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INTRODUCCION

Durante los ultimos afos habéis sido muchos los emprendedores con sitios de comercio
electrénico y tiendas fisicas que habéis venido a nosotros preguntandonos por nuestra
opinidon de coémo migrar un negocio fisico a electrénico o cédmo incrementar el ritmo de
crecimiento de vuestros sitios de comercio electrénico.

En el dltimo trimestre he comprado muchos y variados productos a través de la red. Unas
experiencias han sido muy agradables, como compras que he realizado en Makilandia o en
Octilus.com, y otras desastrosas como ha sido el caso de batterychanpion.es

Entre una y otra experiencia hay una fina linea que separa al que ganara la carrera del que la
perdera. El objetivo de este estudid es repasar las areas que creemos clave para el desarrollo
de un sitio de comercio electrdnico.

Este estudio no tiene el afan de entrar en el detalle. Por el contrario, el objetivo es presentar
estos temas de una forma sencilla, tan sencilla que parezca liviana, aunque la realidad es que
cuando se estudian estos temas en profundidad son todo lo contrario.

Hay muchas otros conceptos que nos hubiera gustado incluir en este decdlogo, como son la
personalizacién de la web, CRM vy algunas otras que también consideramos claves. Por la
necesidad de limitar el espacio las hemos dejado para siguientes ocasiones.

Para la realizacion de este estudio hemos preguntado a 9 expertos en marketing interactivo y
comercio electrdnico. Cada uno de ellos ha tenido que puntuar la importancia que tienen para
ellos cada uno de los puntos tratados. A partir de esta puntuacién hemos sacado el grado de
€oNsenso en sus respuestas.

El baremo de puntuacion en importancia va de “0” (nada importante) a “10” (muy
importante), y en base al valor asignado por todos ellos hemos calculado la media en nivel de
importancia. La puntuacion del baremo de consenso se obtiene de la diferencia entre la
puntuacién mayor y la menor, siendo “10” totalmente de acuerdo y “0” nada de acuerdo.

Asi una puntuacion de 7 en importancia y 10 en consenso de opiniones significa que todos los
profesionales a los que hemos preguntado su opinidon estdan muy de acuerdo en que la
importancia es 7 o notable. Al otorgar todos ellos la misma importancia al tema tratado,
decimos que hay un consenso total en sus puntuaciones.

El consenso gradua el acuerdo en el nivel de acuerdo. Por ello, finalmente les hemos
preguntado si tenian algin comentario al respecto.
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MIX DE CANALES:

NO TODOS LOS CANALES SON HECHOS IGUALES

La mayoria de los sistemas de medicidn de ventas asignan la venta al dltimo clic que llevé a un
usuario a nuestro sitio justo antes de comprar. Para algunos productos este sistema de
asignacion de ventas puede ser perfectamente valido, pero no lo es para la gran mayoria.

Normalmente acudimos a los buscadores para encontrar un producto/servicio o lo vemos en
una revista o incluso en la televisidn, sin embargo, una vez consultadas varias ofertas y tomada
la decisién entre todas ellas, nuestro comportamiento es el de buscar la marca que nos habia
parecido mas relevante. Esto provoca que el sistema asigne mayores ventas a los buscadores
en detrimento de otras actividades publicitarias.

En el andlisis clasico del ciclo de venta dividimos el estadio del consumidor en cinco
segmentos. Los tres primeros estan dentro del proceso de captacion y los dos ultimos en la
retencién y repeticién de compra. Los estados son: Conocimiento, Consideracion y Preferencia,
Accién, Repeticion y Recomendacion.

Segun las entrevistas de grupo realizadas, y de acuerdo también con nuestra experiencia, no
todas las acciones que podemos realizar en internet impactan al mismo estado con la misma
fuerza o importancia.

Para dar a conocer un producto o servicio, etapa del Conocimiento, juega un papel
fundamental Google siempre y cuando estemos trabajado en una categoria de producto que
ya este creada. Search es inutil o poco eficiente para nuevas categorias de productos, porque
obviamente, nadie busca lo que no sabe que existe.

La publicidad la podriamos colocar en segunda posicién en el escalafén de importancia.
Consideramos que las redes sociales, los blogs, blogs corporativos, notas de prensa, estudios o
cualquier otra estrategia de comunicacién de contenidos estd por encima en cuanto a la
eficiencia, pero muy por detrds de la publicidad en relacidn a la capacidad de generacién de
conocimiento de marca.

En la fase de Consideracion y Preferencia siguen presentes los buscadores y la publicidad y
entran a formar parte con gran fuerza las opiniones de terceros en foros, redes sociales y blogs
de opinidén. Los sitios web corporativos (en este caso de e-commerce) aparecen como una
referencia para analizar su producto, trasparencia, facilidad, calidad de la informacion,
reputacién, precio y facilidad de uso.

En la fase de accidn o compra el sitio web se vuelve el lider absoluto en importancia. A
menudo trabajamos muy bien el dar a conocer la marca en la fase de consideracién vy
preferencia, pero cuando el consumidor se enfrenta a la compra no tenemos optimizado este
proceso.
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En cuanto a la Repeticion y la Recomendacidn, se trata de fases posteriores a la compra, por lo
gue no consideramos oportuno detenernos en ellas, ya que no se producen dentro del que

- BUSCADORES

- PUBLIDIDAD

- BLOGS CORPORATIVOS

- NOTAS DE PRENSA

AWARENESS _. I E3TUDIOS E INFORMES
- BLOGS

- SOCIAL NETWORKS

- BUSCADORES
- PUBLIDIDAD
- REDES DE CONTENIDO: YOUTUBE, FLIKR ...

2 - OPINIONES /FOROS
CONGSIDERACION S B e e e e e TNl
- ESTUDIOS / INFORMES / REVIEWS
SITIOS WEB CORPORATIVOS / MICROSITES

- PRODUCTO / USABILIDAD / PRECIO / REPUTACION
- DEMOS

- BUSCADORES :

- PRODUCTO / USABILIDAD / REPUTACION
/ PRECIO / FORMA DE PAGO

- CUPONES

- INCENTIVOS

- PARTNER WEBSITES

denominamos “proceso de captacién”, sino que ocurren tras la venta.

La globalidad importa. A modo de resumen, diremos que si es importante enfocarnos en
aquellas acciones que a corto plazo construyen ventas. Sin embargo, lo idéneo es contar con
un plan global que nos ayude a desarrollar nuestra marca en la red a través de las distintas
fases del proceso de toma de decision.

OPINIONES DE LOS EXPERTOS

GRADO DE CONSENSO: 7
NOTA MEDIA EN IMPORTANCIA: 8,3
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Gonzalo Saiz

MARKETING MANAGER EN HEWLETT-PACKARD

NIVEL DE IMPORTANCIA: 9

“Es importantisimo, desde marketing y como guardianes de la marca, mantener un equilibrio
en acciones a corto de alto ROl y acciones a medio o largo con un ROI relativamente mds bajo
o dificil de medir. El marketing juega un papel fundamental en hacer ver esto al resto de la
organizacion, especialmente a aquellos equipos que estan medidos por resultados de ventas a
corto. “

Cristina Berzal

MANAGING DIRECTOR EN AFFILINET SPAIN

NIVEL DE IMPORTANCIA: 8

“Desde el punto de vista de la afiliacidén, es imprescindible combinar adecuadamente el mix
decanales que se va a utilizar con la reaccion buscada en un nivel concreto del estado de venta
(no todos los medios sirven para todos los fines). Y no mezclar (ni comparar) los medios que se
estén utilizando para distintos objetivos.”

Fernando del Rey

MANAGING DIRECTOR DE DQ&A

NIVEL DE IMPORTANCIA: 8

“El Mix de canales es fundamental a la hora de llevar a cabo una accién de marketing. Muchos
canales estan sufriendo una metamorfosis natural y estan dando grandes sorpresas. Trabajar
ese mix de canales nos llevara a ser mas efectivos en nuestros objetivos.”

John Davis

EAST COAST DIRECTOR, DIGITAL OMD WORLDWIDE
NIVEL DE IMPORTANCIA: 10

Joshua Novick

CONSEJERO DELEGADO EN ANTEVENIO S.A.

NIVEL DE IMPORTANCIA: 10

“Es cierto que hay que tener un plan global, o que es lo ideal. Sin embargo en momentos de
crisis, especialmente en empresas pequefias, no hay mas remedio que centrarse en lo tactico,
pocas acciones, muy centradas, y muy enfocadas a venta.”
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Pedro Robert

DIRECTOR DE MARKETING ONLINE Y DESARROLLO DE NEGOCIO EN ATRAPALO.COM
NIVEL DE IMPORTANCIA: 10

Kuki Bastos

CREATIVE PARTNER AT WAKE APP Y SOCIO EN THE FACT

NIVEL DE IMPORTANCIA: 7

“Como todo, es una cuestion de equilibrio. Estrategia y tactica. Es importante tener clara la
estrategia general pero también lo es saber afinar tacticamente dénde y cdmo queremos o
podemos estar.”

Richar Tejedor

RESPONSABLE DE MARKETING FNAC.ES EN FNAC

NIVEL DE IMPORTANCIA: 8

“Cada canal sirve para cumplir determinados objetivos y hoy en dia las herramientas con las
que contamos deberian ayudarnos a decidir si la inversidon que dedicamos a cada uno de ellos
es la correcta en funcién de nuestras necesidades.”

“Echo en falta las webs de comparadores (Ciao, Kelkoo, Google Products) y las redes de
afiliacion para la parte de accién, elemento clave para la toma de decisién de compra. Desde
mi punto de vista, el precio es el rey en el top de consideraciones para determinar una venta
online y eso determinara la accién.”

“Las herramientas de métrica te permiten asignar diferentes configuraciones a las cookies de
campafia, por lo que no es necesario que se asigne la venta a la Ultima visita. Es decir, puedes
darle prioridad a una cookie de afiliado y no machacarla aunque el usuario luego entre por
Google.”

José Maria Barrado

SOCIO Y DIRECTOR DE MKT EN ESCAPISTA.COM

NIVEL DE IMPORTANCIA: 9

“Un mix de canales idéneo es basico para triunfar en el e-commerce, quedarse en las acciones
mas rentables (afiliacién, SEM) limitara en el medio plazo las ventas. Es necesario generar
demanda, para lo que hay que invertir en branding. Urge un sistema de medicién que permita
seguir la cadena de interaccién hasta la compra para evitar que los buscadores se lleven la
medalla.”
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Mix de canales
1 W Gonzalo Saiz
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M Fernando del Rey
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M Ricardo Tejedor

m John Davis

I Pedro Robert
Joshua Novick

m IMPORTANCIA

=2CONSENSO

USABILIDAD

Es la facilidad de uso y facilidad de aprendizaje de un objeto creado por el ser humano.

Aunque el concepto de usabilidad se creé hace ya mucho tiempo para mejorar el uso de
magquinas y herramientas, en el contexto de este estudio nos referimos a la usabilidad de una
pagina web como la facilidad de uso de nuestro sitio mediante la propia intuicion de los
usuarios o el conocimiento adquirido por un uso anterior, asi como a la facilidad de
aprendizaje de nuevas utilidades que no son de conocimiento previo.

La usabilidad parte del analisis de quiénes son los usuarios, cuales son sus conocimientos y
cual es su capacidad de aprendizaje. Ademas se centra en entender qué espera conseguir el
usuario y qué barreras encuentra en su uso para la consecucién de sus objetivos.

Tras estos analisis, el objetivo de un proyecto de usabilidad se centra en la optimizacién de los
procesos de la pagina web.

© 2071 KANLL
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Los beneficios son claros: Por un lado, aumenta la tasa de conversién de visitas a ventas y, por
consiguiente, se produce un incremento de la rentabilidad y disminucién de costes. El otro
gran factor es que aumenta la satisfaccién del usuario.

Si esto es asi, ¢Estarian refiidos el disefo creativo y la usabilidad? En teoria no lo estan, de
hecho deberian de trabajar de la mano. De nada nos vale un gran disefio si el usuario no realiza
las acciones que deseamos o incluso las que desea llevar a cabo pero no puede.

Sin embargo, en la realidad vemos dos tipos de problemas. El primero es que un disefiador
grafico puede no haber interiorizado el concepto de la usabilidad y como consecuencia disefia
por el puro placer éptico sin pensar en profundidad como su disefio puede afectar a la
navegacion. El segundo problema es que el equipo de direccidn, que a menudo no tienen este
concepto interiorizado, quiera incluir mas informacidn o atributos al sitio web o disminuir sus
costes de construccion.

Una mejora de la conversidon de 1%, pasando por ejemplo de un 3% a un 4% en el ratio de
conversion, significa un incremento de la efectividad de la inversidn publicitaria del 33%. Dicho
de otra manera: el presupuesto en publicidad sube automaticamente un 33%.

Os presentamos dos ejemplos de optimizacidn en la usabilidad que han supuesto una mejoria
en las tasas de conversidon y una reduccién de costes. El primero es un sitio de comercio
electrdnico, el segundo es una pdgina de captacion. En el caso de la pdagina del sitio lider en
accesorios de moéviles, www.octilus.com, apreciamos que se podian llevar a cabo tres posibles
mejoras: una critica, otra importante y otra que es una simple recomendacion.

S . Menor
Alarma para hogar Prosegur Proview 1 En la pdgina de compra aparecian elementos
Frotege a tu familia de segur : 5 -

innecesarios que podian distraer del proceso
de compra. Estos elementos si que eran
precisos en otras paginas, pero en ésta
crefamos que lo importante era que el usuario
centrase toda su atencion en finalizar la
compra.

Importante
Observamos que el titulo “crear una cuenta”
podia resultar confuso para algunos

£Por qué Prosegur? fotscta v e e, 1% 8 Prosegur
. T it i) usuarios.Quizas palabras como "darse de alta"
= e serian mas convenientes. En todo caso
=T oy casash debemos hacer que el titulo coincida con el
DR | scbndos :
e e, enlace que ha pulsado el usuario para llegar
— e . hasta la pagina.
Critico
Quéincluye? «Estaba tranguils Por dltimo observamos que se solicitaban
cuando se estroped la ) . . .
alarma. Antes de 48 demasiados datos, incluso innecesarios para
= horas yaestabs . .7
arregladus un primer paso como puede ser la profesion o
la direccion de facturacién, informacién que
niiede ser reauerida mas adelante.
| St i formaidn - 02 41001
e e e e =
Iﬁ Bowmgy | e o ot | Gewe e | Gomow
s
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Los resultados de optimizacién de este sitio web fueron muy positivos para Octilus.
Conseguimos la reduccién de costes de captacion, asi como el incremento de ventas, lo que
ha provocado que la inversion realizada en el desarrollo del andlisis de usabilidad, asi como en
su implementacién, haya sido recuperada a corto plazo.

En el segundo ejemplo que presentamos, la landing de captacidon de Prosegur, mostramos
como el hecho de informar al consumido sobre determinados productos es esencial para la
toma de decision de la compra.

Prosegur, y el mercado de alarmas en su mayoria, utiliza Internet para captar potenciales
compradores. Después de una criba a través de un call center para identificar a los usuarios
mas interesados, se les envia un técnico al domicilio o empresa con el objeto de preparar un
presupuesto.

El coste del registro capturado (lead) es a menudo mucho menor que el coste del call center y
de la visita comercial. Si atendemos al objetivo de la reduccién de costes, es clave conseguir
usuarios registrados a buen precio pero que estén suficientemente informados del producto
para que la visita comercial tenga un gran éxito.

Atendiendo a esta idea, desarrollamos una pdagina que ofreciese la suficiente informacién
como para hacer el producto interesante, pero lo bastante concisa como para que el usuario
necesitara pedir mds datos, logrando asi establecer un didlogo.

Para ello, lo que hicimos fue dividir la pagina en tres areas.

La parte superior tenia la funcionalidad de hacer la primera venta del producto e incentivar
que se pidiera mds informaciéon. Muchas empresas piensan que con esto es suficiente, pero
nosotros no creemos que sea asi, ya que dependiendo de la informacidn requerida para tomar
la decision o el recelo que el producto pueda causar en el consumidor, es necesario ofrecer
mas datos.

® 2077 KANLL
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La parte central la dedicamos a ofrecer mas informacién sobre Prosegur. Su servicio es de
mejor calidad que el de su competencia y por tanto esto supone una ventaja competitiva.

En la parte inferior de la pdgina se incluyeron enlaces a la web del anunciante para que el
usuario pudiera verificar que la landing en la que se encontraba era la oficial.

Gracias a la modificacion que realizamos en la pagina logramos mejorar notablemente los
costes de captacion y conseguir un mayor nimero de registros de calidad.

Es muy dificil encontrar pdginas webs en las que a simple vista no se observen fallos
importantes en la usabilidad, y lo mas preocupante es que muchos de ellos estdn en paginas
web de comercio electrdénico. Si tienes una inversidn publicitaria relevante, analiza cuales
serian tus ahorros si fueras capaz de incrementar la conversién en un punto porcentual. Ese
analisis, junto con el coste de implementar los cambios, te dara una idea clara sobre si este
proyecto es bueno para ti.

OPINIONES DE LOS EXPERTOS

GRADO DE CONSENSO: 8
NOTA MEDIA EN IMPORTANCIA: 9

Gonzalo Saiz

MARKETING MANAGER EN HEWLETT-PACKARD

NIVEL DE IMPORTANCIA: 10

“Estamos retrasados en usabilidad en comparacién con nuestros vecinos de UK, que
seguramente estén incluso por delante de Estados Unidos. Tenemos que conseguir que los
shoppers espafioles puedan tocar el producto on-line del mismo modo que lo pueden hacer en
una tienda fisica o a través de la interaccién con el vendedor. Un tema que me preocupa en el
proceso de pago de algunas webs transaccionales es que hay entidades bancarias que cargan
dos veces el importe de la compra, aunque luego hacen un abono. Esto es un torpedo a la linea
de flotacién del comercio electrénico en Espafia”.

Cristina Berzal

MANAGING DIRECTOR EN AFFILINET SPAIN

NIVEL DE IMPORTANCIA: 7

“El disefiador debe tener muy claro el objetivo de la pieza que estd creando, cualquier afiadido
u omision que pueda frustrar al usuario en la consecucién de ese objetivo es debido a un mal
disefio. Desde el punto de vista de afiliacién, el disefio y usabilidad de una pieza donde se va a
desarrollar la accién objeto de remuneracién es fundamental para que las conversiones del
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trafico dirigido por un afiliado generen rentabilidad al afiliado y, por tanto, continuidad en la
relacion de colaboracidn con ese anunciante.”

Fernando del Rey

MANAGING DIRECTOR DE DQ&A

NIVEL DE IMPORTANCIA: 7

“La usabilidad es uno de los pilares de la conversidon, pero también es verdad es que no todo
vale. Lo que funciona en un proyecto puede no ser diferenciador en otro. La usabilidad no es
una disciplina en si misma, es un proceso de prueba-error.”

John Davis

EAST COAST DIRECTOR, DIGITAL OMD WORLDWIDE

NIVEL DE IMPORTANCIA: 8

“Esta semana decia el Vicepresidente de Amazon que comprar por Internet en Espafia no es
una gran experiencia. No puedo estar mas de acuerdo.”

Joshua Novick

CONSEJERO DELEGADO EN ANTEVENIO S.A.

NIVEL DE IMPORTANCIA: 10

“Desgraciadamente hay muchisimas empresas que priman el esfuerzo de llevar trafico a su
web sobre el esfuerzo de conseguir una web usable y que convierta en ventas o leads.”

Pedro Robert

DIRECTOR DE MARKETING ONLINE Y DESARROLLO DE NEGOCIO EN ATRAPALO.COM
NIVEL DE IMPORTANCIA: 9

Kuki Bastos

CREATIVE PARTNER AT WAKE APP Y SOCIO EN THE FACT

NIVEL DE IMPORTANCIA: 10

“No puedo estar mas de acuerdo. No hace falta mas que ver aquellos paises que estan mucho
mas maduros en comercio electrénico y comprobar las diferencias de experiencia a la hora de
hacer una compra. Parece muchas veces una carrera de obstaculos, en lugar de facilitarte el
camino directo a la compra...”

Richar Tejedor

RESPONSABLE DE MARKETING FNAC.ES EN FNAC
NIVEL DE IMPORTANCIA: 10

® 2077 KANLL
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“La usabilidad es un elemento fundamental para generar ventas, siempre que la orientemos a
la conversién (que no siempre tienen por qué significar lo mismo). Ahora bien, otros
elementos como producto y precio estan por encima en generar conversion y afectaran mas
de cara a conseguir ese punto porcentual de aumento en tasa de transformacion que lo que
podamos hacer en usabilidad. Pero aun asi, es algo crucial y que esta en las manos del propio
e-commerce gestionar.”

José Maria Barrado

SOCIO Y DIRECTOR DE MKT EN ESCAPISTA.COM

NIVEL DE IMPORTANCIA: 10

“Mas que importante, es un must. Hacer las cosas bien es un deber, no hacerlas costara caro,
como poco la pérdida de un cliente, si no una mala critica que puede expandirse como la
polvora. El proceso debe ser sencillo, intuitivo y rdpido evitando la distraccion y la
solicitud inutil de datos. Una maxima a tener en cuenta: nadie lee.”

Mix de canales

1 W Gonzalo Saiz

Usabilidad W Cristina Berzal

M Fernando del Rey

M Kukibastos

M Jose Maria Barrado

M Ricardo Tejedor

m John Davis

I Pedro Robert
Joshua Novick

m IMPORTANCIA
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SPONSOR SEARCH
ADWORDS

El Sponsor Search es una técnica de marketing que promociona sitios web mediante el
incremento de la visibilidad en los buscadores a cambio de pagos cada vez que el anuncio de la
pagina recibe un clic.

El Sponsor Search fue inventado por Bill Gross, quien funddé una compaiiia llamada goto.com.
Tras un intento de compra infructuoso por parte de Google, estos Ultimos decidieron crear su
modelo propio copiando y mejorando significativamente el modelo creado por Bill Gross. Este
hecho generé una disputa que se solucionaria mas tarde en los tribunales. Goto.com fue
comprada mas tarde por Overture y posteriormente por Yahoo para proveer sus productos de
search.

List Your Site | Adv

http://web.archive.org/web/20010830140743/http://www.goto.com/

En el modelo de Bill Gross, la posicién de los anunciantes estaba determinada por el precio que
éstos estaban dispuestos a pagar por un clic. La relevancia del anunciante o el interés de
usuarios no jugaban ningun papel a la hora de decidir quién estaba delante o detras en los
resultados.

© 2071 KANLL
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En poco mas de una década, con su producto Adwords, Google domina de forma aplastante el
mercado de Sponsor Search en Espafia y en todo el mundo, excepto en Japon.

En la pagina de un buscador (www.google.com, www.yahoo.com o www.bing.com) aparecen
muchos lugares donde el consumidor puede ser influido para comprar nuestros productos o
servicios: anuncios propios, anuncios de distribuidores, nuestra pagina web, nuestros blogs,
fotografias, videos y sitios sociales de opinidn, entre otros.

La forma mas rapida de construir ventas es a través de la compra de espacio publicitario o
Adwords, como muchos lo conocen. Digo compra con satira, ya que en nuestra opinién,
confundir compra de espacio publicitario con desarrollo de programa es un gran error y lo
cometen muchas empresas, sobre todo empresas de comercio electrénico en sus primeros
desarrollos.

La aportacién de Google fue inmensa. Ellos afiadieron las variables de relevancia e interés a la
formula del precio/posicién.

POSICION = CTR (interés) * NIVEL DE CALIDAD (relevancia) * PRECIO

Desde nuestro punto de vista, la organizacién de las campafias y grupos de anuncios para
formar una agrupacién entre anuncio, palabra y pagina de destino es por norma general lo
mas importante, aunque a menudo tedioso. Organizar las campafas de forma correcta es
esencial para la venta, y desarrollar un programa puede requerir decenas de horas de trabajo
incluso para campafas que no sean demasiado grandes. Lo segundo mas importante es
encontrar palabras negativas que nos ayuden a que nuestro anuncio aparezca entre los
resultados deseados.

A continuacidn os presentamos dos fallos cometidos por diferentes industrias, que suelen ser
muy comunes debido a una mala utilizacidon de palabras negativas. Seat y Toyota, dos grandes
marcas de automocion, estan saliendo anunciados en resultados de cochecitos de nifos, nada
relevantes para ellos.
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A la hora de enfrentarnos a una campafia de Adwords debemos ser conscientes de que
probablemente sea el canal con mayor potencial. Sin ser excelente no es posible estar en las
busquedas de nuestros potenciales consumidores, o al menos no estar de forma eficiente.
Desde nuestro punto de vista es tan importante invertir en la propia campafia como en la
persona o el equipo que la maneja y optimiza. Por eso creemos que es fundamental tener una
persona especialista y no dejar en manos del propio soporte la optimizacién de vuestro dinero.

OPINIONES DE LOS EXPERTOS

GRADO DE CONSENSO: 7
NOTA MEDIA EN IMPORTANCIA: 7,3

Gonzalo Saiz

MARKETING MANAGER EN HEWLETT-PACKARD

NIVEL DE IMPORTANCIA: 7

“Estoy de acuerdo en que la arquitectura de la campafia es fundamental, la clave, y tenemos
que tener nuestro inventario de keywords alineado con el esquema mostrado anteriormente,
con el funnel, que va a awareness, que va a purchase, etc. No comparto que Google quiera
altos CPCs, Google tiene muy claro que si el ROl de su producto es mayor que el de otros
competidores y se centra en demostrar eso a sus clientes, los ingresos vendran solos.
Unicamente he visto a Google ayudarme a conseguir que sea asi...”

Cristina Berzal

MANAGING DIRECTOR EN AFFILINET SPAIN

NIVEL DE IMPORTANCIA: 6

“Como sucede con la mayoria de herramientas de marketing, el potencial beneficio de su
utilizacion dependerd en un alto porcentaje de quién y cémo lo utilice. En el caso de search, y
dado el volumen que esta alcanzando, el knowhow y el sentido comun de las personas que lo
gestionen se hace aun mas importante. Puede ser una herramienta muy poderosa para
conseguir muchos objetivos, pero que mal utilizada en el mejor de los casos puede
desperdiciar mucha inversion, y en el peor traer consecuencias graves para la propia marca.”

Fernando del Rey

MANAGING DIRECTOR DE DQ&A

NIVEL DE IMPORTANCIA: 8

“Trabajar el SEM y optimizar las campafias en funcién de la accién y no del clic es fundamental.
El Search es un canal mds pero no el Unico. Esta tendencia decreciente es la que se esta
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recogiendo en los informes de la evolucidn de la inversidon en medios no solo en Espaia si no
en el resto del mundo”

John Davis

EAST COAST DIRECTOR, DIGITAL OMD WORLDWIDE
NIVEL DE IMPORTANCIA: 9

Joshua Novick

CONSEJERO DELEGADO EN ANTEVENIO S.A.

NIVEL DE IMPORTANCIA: 7

“Google Adwords es el punto de partida de cualquier campafia, sin embargo, hoy donde se
desmarcan los “excelentes de los mediocres” es “Off Google” que es donde hay grandes
potenciales de crecimiento.”

Pedro Robert

DIRECTOR DE MARKETING ONLINE Y DESARROLLO DE NEGOCIO EN ATRAPALO.COM

NIVEL DE IMPORTANCIA: 8

“No creo que sea el canal mds importante, creo que es el que se lleva mas ventas por cémo
medimos.”

Kuki Bastos

CREATIVE PARTNER AT WAKE APP Y SOCIO EN THE FACT

NIVEL DE IMPORTANCIA: 7

“Es importante una buena campafa de Adwords, pero me parece mas importante un buen
posicionamiento natural.”

Richar Tejedor

RESPONSABLE DE MARKETING FNAC.ES EN FNAC

NIVEL DE IMPORTANCIA: 7

“SEM (o concretamente Adwords) puede ser una fuente principal de generacién de tréfico,
pero es muy importante gestionar bien la inversién en aquellas campafias que generen
resultados positivos. En cualquier caso, es sélo una pata mas dentro del abanico de posibles
medios en los que invertir online, y no siempre es rentable.”

José Maria Barrado

SOCIO Y DIRECTOR DE MKT EN ESCAPISTA.COM
NIVEL DE IMPORTANCIA: 7
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“Importante, desde luego. Y necesario cuando se habla de e-commerce, pero jojo!, se
adjudican a Google resultados que son efecto de otras acciones, por lo tanto es importante
medir y entender si la campafia de search ha sido responsable de la jugada o solo ha sido el
chupa goles.”

Mix de canales

1 W Gonzalo Saiz

Usabilidad W Cristina Berzal

M Fernando del Rey
Adwords M Kukibastos
M Jose Maria Barrado
M Ricardo Tejedor
m John Davis
I Pedro Robert
Joshua Novick

M IMPORTANCIA
=2CONSENSO

LA PAGINA MAGICA:
SEO OPTIMIZACION NATURAL

El objetivo de la optimizacidon natural es mejorar la visibilidad de una pdagina web o de sus
contenidos a través de los resultados naturales o “gratuitos” de un motor de busqueda, ya se
trate de busqueda de imdgenes, busqueda de video, busqueda local, busqueda vertical o
cualquier otro modo de busqueda de informacion.

El proceso de optimizacion natural comenzdé a mediados de los 90°s favorecido por los

webmasters. En un principio la optimizacién era muy sencilla y la calidad de los resultados
dejaba bastante que desear.
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En la actualidad la optimizacion natural consiste en ajustar los aspectos técnicos y de
contenido de la pagina (video o imagen), en incrementar los enlaces entrantes de paginas
relevantes y en la socializacién de nuestra propia pdgina y sus contenidos. De todas estas
variables hacemos especial hincapié en dos de ellas: la socializacion de la pagina y sus
contenidos y la optimizacién de los aspectos técnicos (SEO Técnico).

Google!

e S

 — oo

Google 11 Nov 1998 Google hoy.

http://web.archive.org/web/19981202230410/http://www.google.com/

Son muchos los que ven el marketing online en departamentos estancos, pero creemos que la
realidad estda muy lejos de eso. Una buena socializacidn de tus contenidos y productos es clave
para el éxito de un buen posicionamiento. Muy a menudo oimos decir: “a mi de momento no
me interesa el social media porque no vende”. Esta afirmacién es bastante correcta si
entendemos vender como asignacién de una venta a la Ultima visita entrante en nuestro sitio.
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Sin embargo la socializacién de un sitio web esta en el centro de la estrategia de mejora de
buscadores como Google. EIl motor de busqueda ha cambiado notablemente en su
sofisticacion, y una parte importante de su desarrollo se ha centrado en la actividad SEO.
Cuanta mas actividad SEO existe, mayor es la influencia externa que reciben los resultados y
peor es la calidad de la busqueda.

Para solucionar el problema de la calidad de los resultados, Google comenzd a introducir en
sus algoritmos aspectos o herramientas sociales. El ultimo gran paso de Google ha sido el
botdn +1, asi como la creacion de su red social Google +.

Creemos que Google esta avanzando de forma importante en la asociacién de gustos en sus
usuarios registrados, limitando la injerencia externa. Creemos también que el futuro del SEO
cambiard en parte el trabajo del optimizador. Un segmento bastante importante de su trabajo
estard enfocado a la creacion de las herramientas o acciones necesarias para influenciar a los
consumidores de un producto o servicio para que éstos a su vez lo recomienden.

Tanto en grandes proyectos de comercio electréonico desarrollados por las grades empresas de
consultoria como en pequeiios proyectos, se cometen fallos importantes en el desarrollo
técnico del sitio web en cuanto a las caracteristicas SEQ. Consideramos que a la hora de elegir
el desarrollo es muy importante que equipo de SEO esté implicado en éste desde el principio.
A menudo ambos profesionales han de llegar a un consenso entre lo que es mejor o mas facil
en el desarrollo y lo que en principio es adecuado para SEO.

Como cierre de este punto en nuestro decdlogo nos gustaria destacar cémo cada vez el SEO
estd mas proximo al Social Media y como aumenta la importancia de las valoraciones y
opiniones de terceros a la hora de que un consumidor finalice una compra, algo que a medio
plazo es determinante, tal y como veremos en el capitulo nueve de este estudio.

OPINIONES DE LOS EXPERTOS

GRADO DE CONSENSO: 6
NOTA MEDIA EN IMPORTANCIA: 7,4

Gonzalo Saiz

MARKETING MANAGER EN HEWLETT-PACKARD

NIVEL DE IMPORTANCIA: 8

“Es importante que dejemos de separar lo social de lo no social, lo social no es un vertical
llamado "redes sociales". Lo social es todo, es el contexto, es la web, es el famoso 2.0 de
O'relly. Todo es susceptible de ser social: SEO, SEM, Display, etc. Dicho esto, estoy de acuerdo
en que la arquitectura, programacion y relevancia social seran claves del SEQ.”
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Cristina Berzal

MANAGING DIRECTOR EN AFFILINET SPAIN

NIVEL DE IMPORTANCIA: 6

“Una correcta actividad en SEO por parte del anunciante, y siempre equilibrada con el objetivo
final de la pdgina, puede ser una forma muy rentable de generar trafico cualificado.”

Fernando del Rey

MANAGING DIRECTOR DE DQ&A

NIVEL DE IMPORTANCIA: 9

“El gran generador de trafico a dia de hoy es Google, luego debemos hacer hincapié en todas y
cada una de sus recomendaciones y unir estas estrategias con otras fuentes de trafico, como
es el caso de las redes sociales.”

John Davis

EAST COAST DIRECTOR, DIGITAL OMD WORLDWIDE
NIVEL DE IMPORTANCIA: 8

Joshua Novick

CONSEJERO DELEGADO EN ANTEVENIO S.A.

NIVEL DE IMPORTANCIA: 5

“Con Google nunca se sabe. Lo que estd claro es que Google prima sus propios servicios y los
servicios de pago sobre todo lo demds. Cada vez me creo menos el interés de Google para dar
“resultados de busqueda de calidad” y mds su interés en primar “resultados de busquedas que
aumenten los ingresos de Google”. A partir de alli me parece cada vez mas dificil predecir lo
que va a Google con su algoritmo de busqueda (ya que su desarrollo no sigue criterios logicos,
sino los criterios de intereses estratégicos de la compaiiia).”

Pedro Robert

DIRECTOR DE MARKETING ONLINE Y DESARROLLO DE NEGOCIO EN ATRAPALO.COM

NIVEL DE IMPORTANCIA: 8

“Estoy de acuerdo en que no creo que Google pueda sacar excesivo partido de Google + para
tomar decisiones. Sigo pensando que saca mas informaciéon de Gmail combinado con el
buscador.”
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Kuki Bastos

CREATIVE PARTNER AT WAKE APP Y SOCIO EN THE FACT

NIVEL DE IMPORTANCIA: 9

“Todos empezamos por Google, o casi. Si no estds en Google no existes. Por eso creo que una
buena arquitectura y programacion orientada a SEO es fundamental.”

Richar Tejedor

RESPONSABLE DE MARKETING FNAC.ES EN FNAC

NIVEL DE IMPORTANCIA: 5

“Desde mi punto de vista el posicionamiento SEO seguird estando determinado por la
relevancia de lo que tu ofreces para el usuario que busca algo en concreto, y esa relevancia
puede venir por cdmo estructuras tu contenido, por si es original o no, asi como por quién lo
enlaza, ya sea una persona, un blog o un medio. En definitiva, los medios sociales aportaran su
granito de arena dando relevancia a determinados sitios, pero no creo que lleguen a tener
mayor peso que otros soportes. La arquitectura y el contenido si creo que serdn vitales.”

José Maria Barrado

SOCIO Y DIRECTOR DE MKT EN ESCAPISTA.COM

NIVEL DE IMPORTANCIA: 9

“El SEO debe ser, igualmente, un deber en todo desarrollo web que busque la venta. Aqui se
recogen, como en SEM, esfuerzos realizados en otras areas. La importancia que Google dard a
las redes sociales dependerd de su éxito, seguro.”
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= "CONSENSO

INTEGRACION DE
CONTENIDOS

Muy a menudo, nuestros sitios de comercio electrénico y sus contenidos pueden ser
integrados en sitios web de gran trafico. Lo idéneo, aunque casi siempre imposible, seria que
aportaramos tanto valor al sitio web con el que nos queremos integrar que estuvieran
dispuestos a compartir los beneficios de la operaciéon como forma de pago.

Para el sitio de e-commerce integrado, los beneficios de esta integraciéon se encuentran
mayoritariamente en la generacidn de ventas, pero son también beneficios el hecho de dar a
conocer la marca y comunicar ésta en otro contexto de forma repetida.

Veamos dos fdrmulas de integracidn cuyos beneficios son diferentes:
El primer tipo de integracidn de la que os hablaremos se realiza en comparadores de precios y
otros motores. Siempre y cuando tengamos un feed de producto y podamos integrar nuestros

productos en paginas de terceros de forma automatizada, este tipo de integracion es sencilla y
rapida. Generalmente nos cobran por el trafico, por las ventas o por ambos.
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Esta formula a nosotros nos gusta mucho, excepto cuando usan nuestro feed de producto para
hacer banners que estan muy bien integrados en sitios web de terceros pero que se confunden
con contenido. Al confundirse con contenido los usuarios hacen clic en los banners creyendo
gue estan haciendo clics en contenido de la pagina web, pero cuando llegan al sitio de
comercio electrénico descubren que no es lo que esperaban y finalmente no convierten en
ventas. Excepto por este tema puntual, creemos que los comparadores son una buena opcién.
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El segundo tipo de integracidn es la selectiva, que se realiza con grandes sitios de contenido.
Estas integraciones son a menudo complejas, ya que requieren de ambas partes para llevarlas
a cabo con éxito.

Las negociaciones se basan, mds que en un estandar, en el valor percibido por ambas partes y
una negociacién de precio. Para llegar a buen puerto con este tipo de integraciones es
necesaria una gran confianza en el producto por ambas partes.

Incluimos dos ejemplos de integracidn, en los dos casos con 20minutos.es. En el primero de
ellos, moviles.com, sitio lider en comparativa de mdéviles, aporta los contenidos de los
terminales mdéviles y una aplicaciéon que permite al usuario comparar los terminales y solicitar
un presupuesto.

® 2077 KANLL



iQUIERO VENDER MAS! EL DECALOGO DEL COMERCIO ELECTRONICO

-

EBninutosss swms teww s fooes i Sewm Tewmalmwe A Gew T Comek

Inicie  Méviles portio - Marcas - Compsrar teléfonos  Renking: N

cusnta NARANIA

Alta rentabilidad _
sin gastos
ni comisiones a

y con total
disponibilidad

Esoes
Fresh Banking
solicita una oferta personalizada

£ Apple iPhone 45 32 Gb ol gracic méz barato

NG pimEcT

§ =

T R B,
‘setan serrenes an Tomter G
Tamblén en Tecnologia

ﬁi (s E Ve ame AR Escribe tu opinién sobre ol Apple iPhone 45 32 Gb
&

Marcas L] g Lo potese
o i sarvicess oe Tedtie~ G Moviles similares:
noca  SIE  @LG @ o
SRR,

3150 taldfencs méviles an total. Var todas

En el segundo ejemplo incluimos un partnership entre 20minutos.es y Pepetravel que tenia
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OPINIONES DE LOS EXPERTOS

GRADO DE CONSENSO: 6
NOTA MEDIA EN IMPORTANCIA: 7,6

Gonzalo Saiz

MARKETING MANAGER EN HEWLETT-PACKARD
NIVEL DE IMPORTANCIA: 7

Cristina Berzal

MANAGING DIRECTOR EN AFFILINET SPAIN

NIVEL DE IMPORTANCIA: 8

“La integracion de contenido en terceros supone una de las acciones que resume
perfectamente la mentalidad de los programas de afiliacidn. Se trata de encontrar partners de
garantia con quienes lleguemos a una situacion de beneficio mutuo. El publisher ofrece un
contenido afin, de interés y Gtil a su audiencia. El anunciante consigue un escaparate donde
mostrar sus productos de manera objetiva y la posibilidad de llegar a audiencias nuevas para
su marca. Se produce una vinculacién de marcas importante y se presentan nuestros
productos con los de la competencia, con lo que la eleccion cuidadosa de partner es
importante.”

Fernando del Rey

MANAGING DIRECTOR DE DQ&A

NIVEL DE IMPORTANCIA: 7

“Las integraciones son importantes, pero el usuario las empieza a identificar en muchos casos
como meramente publicitarias y pierden en muchos casos la eficacia. No debemos olvidar los
costes afiadidos que tienen estas acciones en lo que respecta a la redaccién, la
implementacion, el seguimiento...”

John Davis

EAST COAST DIRECTOR, DIGITAL OMD WORLDWIDE
NIVEL DE IMPORTANCIA: 6

Joshua Novick

CONSEJERO DELEGADO EN ANTEVENIO S.A.
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NIVEL DE IMPORTANCIA: 8

“Las integraciones, fuera de “integradores cldsicos”, son costosas en trabajo, sin embargo si
estdn correctamente segmentadas pueden aportar mucho valor y un flujo constante y
predecible de ventas.”

Pedro Robert

DIRECTOR DE MARKETING ONLINE Y DESARROLLO DE NEGOCIO EN ATRAPALO.COM
NIVEL DE IMPORTANCIA: 6
“Las integraciones de contenido suelen ser complicadas.”

Kuki Bastos

CREATIVE PARTNER AT WAKE APP Y SOCIO EN THE FACT

NIVEL DE IMPORTANCIA: 10

“Me parece fundamental. Los consumidores no van a ir a buscarte, si te encuentran en sus
contenidos habituales, mucho mejor. Da confianza y relevancia a los dos.”

Richar Tejedor

RESPONSABLE DE MARKETING FNAC.ES EN FNAC

NIVEL DE IMPORTANCIA: 9

“Creo que todas las integraciones que aporten valor al cliente final son positivas, sean del tipo
gue sean. Si tu no tienes algo que pueda interesar a tu publico y un tercero te lo puede ofrecer
a través de una integracion, perfecto.”

José Maria Barrado

SOCIO Y DIRECTOR DE MKT EN ESCAPISTA.COM

NIVEL DE IMPORTANCIA: 7

“Una buena estrategia de e-commerce debe trabajar en dos lineas: trayendo clientes a la
tienda y llevando la tienda a los clientes. Las integraciones, por tanto, seran una férmula
adicional de incrementar las ventas que ademas repercutira en el branding, SEO, redes, etc.”
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REAL TIME BIDDING —
RTB ECOMMERCE:

DISPLAY SEARCH O BUSQUEDA EXTENDIDA

Nos detendremos en el Real Time Bidding por tratarse de un concepto que no esta muy
extendido todavia. Esto no significa que sea mas importante para la generacidn de ventas, sino
gue simplemente su novedad hace que para ser entendido necesite de mayor detalle.

En el comercio electrdnico, la tienda de nuestra competencia estd a un solo clic. No sélo
debemos tener un buen producto con un precio competitivo, sino que debemos ofrecer al
usuario una buena experiencia, pues hay tanta competencia que es necesario acompafiarle en
el proceso de toma de decision, todo ello sin dejar de pensar en las ventas.

Esto es posible gracias al Real Time Bidding, una tecnologia de compra de espacio publicitario
gue permite a los anunciantes comprar publicidad en base a la informacién que posee del
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usuario, el segmento o su comportamiento. Incluso mas alla, en base a informaciéon que puede
comprar a terceros sobre ese usuariol

Lo que hacen estas tecnologias es utilizar informacién que tenemos de nuestro sitio,
informacién que compran a terceros, para hacer una mejor seleccion de qué espacio
publicitario comprar y qué publicidad presentarle.

Asi, imaginemos que el consumidor 1 ha visto el producto A, el producto B, peronoel C,elD o
el E. Esa informaciéon la podemos guardar a nivel individual de forma andnima vy
posteriormente, cuando identificamos que ese consumidor estd visitando un website donde es
posible comprar publicidad a través de RTB, podemos hacer una oferta en tiempo real y
comprar el banner que impactard a ese consumidor. Ademas, ese banner se puede
personalizar en tiempo real con los productos A y B, que fueron los que mas interés
despertaron en él.

Algunas plataformas incluyen las tecnologias necesarias para la personalizacion del banner,
pero hay otras, como Google, que por la estructura actual no lo hacen. Para ellas hay
herramientas de personalizacién externas que se pueden integrar.

Los banners pueden ser personalizados con informacion de carritos de compra abandonados,
con articulos que hayan sido visualizados, con articulos complementarios, con nuevos
productos u ofertas o con datos de nuestro CRM como el histérico de compra o las
preferencias. En definitiva, con toda aquella informacion de la que dispongamos.

Pero, éen qué soportes sale nuestra publicidad? En muchos mas de los que normalmente la
gente cree, y su nimero se incrementa a una velocidad importante, pues estas plataformas
estan conectadas con la mayoria de redes como son Doubleclick, Orange Admarket y a través
de negociaciones que cada proveedor tiene con empresas como Prisa, Unidad Editorial, etc.

Es importante sefialar que casi todas las herramientas de RTB E-Commerce tienen sistemas de
optimizacion multivariables que adquieren las caracteristicas del espacio publicitario, el
rendimiento de los anuncios y la informacién sobre el individuo para optimizar la campaiia.

Por su parte, el Display Search o busqueda extendida consiste en la utilizacidn de publicidad
grafica (banners) para impactar a un consumidor que ha tenido un comportamiento especifico
de busqueda.

Este tipo de acciones las podemos desarrollar de varias formas. Primero, si por ejemplo somos
un sitio que comercializa herramientas de jardin y un usuario llega a nuestro sitio desde
Google mediante la busqueda "segadora gasolina", podremos crear una campafia que alcance
a ese usuario con un banner con varias opciones de "Segadoras de Gasolina". Al trabajar con
banners dindmicos podremos crear tantos como busquedas tengamos. Este modo de
publicidad se esta demostrando que resulta efectiva, tanto en la venta directa como en la
construccion de preferencia.

1 " " .
Cuando hablamos de usuario nos referimos al ordenador, no a la persona que en cada caso lo manejay
de la cual no poseemos o utilizamos ninguna informacién personal
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La otra manera en la que se esta trabajando la busqueda extendida es mediante la utilizacidon
de la informacidn generada por los usuarios que hacen blsquedas y llegan a nuestro sitio. Esa
informacién de busquedas es almacenada y asociada a un identificador para ser
posteriormente utilizada. Asi han nacido empresas como simpli.fi, cuyos servicios son posibles
gracias a otros tres tipos de empresas a las que nos referimos a continuacion.

Las primeras son empresas que posen sitios web de mucho trafico, barras de navegacion y
aplicaciones que recogen informacién de lo que estan buscando las personas que las tienen
instaladas. Esa informacién de busqueda es ofertada a plataformas de Display Search como
Simpli.fi. En el caso de requerir informacién de terceros, estas plataformas tecnoldgicas nos
venden el uso de esa informacién y nos cobran cada vez que dicha informaciéon ha sido
utilizada para generar un clic.

Imaginémonos que un grupo editorial de moda comercializase la informacién de las personas
(en realidad la informacién que recopilan sus ordenadores mediante cookies) que han llegado
a su sitio web buscando bolsos. En el caso de que nosotros vendiéramos bolsos nos gustaria
llegar a ese usuario. Si este grupo editorial vendiese la informacién, nosotros podriamos
comprarla a través de una de estas plataformas.

Simpli.fi es una plataforma con un gran bagaje en los EEUU y ahora estd entrando en el
mercado espafol. Kanlli es betatester de Simpli.fi en Espafa. Si quieres probar el
funcionamiento de estas plataformas con tu sitio ponte en contacto con nosotros en
info@kanlli.com

[ s piio vt g piemmsir [inaoe ][] [orm) 2
-

simpli.Display
Buid audiences — seqment-by-seament

Simplfi e

Tarues searchers — keyword-by-beyward
b
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[ JEe— simpli Retargeting
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Fullsasvi capabiltes — funcion-iny-funcion

B R0 e aor | crsucs | omouerson | oo | e | onou | G | swoa

Copyrign© 2011 St stings i

http://www.simpli.fi/
Las segundas son plataformas de venta de espacio publicitario como los Adexchanges y
Demand SidePlataforms (DSP).

Un Adexchange es una plataforma de compraventa a través de pujas por el espacio publicitario
que integra multiples redes de medios. Estas plataformas usan la tecnologia como base de
negociaciéon. Compradores y vendedores utilizan estas plataformas de la misma forma que los
inversores usan las tecnologias para comprar acciones en la bolsas de valores. Los principales
Adexchanges son Right Media y Doubleclick.
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Demand SidePlataforms es un sistema que permite a los anunciantes administrar varios
mercados electrénicos de publicidad (Ad Exchange) y varias fuentes de datos andnimos
internos o comprados a terceros. Con esta herramienta los anunciantes pueden administrar
sus pujas por el espacio publicitario y también los datos, utilizando éstos para construir las
audiencias de la campafa.

Las terceras son empresas que, al igual que nuestro sitio de comercio electrénico, quieren
llegar a personas que hayan buscado uno de los productos que venden.

Esta forma de publicidad que todavia no ha penetrado en Espafa, o al menos no de forma
importante, se ha demostrado efectiva cuando estamos comprando palabras cuyo coste por
clic es muy alto, pero poco efectiva para coste por clic (CPC) bajo.

OPINIONES DE LOS EXPERTOS

GRADO DE CONSENSO: 6
NOTA MEDIA EN IMPORTANCIA: 6,2

Gonzalo Saiz

MARKETING MANAGER EN HEWLETT-PACKARD

NIVEL DE IMPORTANCIA: 10

“En otros paises se ha comprobado que tiene un impacto directo en la conversién. En
definitiva, el Display Search mejora la usabilidad y nos permite "tocar" el producto on-line.”

Cristina Berzal

MANAGING DIRECTOR EN AFFILINET SPAIN

NIVEL DE IMPORTANCIA: 6

“Como todas las herramientas tecnolégicas que nos permiten segmentar la publicidad en base
a criterios de comportamiento, informacién del usuario..RTB supone un avance en la
optimizacion de la inversion publicitaria. Es fundamental colaborar con partners que ofrezcan
la informacion mas transparente posible acerca de su funcionamiento y destinos url
aportados.”
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Fernando del Rey

MANAGING DIRECTOR DE DQ&A

NIVEL DE IMPORTANCIA: 10

“Es el futuro inmediato, es un cambio radical en la concepcién que tenemos actualmente de
impactar sobre un site o canal a pasar a impactar sobre un target. Desde Dg&a hemos
desarrollado una herramienta (adsimilis) capaz de poder ejecutar esta estrategia que esta
teniendo un éxito arrollador en EEUU, UK y Alemania, mercados muy maduros y con una cuota
de utilizacién de RTB del 29% .“

John Davis

EAST COAST DIRECTOR, DIGITAL OMD WORLDWIDE
NIVEL DE IMPORTANCIA: 8

Joshua Novick

CONSEJERO DELEGADO EN ANTEVENIO S.A.
NIVEL DE IMPORTANCIA: 8
“Creo que es una area “must” de exploracion si queremos aumentar nuestra cobertura “off

”on

Google”.

Pedro Robert

DIRECTOR DE MARKETING ONLINE Y DESARROLLO DE NEGOCIO EN ATRAPALO.COM

NIVEL DE IMPORTANCIA: 6

“Creo que no ha funcionado en Espafia todavia por falta de conocimiento, de oferta relevante
y de preparacion del mercado.”

Kuki Bastos

CREATIVE PARTNER AT WAKE APP Y SOCIO EN THE FACT
NIVEL DE IMPORTANCIA: NS/NC

Richar Tejedor

RESPONSABLE DE MARKETING FNAC.ES EN FNAC

NIVEL DE IMPORTANCIA: 8

“Probablemente sea una manera de mejorar la inversiéon, aungque, como siempre, su
efectividad y conveniencia estard determinada por si el retorno de la inversién es bueno.”
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José Maria Barrado

SOCIO Y DIRECTOR DE MKT EN ESCAPISTA.COM
NIVEL DE IMPORTANCIA: NS/NC
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\ Contenidos
: o CONSENSO
RTB - Display
Search

RTB - ECOMMERCE
REMARKETING

El remarketing busca impactar a aquellos usuarios que han navegado nuestro sitio. Esta
tecnologia esta disponible desde hace algun tiempo, pero la empresa que lo ha lanzado al gran
publico ha sido Google. Eso si, en su versidon mas simple.

El mensaje enviado a través del remarketing puede variar dependiendo de nuestras
necesidades. Como hemos explicado en el apartado de Real Time Bidding E-Commerce:
Display Searh o busqueda extendida, el mensaje puede ser personalizado con informacién de
carritos de compra abandonados, con articulos que haya visualizado, con articulos
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complementarios, con nuevos productos u ofertas, con datos de nuestro CRM como histérico
de compra o preferencias... En definitiva, con toda aquella informacidon de la que dispongamos.

Uno de los valores de estas plataformas de RTB es la capacidad para tomar datos
dindmicamente de nuestro sitio para luego poder construir el modelo de retargeting, que
permite tener una segunda oportunidad de impacto.

Asi, plataformas como Google Adwords nos obligan de momento a crear un pixel por cada
accion que queramos desarrollar mas tarde. Asi, podemos poner un tag, o etiqueta, para todos
aquellos que han llagado a la pagina de pago, pero que no han completado la compra.

En este caso podremos construir un modelo de retargeting que llegue a todos aquellos
navegadores que estuvieron en esa pagina, pero no podremos personalizar el anuncio o
banner en base a lo que llevaban en su carrito de compra, por dos razones: primero porque el
tag sélo recoge que ese usuario ha estado en esa pagina, y segundo porque Google Adwords
no tiene todavia una herramienta de banners dinamicos integrada en su servicio.

Con todas las limitaciones que pueda tener en la actualidad, el retargeting de Google Adwords
es una magnifica herramienta. Google estd mejorando esta herramienta y estamos seguros de
que, como casi todo lo que esta haciendo en el dmbito del comercio electrénico, sera muy
bueno.

Otras plataformas como Criteo recogen la informacion generada por el usuario en nuestro sitio
web en tiempo real y lo asigna a un perfil individualizado. Estas plataformas permiten
desarrollar campafias basandose en perfiles individualizados, agrupaciones de
comportamientos, o en cualquier segmento que podamos crear y que sea importante para
nosotros.

En este ejemplo acabamos de buscar un vuelo a Delhi en www.dreams.com. Treinta segundos

mas tarde entramos en www.cincodias.es y nos encontramos casualmente dos banners con
ofertas de vuelos a Delhi y a Bombay.
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Como podéis observar los banners estan personalizados segun los destinos buscados. Esto es
posible porque los banners se crean dindmicamente en tiempo real.

Nosotros consideramos que esta forma de publicidad es mucho mads inteligente, ya que
estamos utilizando la informacién que el usuario nos ha mostrado en nuestro sitio (busqueda
de un vuelo) con la compra del propio espacio publicitario en otros sitios por donde navega.
Esta tendencia es muy habitual en EEUU y UK, sin embargo en Espaia no todos los anunciantes
estdn dispuestos a desarrollar una tecnologia que permita su ejecucién.

OPINIONES DE LOS EXPERTOS

GRADO DE CONSENSO: 7
NOTA MEDIA EN IMPORTANCIA: 7,2
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Gonzalo Saiz

MARKETING MANAGER EN HEWLETT-PACKARD

NIVEL DE IMPORTANCIA: 8

“Es una herramienta de ROI potentisima que en HP Espafia hemos comenzado a explotar con
fuerza en el ultimo afio y forma parte de nuestra troika de "convertidores", junto con Google y
Afiliacién.”

Cristina Berzal

MANAGING DIRECTOR EN AFFILINET SPAIN

NIVEL DE IMPORTANCIA: 8

“Herramienta de contrastada eficiencia publicitaria a la hora de repescar otros esfuerzos de
inversidn anteriores y de impactar a usuarios ya interesados en la adquisicién de productos o
servicios de la competencia. Como herramienta integrada dentro de un programa de afiliacién,
y en combinacién con el resto de herramientas, ha demostrado ser un gran disparador de
ventas.”

Fernando del Rey

MANAGING DIRECTOR DE DQ&A

NIVEL DE IMPORTANCIA: 8

“El retargeting forma parte de la estrategia de RTB, no obstante el modelo clasico a
evolucionado y su combinacidon con Dynamicads es una solucion ideal para los proyectos de e-
commerce.”

John Davis

EAST COAST DIRECTOR, DIGITAL OMD WORLDWIDE
NIVEL DE IMPORTANCIA: 10

Joshua Novick

CONSEJERO DELEGADO EN ANTEVENIO S.A.

NIVEL DE IMPORTANCIA: 8

“El retargeting es tremendamente interesante para empresas que tienen un amplio catalogo
de productos. Es una de las formas mas efectivas de hacer “publicidad off Google”. Eso si,
icémo molesta “pagar un premium” para hacer publicidad a nuestros propios clientes!”

Pedro Robert

DIRECTOR DE MARKETING ONLINE Y DESARROLLO DE NEGOCIO EN ATRAPALO.COM
NIVEL DE IMPORTANCIA: 8
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“Creo que estamos muy por detras, pero efectivamente Criteo estd demostrando que el
retargeting puede funcionar incluso en Espafia, pero hay que conseguir que los anunciantes
sean capaces de hacerlo.”

Kuki Bastos

CREATIVE PARTNER AT WAKE APP Y SOCIO EN THE FACT
NIVEL DE IMPORTANCIA: NS/NC

Richar Tejedor

RESPONSABLE DE MARKETING FNAC.ES EN FNAC

NIVEL DE IMPORTANCIA: 8

“El remarketing es una manera muy ldgica y evolucionada de utilizar soportes poco eficientes y
reconvertirlos en herramientas muy buenas para la conversién. Mi sensacién es que ahora estd
en un momento muy positivo porque genera bastante impacto en los usuarios, que ven como
los productos que han estado consultando, u otros similares, les aparecen en su navegacién
por otras webs, recordandoles que aun no han comprado. Pero por otro lado creo que su
efectividad bajard de forma acelerada en cuanto los usuarios se acostumbren a este tipo de
publicidad.”

José Maria Barrado

SOCIO Y DIRECTOR DE MKT EN ESCAPISTA.COM

NIVEL DE IMPORTANCIA: 7

“Creo que es necesaria una regeneracion. El incremento de anunciantes, de competencia, de
cpc’s, etc., han traido una pérdida de rentabilidad considerable en las campafias SEM.”
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El marketing de afiliaciéon es una de las ramas del marketing digital en la que un anunciante
remunera a los afiliados o miembros del programa por cada visitante o cliente que traiga con
sus propios esfuerzos. Los afiliados utilizan métodos para atraer trafico o generar ventas, como
la optimizacidén natural de sus sitios web, campafias de Adwords, e-mail marketing, etc. En
definitiva, se trata de la creacion de una red comercial a la que se remunera de forma variable.

El primer gran programa de afiliacion lo cre6 CDNOW en 1994. Dos afios después fue Amazon
quien lanzd su programa de afiliacién convirtiéndose en el gran impulsor de este tipo de
marketing interactivo.

Los afiliados han experimentado un gran cambio en los Ultimos afios. En la actualidad hay
grandes afiliados que tienen mucho potencial y que a menudo son empresas de gran tamafio
con sedes en varios paises. Por otro lado, sigue habiendo pequefios afiliados muy
especializados y pequefios afiliados con poca especializacion.

En la agresividad del modelo comercial residen sus éxitos y sus peligros. Parece idilico que

fuéramos capaces de construir un programa de afiliacion de tal tamafio que todo nuestro
marketing fuera variable y a gran escala. El problema del marketing de afiliacién es la
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escalabilidad. Lo que suele ocurrir es que los afiliados estudian en detenimiento cémo
maximizar sus ingresos y a menudo se centran en lo que les es mas rentable, que suele
coincidir con lo que es mas rentable para el cliente. Esto ocurre sobre todo con los pequefios
afiliados.

La gran ventaja de los programas de afiliacion es la variabilidad de la inversién de marketing,
excepto por los costes iniciales y el desarrollo de anuncios.

Las redes de afiliacion juegan un papel importante en el comercio electrdnico, pero nuestra
opinién es que sus programas de desarrollo son mal entendidos. Para que un programa de
afiliacién funcione no podemos dejarlo en manos de los afiliados, sino que es necesario contar
con un equipo profesional que haga un seguimiento, personas que conozcan el negocio y
sepan qué es lo mas rentable para el mismo.

La figura de una agencia como Kanlli es fundamental en el desarrollo de un programa de
afiliacion por varias razones.

La primera es que la red de afiliacién tiene a menudo un conflicto de intereses entre su afiliado
y su cliente. Al trabajar en un mercado tan agresivo en el que el afiliado es remunerado
puramente a comision, cuando hay disputas se encuentran con retos de solucién de los
conflictos.

La segunda, mas estratégica en cuanto al marketing se refiere, reside en que la agencia tiene
un conocimiento extenso de como estdn funcionando el resto de acciones, integra
conocimiento y aprendizaje de otros programas y sabe cdmo éstos pueden encajar en la
estrategia de marketing. Es evidente que un programa de afiliacion nunca te propondra a otro
programa de afiliacidn para seguir creciendo.

Por ultimo, una agencia como Kanlli estd muy enfocada en entender los resultados de las
acciones de marketing. Es fundamental tener una visién clara de cémo construir un modelo
para optimizar las campanias y las ventas.

Cuando lanzamos un programa de afiliacidon lo solemos acompariar de diferentes acciones de
marketing, por lo que debemos estar preparados ya que una misma venta puede asignarse a
varios canales publicitarios y podria darse el caso de que estuviéramos pagando dos veces por
una misma compra. Para que esto no ocurra es importante la inclusion de tags de
deduplicaciéon y asignacién de ventas. Existen plataformas como Affilinet que incluyen
containertags que permiten deduplicar las ventas con otros programas de afiliacion, pero
nuestra recomendacion es siempre tener un visiéon de las duplicidades con cualquier forma de
marketing, o por ponerlo en positivo, ser conscientes de cdmo cada una de las estrategias de
marketing te ayuda a construir las ventas. Hay empresas como DC Storm que han construido
una tecnologia para hacer el tarcking, reporting, atribucién de ventas, tagmanagment vy
optimizacion para anunciantes con estrategias de marketing multicanal.

Muchos anunciantes proponen empezar a trabajar con dos, tres, o todas las redes de afiliacion

a la vez. Creemos que lo d6ptimo es apostar primero por una red y, una vez que tengamos el
modelo ajustado, incluir una segunda y una tercera si fuera necesario. No proponemos iniciar
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el camino con varias relaciones simultdneas porque crearemos confusidon con los afiliados.
Ademas, es probable que no tengamos optimizado todos los procesos necesarios.

El gran problema de los programas de afiliacion es que, al funcionar mayoritariamente a coste
variable, las empresas son muy rdpidas en empezarlos pero muy lentas en desarrollarlos. Muy
a menudo, cuando no se contratan los servicios de administracién del programa, éste termina
con mensajes de hace meses, sin preparar xml’s, sin ofertas especificas, produciendo muy
pocas ventas por falta de atencion.

OPINIONES DE LOS EXPERTOS

GRADO DE CONSENSO: 6
NOTA MEDIA EN IMPORTANCIA: 7,7

Gonzalo Saiz

MARKETING MANAGER EN HEWLETT-PACKARD

NIVEL DE IMPORTANCIA: 10

“Es la herramienta de ROl mds potente que tenemos a dia de hoy. Desafortunadamente, el
volumen es limitado y surge la necesidad de acudir a palancas de mayor volumen y menos ROI,
pero aun asi complementarias.”

Cristina Berzal

MANAGING DIRECTOR EN AFFILINET SPAIN

NIVEL DE IMPORTANCIA: 10

“La red de afiliacién puede ser el aliado perfecto para cualquier anunciante o agencia que
quiera comenzar un programa de afiliacion, no sélo porque puede centralizar y optimizar
muchas de las herramientas a poner en marcha para generar un canal de generacion ventas,
sino también porque aporta el nivel de expertise necesario para que todas las partes
entiendan bien el modelo de colaboracion, teniendo en cuenta siempre el CPA objetivo y
siendo flexibles a la hora de dar y poner en accién las herramientas necesarias. La red de
afiliacidon es responsable de que todas las oportunidades de colaboracidn se pongan en marcha
(no dejando perder ninguna oportunidad) y de asegurar que todas las partes implicadas se
encuentren en un punto de win-win, imprescindible para dar continuidad y crecimiento a la
relacion.”

Fernando del Rey

MANAGING DIRECTOR DE DQ&A
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NIVEL DE IMPORTANCIA: 9

“Las redes de afiliacién son nuestros comerciales a comisidén, debemos cuidarlos y dotarles de
flexibilidad en precio, alta comisién, multicanal y capacidad creativa. Si hacemos esto nuestro
programa serd de éxito, si no lo hacemos asi, tendremos a un comercial, descontento y poco
motivado, por tanto ventas igual a cero.”

John Davis

EAST COAST DIRECTOR, DIGITAL OMD WORLDWIDE
NIVEL DE IMPORTANCIA: 6

Joshua Novick

CONSEJERO DELEGADO EN ANTEVENIO S.A.

NIVEL DE IMPORTANCIA: 8

“Estoy de acuerdo en que no necesitan grandes inversiones, que son poco escalables. Pero
falta mucha transparencia.”

Pedro Robert

DIRECTOR DE MARKETING ONLINE Y DESARROLLO DE NEGOCIO EN ATRAPALO.COM
NIVEL DE IMPORTANCIA: 10

Kuki Bastos

CREATIVE PARTNER AT WAKE APP Y SOCIO EN THE FACT
NIVEL DE IMPORTANCIA: 6
“Me parece interesante por el coste limitado que tiene.”

Richar Tejedor

RESPONSABLE DE MARKETING FNAC.ES EN FNAC

NIVEL DE IMPORTANCIA: 6

“Estoy de acuerdo en parte de las conclusiones, pero creo que son mas importantes de lo que
aparentan y que ademas no pueden dejarse totalmente en manos de la agencia. Parto de la
base de que siendo un modelo de pago por comisidn sobre las ventas, no puede haber nada
mejor para un e-commerce por su escaso riesgo y porque fomenta la implicacion de los
soportes en hacer rentable tu programa. Desde mi punto de vista la afiliacién tiene un
componente de generacién de trafico y ventas donde hay cada dia innovaciones en cuanto a
soportes que se dedican a generar nuevos modelos, y, por otro lado, un componente de
afinidad y prescripcion entre soportes que tal vez no generen excesivo volumen de trafico o
ventas, pero que aportan mucho valor a tu marca por su relevancia para tu publico. Es en esta
area donde creo que la marca (en este caso el e-commerce) debe trabajar de forma directa
con estos afiliados.”
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José Maria Barrado

SOCIO Y DIRECTOR DE MKT EN ESCAPISTA.COM

NIVEL DE IMPORTANCIA: 6

“Los programas de afiliacion tiene aun puntos turbios y creo que parte de la culpa es que aun
no hay un sistema de medicidn ecudanime que otorgue valor a todos los jugadores en la cadena
de venta. Hoy, la gran mayoria de ventas se producen desde las campafas de SEM gestionadas
por los anunciantes en perjuicio de los afiliados que ven como sus esfuerzos no son
compensados. Urge acordar un sistema de medicion coherente y definir parametros post-clic y
post-venta estandar en el mercado, no puede ser que haya anunciantes que sigan pagando
una venta hecha 60 dias después de un clic.”
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SOCIAL MEDIA
MARKETING

Las acciones en Social Media son, sin duda, las que menos ventas directas nos daran pero, por
el contrario, son las que nos daran mayor nimero de ventas indirectas. Junto con las acciones
en buscadores, son las que mayor importancia tiene desarrollar desde el comienzo. El Social
Media Marketing juega un papel fundamental a la hora de influenciar en la compray dar a
conocer la marca, por lo que la consideramos una rama del marketing esencial.

El social Media Marketing tiene como objetivo desarrollar relaciones con los lideres de opinién
a través de los medios sociales para satisfacer los objetivos de marketing o de negocio de una
empresa, pero cuando nos referimos a los lideres de opinién no sélo hablamos de aquellos en
los que se han enfocado las relaciones publicas tradicionalmente, ya que en esta rama del
marketing aparecen como objetivo los Social Influencers y los Peer Influencers.

Los Social Influencers son aquellos que cuentan con un amplio nimero de seguidores, que
tratan temas relacionados con nuestros productos y que realmente son los capaces de dar a
nuestra marca gran visibilidad. Los Peer Influencers se pueden comparar con lo que
tradicionalmente eran los familiares o amigos cercanos que ofrecian su opiniéon sobre un
producto con el objetivo de recomendarlo.

El Social Media Marketing es erréneamente entendido como un canal en el que desarrollar
una accién puntual, concreta. En Kanlli ponemos el Social Influence Marketing a la altura de las
otras dos grandes especialidades del marketing: Brand Marketing y Direct Marketing.

CONVERSACION

BRAND

MARKETING SOCIAL MEDIA

MARKETING

DIRECT ,
MARKETING
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Antes de la aparicién de internet, cuando ibamos a comprar un producto del que no
conociamos suficiente, preguntdbamos a una persona de nuestro circulo mas cercano qué
sabia u opinaba al respecto. En la actualidad los consumidores pasan mas horas online y toman
decisiones basandose en las opiniones de personas que puede que sean amigos, conocidos,
expertos o unos absolutos extrafios. El consumidor esta siendo influenciado por multiples
personas y esa informacion hace que la manera de involucrarse con la marca o la toma de
decisién de compra sean diferentes.

CONSUMIDOR

MODELO 1 MODELO 2

A la hora de definir cual va a ser la presencia que una marca va a tener en redes sociales, lo
primero que se suele plantear es en qué canales se deberian abrir perfiles, y Facebook siempre
aparece en lo alto de la lista. Pero, ¢deberia ser esto lo que mas nos importe a la hora de
desarrollar una estrategia de Social Influence Marketing? Nuestra opinién es que no. Lo mas
importante es entender qué puede hacer el Social Media Marketing para nuestro negocio y
como lo podemos utilizar para influenciar y relacionarnos con clientes y posibles
consumidores.

Estoy pensando en una gran empresa que vino a nosotros para que le ayuddsemos con
esfuerzos en las redes sociales. Su conversacién empezd con la idea de que habian abierto una
pagina de Facebook. Cuando le pregunté para qué, me respondieron: “porque nuestro director
general lo ha pedido, pero de momento no sabemos cdmo desarrollarnos en la red”.

El foco debe estar en entender cdmo nuestros consumidores utilizan las redes sociales, como

se relacionan y cdmo se pueden utilizar esas redes para influenciarles. También es importante
identificar a aquellos lideres o grupos que puedan apoyar nuestra comunicacion.
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El segundo paso seria definir las voces que comunicardn sobre nuestra marca en la red. Este es
otro de los grandes problemas que nos encontramos con nuestros clientes, ya que muchos
quieren que sea la propia marca la que hable y se exprese, pero nosotros creemos que es muy
importante que la comunidad participe, que sean multiples personas y no voces individuales
las que se relacionen y respondan a las preguntas de forma cercana, que participen en otros
lugares y no sélo en nuestros propias redes.

Una vez que esté definido lo anterior debemos desarrollar el Mix de Canales. Revisamos cémo
diferentes acciones pueden influenciar la compra dependiendo de en qué momento del
proceso de compra se encuentre. En el Mix de Canales nuestra propia pagina web y productos
deben jugar un papel importante, e importante también debe ser la integracidon entre nuestra
pagina web y las redes sociales. Y viceversa, entre las redes sociales y nuestra web.

Solemos tener la idea de que el marketing en redes sociales es viral y asumimos que nuestros
mensajes se extenderan por la red como la pdlvora, por si solos, pero lo cierto es que esto
Unicamente ocurre en una pequefia minoria de las ocasiones. En general, las acciones en redes
sociales deben contar con un motor que las propulse, ya sea una inversién publicitaria o una
accién llevada a cabo junto con lideres. No te olvides.

Por ultimo, como ocurre en cualquier otro ambito del marketing, si no se miden las acciones
llevadas a cabo en Social Media no se podrdn analizar los resultados. Existen varios tipos de
herramientas que se diferencian principalmente por la integraciéon de servicios al cliente en
redes sociales y por la necesidad de que sean herramientas manuales (en las que parte del
trabajo de organizacién recae en la compaiiia) o asistidas (recibes un producto final con poca
implicacion de la companiia). Este apartado fue cubierto en nuestro ultimo estudio sobre
Herramientas de Medicién de la reputacion Online.

http://www.kanlli.com/estudios/herramientas-buzz-monitoring/

MT YOURSELF, EVERYDAY

ESTUDIO COMPARATIVO DE |
HERRAMIENTAS DE LA MEDICIO

E LA REPUTACION ONLIN
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En resumen, el Social Influence Marketing es una de las acciones mds importantes que se
deben realizar. Enfécate en entender tu consumidor y en cdmo te gustaria relacionarte con él,
y desarrolla conceptualmente tu personalidad en las redes sociales antes de definir qué
canales te gustaria utilizar. Por ultimo, midelo todo.

OPINIONES DE LOS EXPERTOS

GRADO DE CONSENSO: 6
NOTA MEDIA EN IMPORTANCIA: 8

Gonzalo Saiz

MARKETING MANAGER EN HEWLETT-PACKARD

NIVEL DE IMPORTANCIA: 9

“Lo relativamente facil es el own media y el paid media. La clave del éxito y la diferenciacion de
agencias y marcas vendrd por la capacidad de generar earn media, y para ello son clave dos
aspectos: contenido y Analytics.”

Cristina Berzal

MANAGING DIRECTOR EN AFFILINET SPAIN

NIVEL DE IMPORTANCIA: 6

“Las acciones en redes sociales pueden ser entendidas mds como una herramienta para la
generacion de marca e influencia entre nuestros usuarios y potenciales que como una
herramienta muy efectiva en la generacién de ventas directas. Desde el punto de vista de
afiliacién son acciones a las que es complicado encontrar el equilibrio de rentabilidad para
anunciantes/publishers en programas de comision por venta, pues las conversiones son bajas.
Sin embargo, son utiles en la colaboraciéon de promociones puntuales (acciones CPF; CPL) que
apoyen el programa de forma paralela.”

Fernando del Rey

MANAGING DIRECTOR DE DQ&A

NIVEL DE IMPORTANCIA: 8

“La audiencia esta aqui, los usuarios interactlian con marcas y servicios, seria una equivocacion
no enfatizar en este canal. También seria una equivocaciéon es hacerlo sin ir de la mano
de especialistas.”

John Davis
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EAST COAST DIRECTOR, DIGITAL OMD WORLDWIDE
NIVEL DE IMPORTANCIA: 9

Joshua Novick

CONSEJERO DELEGADO EN ANTEVENIO S.A.

NIVEL DE IMPORTANCIA: 6

“Creo que es social media marketing es importante estratégicamente para las compaiiias, pero
que esta rodeado por un “hype” a veces poco racional.”

Pedro Robert

DIRECTOR DE MARKETING ONLINE Y DESARROLLO DE NEGOCIO EN ATRAPALO.COM

NIVEL DE IMPORTANCIA: 6

“Aunque son importantes, creo que esta sobrevalorado. No hay tantos usuarios comentando a
diario como para poder basar mucho esfuerzo en estos canales. Y si, hay que medirlo todo.”

Kuki Bastos

CREATIVE PARTNER AT WAKE APP Y SOCIO EN THE FACT

NIVEL DE IMPORTANCIA: 10

“Absolutamente fundamental. Si antes decia que el usuario no va a buscarte, la mejor manera
es ir donde estd él. Y ahi las redes sociales son el centro de la vida digital de cada vez mas
gente.”

Richar Tejedor

RESPONSABLE DE MARKETING FNAC.ES EN FNAC

NIVEL DE IMPORTANCIA: 8

“El social media marketing es muy importante por la cercania que te da con tus consumidores
y por la inmediatez de sus herramientas. Es muy importante entender como y dénde se debe
trabajar en medios sociales y seguramente aun estamos empezando el camino para saber
utilizarlos de la mejor manera.”

José Maria Barrado

SOCIO Y DIRECTOR DE MKT EN ESCAPISTA.COM

NIVEL DE IMPORTANCIA: 9

“Totalmente de acuerdo, pero falta pensar como se quieren usar las redes, planteamiento
estratégico de presencia y uso. A dia de hoy veo muy pocas empresas que estén sacando
partido a las redes sociales, la mayoria se limita a usarlas como un canal mas de comunicacion
y esto dejara de tener efecto pronto.”
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"Sé que la mitad de mi publicidad es un despilfarro, pero no sé cudl mitad", dijo David Ogilvy,
uno de los grandes de publicidad hace ya muchos afos. La tecnologia y los nuevos medios han
hecho que el mundo de la métrica y el analisis de la eficiencia publicitaria hayan evolucionado.

Hay multiples y dispares herramientas que nos pueden ayudar con la medicién, sin embargo,
lo primero es definir los indicadores (KPI) que debemos utilizar para determinar si la inversién
que hacemos es la adecuada. En funcidn de si vuestra organizacion tiene mds enfoque en
ventas o en construccion de marca, las KPI's estaran muy enfocadas a las ventas o a variables
de construccion de marca. Ambos objetivos son importantes y por eso es necesario tenerlos

presentes.

Nos gustaria centrarnos en tres tipos de herramientas: analitica web, adserving y tagging y

analisis del clima social.
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Google Analytics
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Google esta en la cumbre de la analitica web con su solucion de Google Analytics. Ademas de
no costar dinero, pues Google obtiene otros beneficios, es una solucion bastante potente. Si la
gran virtud es su coste cero, los inconvenientes son que no tiene soporte técnico y que no
permite incluir datos de otras fuentes en la analitica. Por supuesto, hay otras muchas grandes
herramientas de analitica web que implican grandes inversiones e importantes integraciones.
En el camino entre unas y otras tenemos soluciones de analitica como ATInternet.

Adserving son herramientas que permiten automatizar el proceso publicitario, asi como
optimizar y analizar la eficiencia y la eficacia. Hay herramientas de muchos tipos, unas mas
enfocadas en los formatos graficos como es Atlas Solutions, otras mas enfocadas en los
buscadores y Facebook, como Kenshoo.

Como herramientas absolutamente necesarias solo vemos aquellas que nos permiten trabajar
con Facebook de forma mas automatizada. Asi como las herramientas de publicidad de Google
estan muy avanzadas y nos dan muchas capacidades, las de Facebook todavia estan en
desarrollo y necesitamos de terceros para poder actuar de forma eficiente.

Seglin vamos incrementando nuestra inversion y presencia publicitaria, descubrimos dos
problemas: el primero de ellos es que hay herramientas como Google Analytics que no nos dan
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toda la flexibilidad que necesitamos para establecer el modelo de asignacidn de ventas a los
canales en los que comunicamos; el segundo es que tenemos multiples tags de redes de
afiliacién, afiliados, buscadores etc. que miden plataformas diferentes y que no estdn
integrados y cuya administracion se hace compleja. Para solucionarlo hay compaifiias de
tagging que ofrecen buenas soluciones como Tagman o DC Storm.

Las Herramientas de Medicion de la reputacion Online las hemos cubierto en el apartado de
Social Media y podéis conseguir un estudio publicado en.
http://www.kanlli.com/estudios/herramientas-buzz-monitoring/

OPINIONES DE LOS EXPERTOS

GRADO DE CONSENSO: 7
NOTA MEDIA EN IMPORTANCIA: 8,7

Gonzalo Saiz

MARKETING MANAGER EN HEWLETT-PACKARD

NIVEL DE IMPORTANCIA: 9

“Es la gran asignatura pendiente de muchos anunciantes, en algunas areas mas desarrolladas,
en algunas otras inexistentes. La marca que se diferencia es la que escucha la web en su
totalidad y mide sus variables publicitarias, su buzz y su comercio electrénico.”

Cristina Berzal

MANAGING DIRECTOR EN AFFILINET SPAIN

NIVEL DE IMPORTANCIA: 8

“Las métricas y herramientas analiticas utilizadas y el modo en que se utilizan son la clave para
aprovechar al 100% las increibles fuentes de informacidn que nos ofrece el medio on-line. Sin
embargo la creciente complejidad de los planes de marketing online y las diferentes fuentes de
analisis que se ponen a nuestro alcance hacen que en muchas ocasiones recabemos
informacidn distinta de medios distintos, por tanto lo mas recomendable es analizar todo el
torrente de informacidon de manera lo mas objetiva posible, cruzando datos de distintas
fuentes y haciéndolas tener sentido con las métricas obtenidas por el propio negocio del
anunciante.”
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Fernando del Rey

MANAGING DIRECTOR DE DQ&A

NIVEL DE IMPORTANCIA: 10

“La métrica en internet lo es todo, la prueba-error debe estar en todas y cada una de nuestras
acciones. Sin herramientas de medicion y monitorizacion seriamos incapaces de valorar
nuestros resultados. En Dg&a llevamos mas de 10 afios ofreciendo herramientas de adserving
y medicién y el éxito estd en recoger cada una de estos resultados y ,con las métricas en la
mano, enfatizar donde hemos realmente conseguimos resultados.”

John Davis

EAST COAST DIRECTOR, DIGITAL OMD WORLDWIDE
NIVEL DE IMPORTANCIA: 8
“Echo de menos las herramientas de analisis de la opinidn o encuestas.”

Joshua Novick

CONSEJERO DELEGADO EN ANTEVENIO S.A.

NIVEL DE IMPORTANCIA: 8

“Hay que medir, pero no “sobre medir”. Demasiada informacion a veces equivale a “sobre
dosis”. Hay que centrarse en los basico, pocos KPls, pero los que importan de verdad.
Posiblemente el mayor problema de internet es la sobredosis de informacién que supone

”on

enfocarnos en detalles micro y no ver el “bigpicture”.

Pedro Robert

DIRECTOR DE MARKETING ONLINE Y DESARROLLO DE NEGOCIO EN ATRAPALO.COM

NIVEL DE IMPORTANCIA: 8

“Me gusta el punto, pero también echo de menos las encuestas y los paneles de audiencias,
con sus errores y sus problemas.”

Kuki Bastos

CREATIVE PARTNER AT WAKE APP Y SOCIO EN THE FACT

NIVEL DE IMPORTANCIA: 8

“Me parece uno de los grandes talones de Aquiles de cualquier aplicacién web. Siempre se ha
dicho que Internet era el mejor sitio para medir y realmente lo es. Lo que no creo es que se
aproveche al 100%.”

Richar Tejedor

RESPONSABLE DE MARKETING FNAC.ES EN FNAC
NIVEL DE IMPORTANCIA: 7
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“Las métricas son fundamentales y por suerte hay un sinfin de herramientas a nuestra
disposicion, pero por otro lado pueden ser un arma de doble filo, ya que no hay demasiada
homogeneidad en los datos y no siempre es facil extraer conclusiones correctas de los
numeros. También un exceso de analisis nos puede llevar a no hacer nada por no saber bien
por dénde tirar. Pienso que lo importante es saber cuales son para nosotros las métricas
relevantes (los KPI’s), analizar la evolucién mas alla del dato puro y no complicarse mucho la
vida con excesivos informes o datos.”

José Maria Barrado

SOCIO Y DIRECTOR DE MKT EN ESCAPISTA.COM

NIVEL DE IMPORTANCIA: 10

“Sin datos no hay nada. Es importante la integracion de informacién. Tengo mis dudas acerca
de pagar por una herramienta que mida comentarios, creo que hoy aun es posible, para la
mayoria de empresas, tener una idea cierta de la opinidn de los usuarios haciendo un pequefio
chequeo online en buscadores, foros, redes.”
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CONCLUSION

El comercio electrénico se encuentra en un estado incipiente en el mercado espaiiol. En la
mayoria de las tematicas cubiertas en este estudio hay un gran acuerdo entre lo que piensan
los diferentes lideres de opinidn.

La usabilidad, el mix de canales y las métricas se posicionan como acciones necesarias para el
desarrollo de una pégina de comercio electrénico. El uso de datos o informacién en la compra
de espacio publicitario y personalizacidn de anuncios son una realidad para unos pocos, pero
un gran desconocido para otros muchos.

Esperamos que este estudio os haya descubierto nuevos aspectos nuevos y ayudado a

entender el pensamiento de algunos de los lideres de este mercado.
Estamos a vuestra entera disponibilidad.
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EXPERTOS
CONSULTADOS

Gonzalo Saiz

MARKETING MANAGER EN HEWLETT-PACKARD
http://es.linkedin.com/in/gonzalosaiz
http://www8.hp.com/es/es/home.html

Cristina Berzal

MANAGING DIRECTOR EN AFFILINET SPAIN
http://es.linkedin.com/pub/cristina-berzal/3/5b3/916
http://www.affili.net

Fernando del Rey

MANAGING DIRECTOR DE DQ&A
http://es.linkedin.com/in/fernandodelrey
http://www.dgna.com

John Davis

EAST COAST DIRECTOR, DIGITAL OMD WORLDWIDE
http://www.linkedin.com/pub/john-davis/4/167/b80
www.omd.com

Joshua Novick

CONSEJERO DELEGADO EN ANTEVENIO S.A.
http://es.linkedin.com/in/joshuanovick/es
www.antevenio.com

Pedro Robert

DIRECTOR DE MARKETING ONLINE Y DESARROLLO DE NEGOCIO EN ATRAPALO.COM

www.atrapalo.com
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Kuki Bastos

CREATIVE PARTNER AT WAKE APP Y SOCIO EN THE FACT
http://es.linkedin.com/pub/kuki-bastos/1/401/a46
www.publicismodem.es

Richar Tejedor

RESPONSABLE DE MARKETING FNAC.ES EN FNAC
http://es.linkedin.com/in/ricardotejedor
www.fnac.es

José Maria Barrado

SOCIO Y DIRECTOR DE MKT EN ESCAPISTA.COM
http://es.linkedin.com/pub/jose-maria-barrado/5/912/789
Www.escapista.com

De izquierda a derecha: Gonzalo Saiz, Cristina Berzal, Fernando del Rey, Kuki Bastos, José
Maria Barredo, Ricardo Tejedor, John Davis, Pedro Robert, Joshua Novick.
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