

Robustez ner en cuenta la experiencia de la persona,
analizar la informacién que le proporciona y
ajustarse a su perfil.

Facilidad para el De la persona usuaria de manera que resulte
aprendizaje predecible y amigable.
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Claves para una web atractiva

Segun la empresa Fisher Appelt Furore las web buenas tienen las siguientes caracte-
risticas:

m Tener una jerarquia clara y logica: Los sitios web no se leen de manera
lineal, sino que el lector o lectora salta de un elemento a otro y por tanto lo méas
importante debe aparecer al principio de forma destacada. La estructura de la
web puede ser lineal o secuencial de manera que se enlazan los documentos
para que el usuario o usuaria siga un orden preestablecido.

u Jerérquica: los contenidos se organizan en secciones y subsecciones.

m ENred: la estructura de contenidos permite la navegacion por todos los do-
cumentos saltando por ellos de forma flexible sin orden establecido. Una buena
pagina web debe conocer muy bien a su publico objetivo. El verdadero control de
la pagina web lo debe tener el usuario o usuaria. En consecuencia, su arquitec-
tura, disefio y contenido deben adecuarse al publico objetivo.

m [s directa. El internauta valora su tiempo y requiere que la navegacion sea
clara y que haya atajos para acceder a los contenidos.

m ES multimedia, con un formato adecuado para cada contenido, en el que se
combina el texto, el audio, las imagenes, los videos y los elementos interactivos.

m Esinteresante porque tiene contenidos atractivos.

m Ofrece valor afiadido. Cuando la persona usuaria abandona la web debe
sentir que ha ganado algo en el tiempo en que ha pasado navegando por ella.

m ES interactiva y procura el equilibrio entre el o la internauta y la persona
responsable de la pagina.

m Su sistema de navegacion es visible, facilmente reconocible y esta situado
en la misma posicion durante todo el tiempo de navegacion, para facilitar el acce-
so al usuario o usuaria a todos los contenidos. Debe permitir volver en cualquier
momento a los distintos niveles (pagina principal, otras secciones, producto, etc.).

= En ningiin momento de la navegacion hay que utilizar el boton “atras”
del navegador. Esto significaria que desde el documento que se esta visualizan-
do no se puede continuar navegando hacia otros por medio de enlaces internos.

m Se debe minimizar el nimero de clicks que el usuario o usuaria tiene que
hacer hasta llegar a la parte mas importante (compra, solicitud de informa-
cion, etc.).



9. E-MAIL MARKETING

| Email Marketing es una de las herramientas mas poderosas para hacer Mar-

keting en Internet. No es spam o envio de correos electronicos no solicitados,

sino por el contrario, es el envio de correos electronico a una lista 0 una base
de datos de sus suscriptores o suscriptoras por suscripcion voluntaria. Esta suscrip-
cion voluntaria se puede hacer a través de su propio sitio web, creando un formula-
rio de suscripcion para un boletin, donde puede mantener actualizado en contenidos
a su publico objetivo dependiendo de la tematica que quiera. Puede estar envian-
do comunicaciones con valor en contenidos una vez a la semana 0 una vez cada
quince dias, dependiendo de la capacidad que tenga de generar nuevos contenidos.
Existen diversas maneras de obtener el permiso de suscriptores o suscriptoras:

Con este sistema el usuario o usuaria te solicitara su registro en
el listado y se le envia un email de confirmacion de su identidad.
Hasta que ese email no sea confirmado, no pasaréa a formar parte
de tu lista. Es tu mejor opcion para construir una lista de calidad.

En esta ocasion el usuario o usuaria solicita su registro en tu
listado pero no has de confirmar su registro.

En este caso el usuario o usuaria no solicita su registro. Se le
afiade a la lista y luego se le envia un email con instrucciones de
como darse de baja. En ningun caso te recomiendo esta técnica.



http://mercadeoglobal.com/blog/tag/marketing/
http://mercadeoglobal.com/blog/marketing-por-internet/
http://mercadeoglobal.com/blog/marketing-por-internet/
http://mercadeoglobal.com/blog/tag/sitio-web/
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El e-mail marketing es una opcion muy utilizada por las empresas para promocionar
y difundir sus productos y servicios. El motivo es el bajo coste y la obtencién de las
preferencias de la clientela.

La base para un buen funcionamiento de una campafia de email es:

H+E-

El permiso suscripcion voluntaria y el valor son los contenidos que enviamos a través
de la campafia email y que deben ser relevantes para quien lo recibe (newsletter con
contenido de valor, descuentos interesante, trucos, guias...)

Los puntos a tener en cuenta para hacer una campafia de e-mail marketing son:
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Conseguir una hase de datos segmentada con los criterios de
nuestro publico objetivo

Quede claro que la base de datos no puede comprarse. Esto jaméas se debe hacer ya
que legalmente debemos cumplir las normas antispam, de proteccion de datos y de
comunicados electrénico. En Espafia por ejemplo la LOPD y LSSI pero en general a
nivel internacional no vamos a poder enviar boletines masivos a ningin correo que no
haya solicitado previamente recibir nuestros boletines. Si lo hacemos nos arriesgamos
a tener problemas legales, sufrir bloqueos, que nuestros dominio acabe en listas ne-
gras, efc.

Por tanto debemos conseguir la base de datos bien por nuestro propios medios
con portales donde demos valores afiadidos y nuestro target objetivo pueda registrar-
se 0 a través de:

m Actividades de Networking.
m Ferias.

m Eventos en general.

m Catalogos de la empresa.
m Puntos de ventas.

Otra opcidn es alquilar envios a proveedores o proveedoras que ya tengan una base
de datos de nuestro publico objetivo. En cualquier caso, la BBDD que elaboremos o
alquilemos debe estar segmentada y lo mas acotada posible al tipo de clientela a al
que queremos dirigir la oferta. Realizar un nimero de envios voluminoso y sin segmen-
tar siempre es un error porque estaremos invirtiendo muchos recursos con muchos
costes para obtener un resultado muy pobre a nivel de porcentaje de respuestas.




Normas técnicas basicas para el envio de los emails

Para no ser filtrado por los sistemas antispam es necesario reunir estos requisitos:

1.El o la remitente siempre debe estar claramente identificado y la cuenta
usada debe ser real y estar funcionando en un dominio privado (no usar,
gmail, hotmail, yahoo o similares).

2.En el cuerpo del mensaje debe incluirse de manera bien visible la po-
sibilidad de baja de la suscripcion y una nota legal que indique como se
obtuvo el correo, pagina de politica de proteccion de datos y declaracion de
voluntad de respetar todas las normas antispam y normativa vigente.

3. Las Ips o servidores que usemos para el mailing deben estar autoriza-
das en el registro SPF del dominio de remitente.

4.El boletin debe cumplir unas normas basicas de disefio html que eviten
que pueda ser identificado como spam.

9. Debemos utilizar un sistema de envio especificamente disefiado para
mandar emails masivos con todas las garantias.

6. Consejos para el formato en HTML:
m Mantén el ancho del email entre los 500 y 600 pixeles.
m Evita el disefio con tablas anidadas.
m Utiliza siempre colores planos como fondo.
m Evita el uso de estilos o CSS.
m Evita superar los 100kb de peso del email.
m Evita los scripts.
m Incluye siempre una versién en “texto plano” del email.

m Utiliza el atributo “alt” en todas las imagenes.




El asunto

El asunto es lo primero que veran las personas suscriptoras de nuestro mail y
debe incentivar su apertura. Debemos intentar que el asunto haga referencia a algun
aspecto de la oferta y que provoque una necesidad de abrir el mail para completar la
informacion que estamos adelantando.

Siempre hay que evitar lo siguiente:
1. El uso de mayusculas salvo en la primera letra y nombres propios.
2. Nunca enviar un mail sin asunto.
3. No usar simbolos de exclamacion ni simbolos monetarios.
4. Evitar reclamos comerciales del tipo, superdescuento, oferton, gratis, etc.
9. Nunca usar una sola palabra dentro del asunto.

6. No utilizar asuntos excesivamente largos.



El mensaje

Un boletin debe tener un disefio que permita que la oferta sea identificada rapida-
mente por el suscriptor o suscriptora (en 3 0 4 segundos de un Unico vistazo). También
deben estar bien visibles las llamadas a la accién como los enlaces, deben estar bien
resaltados y fomentar su apertura con llamadas a su urgencia o caducidad.

Es necesario que en el boletin se recoja qué es lo que hacemos y a qué nos dedica-
mos en la empresa pero sin extendernos ni querer ponerlo todo, el requisito es que los
mensajes deben contener la informacién exacta y puntual. Hay que eliminar la infor-
macion innecesaria que no aporte nada, centrandonos en las ventajas competitivas y
beneficios de la oferta.

Cuidar el estilo y no abusar de la negrita, es otra de las recomendaciones ya que no
debemos sobrecargar el contenido del mensaje ni con imagenes ni con elementos
decorativos.



Momento y frecuencia de envio

El momento y la frecuencia de envio influye en el éxito con tu campafia. Estudios
realizados demuestran que los dias que mayores ratios de apertura presentan son
los martes, miércoles y jueves. Igualmente el periodo del dia en el que mas emails se
abren es entre las 10 y las 12 de la mafiana.

En cuanto a la frecuencia de los envios dependera del tipo de empresa y de usuarios
0 usuarias. Lo més idénea en no enviar mas de una campana a la semana, siendo
lo Optimo realizar una camparia al mes.

La empresa proveedora de envios

Por Ultimo, para garantizar que nuestra newsletter o boletin llegara a su destino debe-
MOS usar una empresa proveedora que garantice:

1. Disponer de plataformas de envios propias con centros de datos de ga-
rantias en la UE.

2. Ser miembros de RIPE y tener control sobre los rangos de IPs utilizados
para los envios.

3. Cumplir con los requisitos de Hotmail, Gmail, Yahoo, etc. y sistemas
antispam con tener acuerdos de cooperacién firmados con ellos.

4. Tener un servicio de soporte 24x7 eficaz que permita gestionar cualquier
posible incidencia.

Recomendaciones

m Elimina cuentas inactivas.
m Evita el lenguaje agresivo.

m Haz un seguimiento para saber si estas en listas negras de spam. Pue-
des consultar en:

m SPAMCORP: http://www.spamcop.net
m SPAMHAUS: http://www.spamhaus.org
m MAPS: http://www.mailabuse.org



http://www.spamcop.net
http://www.spamhaus.org
http://www.mailabuse.org
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6. LA PUBLICIDAD DISPLAY: BANNER Y VIDEOS

cio (conocido generalmente como banner y formado por texto, imagen, audio, e
incluso video-Rich Media) se muestra en una pagina web de destino, en diver-
sos formatos.

I-a publicidad display constituye un formato publicitario online en el que el anun-

Y lo que comenzo siendo como una mera imagen estatica con texto ha evolucionado
a nuevas formulas publicitarias mas interactivas. Ahora los banners pueden incluir
audio, video (Rich Media) e, incluso, pueden ofrecer cierta interaccion al usuario
0 usuaria. Este mayor atractivo indudablemente consigue aumentar el CTR (Click
Throught Rate o porcentaje de clics sobre el niumero de impresiones) sobre las
versiones anteriores.
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7. PUBLICIDAD MOVIL 0 M-COMMERCE

on un crecimiento de mas del 75 % en la publicidad moévil en 2013 estos disposi-

tivos han dejado de ser simplemente un canal emergente. Junto con los medios

de comunicacidn social, se ha convertido en una parte esencial de toda estrategia
digital: 2013 fue, por fin, el afio del movil.

Los beneficios mas notorios que se obtienen al ejecutar una campafa de publicidad
movil son:

Se optimizan los procesos y reducen los costos de las
Economia empresas. El coste monetario de, por ejemplo, un SMS es muy
inferior al de publicar en medios tradicionales.

La tecnologia permite enviar comunicaciones que contienen
Personalizacion los datos personales del remitente, lo que contribuye a que
exista una mayor identificacion.

Permite a las organizaciones comunicarse de una manera
Instantaneidad muy rapida e inmediata, lo cual las vuelve cada vez méas
competitivas.

Permiten llegar a un publico objetivo o clave que realmente

Direccionalidad . ) . ,
esté interesado en adquirir el producto o servicio ofrecido.

Las personas receptoras pueden ser clasificados segun

Segmentacion , o
determinados criterios.

Por medio de los mensajes de texto se pueden predecir las

Interaccion _ , ] N )
acciones que ejecutaran las personas en reaccion al estimulo.

Los teléfonos mdviles son utilizados por las personas usuarias
Accesibilidad para estar en comunicacion constantemente, desde cualquier
lugar y en cualquier horario.
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Marketing por geolocalizacion

Inicialmente las principales campafias de comunicacion consistian en el envio de SMS
a través de teléfonos méviles. La popularizacion de los Smartphone (teléfonos inte-
ligentes) y sus aplicaciones se han convertido en un gran revulsivo para el marketing
movil, aumentando de manera notable el potencial del mobile marketing, mediante
la geolocalizacién (localizar un dispositivo fijo 0 mévil en una ubicacion geografica
mediante coordenadas).

Millones de personas realizan busquedas diarias en los mapas de los grandes busca-
dores, por ello, los principales buscadores estan incidiendo cada vez mas en la posi-
bilidades que sus servicios cartograficos ofrecen a los negocios locales y han puesto
a disposicion de cualquier empresario 0 empresaria la posibilidad de crear fichas gra-
tuitas que localicen a sus empresas sobre el mapa para que las encuentren la
clientela potencial.

Esta funcionalidad nos permite, como empresas, ofrecer al usuario o usuaria lo que
necesita en cada momento, desde encontrar un restaurante en una ciudad descono-
cida, hasta saber en qué tienda mas cercana podra acceder al producto que busca.
Sin duda, la geolocalizacidén es una de las grandes oportunidades que las nuevas
tecnologias han brindado al marketing.

Algunas de las aplicaciones mas populares para realizar marketing por geolocalizacion
son Foursquare y Google Places.
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Foursquare

Foursquare tal vez sea el servicio de geolocalizacion mas popular entre los usuarios y
usuarias de dispositivos moviles. Es un servicio basado en localizacion web aplicada
a las redes sociales. La idea principal de la red es hacer “checkins” (registros) en un
lugar especifico donde uno se encuentra e ir ganando puntos por “descubrir’ nuevos
lugares, que son recompensados con “badges” (medallas). Las personas que mas
“checkins” (registros) realizan en un determinado lugar, alcanzan el titulo de “mayor-
ship” (alcalde). La clave de su éxito es que mezcla el juego con las redes sociales,
ya que permite a las personas usuarias compartir con sus contactos los lugares de su
interés o, sencillamente, los sitios por los que pasa.

Foursquare para comerciantes y otros negocios donde la georeferenciacion resulta
muy util, ofrece un conjunto de herramientas gratuitas para atraer a la clientela o fide-
lizarla. Los pasos para iniciarse en la aplicacion para empresarios y empresarias son:

1.Reclama tu lugar: Inicia sesion y busca la pagina de tu empresa (bus-
cando tu lugar), después haz clic en “Reclamar este lugar”.

2.Crea una promocion: Después de reclamar tu lugar, puedes empezar a
crear promociones para conseguir nueva clientela o y fidelizarla.

Bluetooth o Marketing de Proximidad

Se trata de una nueva forma de publicidad dentro del marketing mévil que permite a
las empresas ofrecer informacion sobre sus productos y servicios y enviar contenidos
habituales en los méviles como, fondos de pantalla, juegos, videos o incluso cancio-
nes a todas aquellas personas que pasen junto a los puntos donde se establecen las
antenas emisoras.

El Bluetooth garantiza que las personas receptoras de los mensajes se encuentren
cerca de los establecimientos, con lo cual se abre un nueva forma de contactar con
posible clientela. Esta tecnologia permite enviar los mensajes hasta un maximo de 100
metros de distancia, con lo cual el impacto en una calle comercial con bastante transito
puede ser muy alto.

El marketing por este medio sélo precisa que las personas tengan activada la conexion
Bluetooth, una configuracidén que muchas tienen por defecto en sus terminales.
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Codigos QR

Los codigos QR son un tipo de cédigos de barras bidimensionales en los cuales la
informacién esta codificada dentro de un cuadrado. Para leer o interpretar un cddigo
QR es necesario un dispositivo con camara de fotos y un lector compatible, y en la
actualidad todos los moviles dispone de ese dispositivo. La aplicacion que sirve como
lector depende del sistema operativo del teléfono movil y se puede conseguir:

m iPhone, en el App Store y descargar el lector de codigos QR i-nigma.

m Android, hay que conectarse al Android Market Place y descargar el lec-
tor Barcode Scanner.

Su capacidad para contener gran informacién y su facilidad de uso hace que sea
una herramienta de promocion practica para las pequefias empresas. Cuando se
escanea o se lee un codigo QR se puede acceder a vinculos de contenidos digi-
tales en Internet, ademas de activar funciones del teléfono como correo electroni-
co, mensajeria instantanea y SMS, enlazar a formularios, etc. Existen varios sitios
para generar codigos QR y de forma gratuita. Uno de los que se pueden utilizar es:
http://lwww.codigos-qr.com.

Google Places

Google Places es una aplicacion gratuita de Google que sirve para crear una ficha
gratuita de tu empresa. Cuando un usuario o usuaria busque informacion local en
Google Maps, encontrara tu empresa y la informacidn disponible en tu ficha: direccion,
horario laboral, e incluso fotos de productos o del escaparate.

Google Places permite a las empresas mejorar su visibilidad en Internet al mostrar
la realidad fisica de la ubicacion, lo que se traduce en una mayor notoriedad y flujo de
visitas a su negocio.

Y 4
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http://www.codigos-qr.com
https://www.facebook.com/federacionandaluzamujeresautonomas?fref=ts
https://twitter.com/autonomasenred
https://www.autonomasenred.wordpress.com/

Puede consultar mas informacion en

famet-andalucia

empresariasautbnomas

Federacion Andaluza de Mujeles Empresarias Auténomas
Plaza Virgen de la Amargura, 2 Local D 41010 Sevilla
Tfno: 954 33 78 85
info@empresariasautonomas.es

WWW. empresariasautonomas.es
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