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Prologo de José Maria Sanabria

«McDonald’s ha doblado su gasto en publicidad online después de la reestructuracion de

su departamento de marketing y tras comprobar con cifras que los medios digitales le son mas
rentables que los tradicionales. El Consumer generated content y las redes sociales como son

las dareas que la compaiiia considerara mas importantes de ahora en adelante. La detallada
investigacion realizada por Microsoft para el gigante de la restauracion demostraron que los
Jformatos online era un 44% mas eficientes que otros medios en cuanto a incrementar la intencion
de compra. También han reducido el presupuesto destinado a TV del 85% al 70%»

Asociacion Americana de Anunciantes

Integracion de formatos on y offline: anticipandose
a las necesidades del cliente

Es el poder de «lo digital» el que lo cambia todo. Cuando «lo digital» toca un sector de
actividad determinado, éste cambia de forma radical. Cambian los productos y como se
venden, los servicios y como se entregan, cambian los modelos de relacion con clientes
y proveedores y hasta puede cambiar el propio modelo de negocio y, por supuesto, los
perfiles de los profesionales de ese sector. Al mundo de la comunicacion, el marketing y
la publicidad, ya le ha tocado su turno. Ya no basta ver qué pasé en otras areas de acti-
vidad cuando el poder transformador de las tecnologias de la informacion («lo digital»
que decia) tocd esa actividad, ya hay que actuar, empieza a ser tarde.

(Qué es el poder transformador de una tecnologia? Vale la pena que nos detengamos
un momento en este concepto para entender la dimension del cambio en el que estamos
inmersos. Por definicion, cualquier tecnologia favorece el cambio. Pero no todas lo hacen
en igual medida, sino que dicho cambio esta relacionado con lo que se denomina el factor
multiplicador de la tecnologia: el nimero de veces que una tecnologia es capaz de mejo-
rar la funcidn o el objetivo que le ha sido asignado. Por ejemplo, la automocion tiene un
factor multiplicador de 20, porque nos hace pasar de una velocidad de 6 km/h cuando va-
mos andando a una velocidad de 120 km/h cuando vamos en coche. La aviacién comer-
cial, por su parte, tiene un factor de multiplicador de 150, pues nos permite desplazarnos
a 900 km/h. En cuanto a la revolucion industrial, se considera que el efecto conjunto de
las distintas tecnologias que se desarrollaron, tuvo un factor de transformacion de 100.
Pues bien, en comparacion con las tecnologias de la informacion, estos factores multipli-
cadores, siendo importantes, son ridiculos: ahora hablamos en 6rdenes de millén. En pro-
ceso de datos hacemos en millonésimas de segundo, calculos y operaciones que sin infor-
matica exigen tiempos de segundo; en telecomunicaciones se transmiten en millonésimas
de segundo, lo que sin esta tecnologia se mide en escala de segundos. Tan impresionante
como revolucionario ha sido el cambio en los sectores que ya estan tocados por las TI.

Por ejemplo, el mundo de la distribucion. En la caja de un supermercado, o en gene-
ral de cualquier superficie de venta, a través del hardware y software del punto de ven-
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ta (POS), segtin registramos a través de un escaner el codigo de barras de la mercancia
que se ha vendido, estamos simultineamente haciendo un registro de la operacion de
venta, un apunte en la base de datos de clientes (tarjeta de fidelizacion) que me permiti-
rd hacer ofertas especificas a este cliente, una orden de reabastecimiento automatica al
proveedor del articulo que esta vendiéndose, una operacion de pago a través de medios
de pago electronicos (tarjeta de crédito o débito) y ademas, hasta es probable que sea-
mos nosotros mismos, los clientes, los que estamos haciendo de cajeras.

Como en la distribucion, la potencia de las tecnologias de la informacién ha trans-
formado por completo muchos sectores. En la banca, nada es igual que hace una déca-
da, cuando habia que ir a la sucursal para cualquier cosa. Ahora, para algunos que ya
no aparecemos por las sucursales, resulta toda una experiencia retro entrar en una ofi-
cina a pie de calle. ;Y las agencias de viaje? Reconvertirse o desaparecer. En la ingenie-
ria, en la medicina, en la fabricacion, la aportacion de la informatica y las telecomuni-
caciones ha cambiado totalmente la forma de disefiar, de diagnosticar, de prescribir, de
organizarse, la logistica... y todo ello en beneficio de una sociedad donde los ciudada-
nos tenemos mas derechos y mayor calidad de vida.

Entonces, si «lo digital» ya ha tocado el mundo de la comunicacion, el marketing y
la publicidad, y lo va a revolucionar todo, ;qué debemos hacer? Evidentemente, y mas
aun las empresas lideres, debemos crear las condiciones internas para provocar el cam-
bio y hacer llegar a nuestros clientes lo mejor del nuevo mundo y lo mas rapidamen-
te posible. El concepto de Blended Marketing que utiliza Manuel Alonso en este libro,
entendiendo como tal la «mezcla» o fusion de disciplinas, formatos, medios on y offli-
ne, dentro de una estrategia general de marketing, es una magnifica respuesta a qué de-
bemos hacer.

MPG naci6 hace treinta afios y fue la primera agencia de medios en Espafia. El es-
piritu pionero e innovador de los primeros afios nos ha acompanado a lo largo del
tiempo y ciertamente, nuestra aportacion de valor para los anunciantes, nuestros clien-
tes, es muy diferente y muy superior actualmente, que en el origen. Asi, hace ya mas
de diez anos, dentro del grupo se cred6 Media Contacta, la empresa que hoy lidera en
Espaiia la actividad en medios no sélo online, sino en general los medios interactivos.
Con ellos y de la manera mas natural para el anunciante, se han ido ofreciendo solu-
ciones on y offline integradas a lo largo de estos anos. Siendo esto cierto, la velocidad
del cambio es tanta, que en estos momentos se requiere acelerar nuestro propio pro-
ceso de integracion de soluciones: se ha pasado de un mercado de educacion, donde
el anunciante estaba curioso por entender y probar los nuevos medios/soportes, a un
mercado de demanda donde lo que nos exigen es la incorporacion de soportes digita-
les que encajen de forma natural, en sus estrategias de comunicacion. Y lo que tam-
bién nos piden, con buen criterio, es que los directores de cuenta que les atienden y
que conocen perfectamente sus marcas, sean profesionales que estén al dia y sean ca-
paces de entender, manejar y prescribir los nuevos medios y soportes. En definitiva les
gusta «el oficio» de los veteranos, pero los quieren con el conocimiento de los techies
de nueva hornada.

Para poder satisfacer esta necesidad y también porque queremos que nuestros pro-
fesionales crezcan cada dia y que nuestras soluciones contemplen lo mejor de cada me-
dio, hemos definido un plan que denominamos «hibridacién on-off» donde, conjunta-
mente con Media Contacts, trabajamos en cuatro lineas fundamentales:
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Formacion: Programa superior de comunicacion digital integrada i Realizado
a lo largo de un afo en el Instituto de Empresa, dirigido a todos los Directores
de Cuentas y Directores de Negociacion de MPG Espaifia (jtenemos el honor de
contar con Manuel Alonso entre nuestros profesores!)

Incorporacion de directores de cuentas de MPG durante un afio a Media Con-
tacts.

Incorporacién de directores de cuentas de Media Contacts a las cuentas tradi-
cionales de MPG que estan acelerando el uso de los nuevos medios online o in-
teractivos.

Alineacion del software de planificacion, compra y seguimiento de los dos en-
tornos, con el objetivo de hacerlos converger de forma natural, a medio plazo,
para lograr una mayor eficiencia en la gestion.

Para acabar, s6lo me resta felicitar a Manuel Alonso por su iniciativa de escribir

este libro, por su magnifico contenido, lleno de casos reales y por lo acertado del plan-
teamiento Blended: Los cambios son profundos, casi revolucionarios, pero van a con-
vivir durante mucho tiempo los medios on y offline, porque se complementan y refuer-
zan entre si, haciendo mas eficaz el marketing y la comunicacién comercial. Y de eso
se trata.

José Maria Sanabria
Director General de Havas Group
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Solomon saith: There is no new thing upon the earth. So that as
Plato had an imagination, that all knowledge was but remembrance;
so Solomon giveth his sentence, that all novelty is but oblivion.

Esta cita —que Borges atribuye a Francis Bacon— me vino a la cabeza en repetidas
ocasiones durante la lectura de este libro y por eso he querido recuperarla para este pro-
logo. Prologar un libro es una tarea siempre agradable ya que suele ir acompanada de
una especial vinculacion tanto con la tematica de la obra como con el autor. Estas pa-
labras no son una excepcion y es para mi un honor prologar la obra que el lector tiene
entre sus manos por ambos motivos: por la oportunidad del tema y la frescura y valor
afiadido con que se aborda y por la especial relacion con el autor cuyos éxitos —y este
va a ser uno de ellos sin duda alguna— siento como propios.

Empezaremos por la tematica del libro y la forma en que es abordada.

El concepto del blended marketing es un gran avance hacia la necesaria integracion
de las tecnologias de la informacion en la forma de llegar a los clientes y ofrecerles ver-
dadero valor. En este sentido, este libro es una excelente aportacién que conjura, con
una maestria y madurez impropias de la juventud del autor, los riesgos asociados a la
incorporacion de las (jnuevas?) tecnologias en la gestion empresarial en general y, mas
en particular, a las estrategias de marketing de las organizaciones.

Por un lado, el riesgo de considerar que no hay nada bajo el sol y que el marketing se
mantiene inalterado a pesar de los tremendos cambios que estan suponiendo (y supon-
dran) las tecnologias de la informacién tanto en nuestro sistema productivo como en
nuestra forma de vivir: muchas empresas se han quedado fuera del mercado por no sa-
ber ver que, efectivamente, algo se estaba moviendo y aun se preguntan qué fue lo que
cambio.

Por otro lado, la tendencia a hacer tabula rasa de todo lo anterior y creer que la ola
de cambio tecnologico en la que estamos insertos supone la entrada en una nueva era,
implica una revolucion en la que las formas anteriores de hacer las cosas no son apli-
cables en absoluto. Es la peligrosa trampa del TTID (this time is different!) que, desde
mi modesto punto de vista, estuvo detras de la famosa burbuja tecnologica con la que
cambiamos de milenio.

Ambos extremos han demostrado ser letales y, de ahi, lo acertado de enfoques como
el de esta obra, que consigue huir de ambos y cuadrar el circulo de esta paradoja del
genial Borges: mostrar qué parte del marketing offline sigue de rigurosa actualidad, ex-
plorar cuales son las acciones y enfoques online mas interesantes y, lo mas importante,
integrar ambos de manera eficaz, desarrollando al maximo las sinergias entre ambos.

Esto es mas facil de decir que de hacer y, sin embargo, este libro tiene éxito en esta
dificil mision. Asi, es un libro lleno de tecnologia, que nos sitia haciendo surf sobre el

Xvii



Prélogo de Gildo Seisdedos

Xviii

borde de la ola del marketing digital, constituyéndose en una referencia imprescindible
para comprender este tsunami de siglas y anglicismos que amenaza con pasar por enci-
ma de nuestras cabezas y que nos angustia ante la aparente imposibilidad de estar per-
manentemente a la ultima. Pero al mismo tiempo es un verdadero libro de marketing en
el que los arboles siempre permiten ver el bosque y en el que los medios no olvidan nun-
ca que estan subordinados a una finalidad: crear verdadero valor para el cliente. Este es
un desafio titanico del que salir airoso so6lo esta al alcance de personas que disfrutan de
la engafiosa facilidad que fluye de quienes dominan un tema a fondo y estan, ademas,
bendecidos por la claridad pedagogica y cercana de la que hace gala el autor.

Acunar un concepto que cambie el mundo de los negocios es sin duda el suefio de
muchos de los que tenemos el privilegio de trabajar en esa confusa frontera entre la aca-
demia y la empresa, entre la docencia, la investigacion y la consultoria que son las Busi-
ness Schools. Hacerlo no es sencillo: requiere de un penetrante sentido de anticipacion
a la realidad, de una aguda comprension de las reglas por las que se mueve el juego hoy
y de aquellas por los que lo hara mafiana. Blended marketing consigue indudablemente
este objetivo lo que ya de por si justificaria su lectura: nos regala una guia de navega-
cidn solida y estructurada de este mundo en transicion que nos ha tocado vivir y en el
que somos el rompeolas de dos olas tecnoldgicas entre las que nos debatimos.

Pero, las ideas no duran mucho. Por eso, como ya dijera Ramoén y Cajal, hay que
hacer algo con ellas. Fiel a este principio de accion, este libro no se limita a dar un es-
clarecedor retrato del nuevo panorama marketiniano sino que tiene un marcado caracter
practico y es una inagotable fuente de ideas concretas de aplicaciéon al dia a dia. La
hemorragia de ejemplos y recomendaciones que desgrana es muy refrescante e inspira-
dora proporcionando al lector una gigantesca caja de herramientas que puede aplicar
de manera directa. Todo ello adobado con un estilo dinamico, claro y directo que trans-
mite entusiasmo y la firme conviccion de que los nuevos mundos estan siempre mas lle-
nos de oportunidades y descubrimientos que de riesgos.

A ello contribuye una estructura muy clara y aplicada, trufada de anécdotas y de
ejemplos concretos que, por su cuidadosa seleccion, tienen la virtud de situar al lec-
tor ante una altisima densidad de informacion sin que éste se pierda en la casuistica o
aquella resulte inconexa. Creo que ésta es una de las principales virtudes de Blended
marketing, y lo que digo me consta que es cierto: es un libro que ha recorrido un doble
camino. Ha ido de los detalles al todo y, luego, ha recorrido el camino de regreso desde
el concepto hasta la accidon concreta. Hay que resaltar que el autor ha partido de un
auténtico atlas universal de las acciones online para, a partir de ahi, desarrollar el con-
cepto del blended marketing. Posteriormente ha aterrizado este concepto apoyandose
en un abanico de practicas y experiencias que no sélo son reales sino que han sido selec-
cionadas por su relevancia presente y futura. Esta minuciosidad y rigurosidad se respira
inequivocamente en la lectura del libro. Blended marketing es un buen ejemplo de que
no hay nada mas practico que una buena teoria: proporciona un esquema para disenar
estrategias y pensar en el largo plazo y, de ellas, transpiran propuestas de aplicacion in-
mediata a la gestion.

No me gustaria terminar sin agradecer a Manuel la deferencia de poder escribir es-
tas palabras. Los libros son hijos de sus autores y este libro es digno hijo suyo. Es mas,
este libro se parece mucho a su padre: leyéndolo he tenido constantemente la sensacion
de escuchar a Manuel hablandome a través de sus lineas. De escuchar a un autor en-
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tusiasta que trata de dar valor a sus lectores, de hacerse comprender, de ayudarles. De
escuchar a un guia accesible y directo que nos muestra los secretos que ha conseguido
intuir a lo largo de afios de trabajo e investigacion. De escuchar a un anfitrién que se
desvive porque nos sintamos comodos, por transmitirnos su pasion. Y, en mi caso con-
creto, de escuchar a un compafiero que me hace sentir orgulloso de la institucion a la
que pertenecemos.

Gildo Seisdedos
Profesor del Area de Marketing del IE Business School
Director de la Catedra Madrid Global de Estrategia Urbana Internacional
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Definiendo el Blended
Marketing

McDonald’s ha doblado su gasto en publicidad online después de la
reestructuracion de su departamento de marketing y tras comprobar con
cifras que los medios digitales le son mas rentables que los tradicionales.

El Consumer generated content y las redes sociales son las areas que
la compaiiia considerara mas importantes de ahora en adelante. La
detallada investigacion realizada por Microsoft para el gigante de la
restauracion demostraron que los formatos online eran un 44% mds
eficientes que otros medios en cuanto a incrementar la intencion de
compra. También han reducido el presupuesto destinado a TV del 85%
al 70%.

Asociacion Americana de Anunciantes






Blended Marketing vs. 1
Marketing 2.0

1.1. Las nuevas 4 Ps

1.2. Nuevas herramientas, viejos objetivos



Lo que realmente necesitamos es un cambio de mentalidad
que nos permita ser relevantes para los consumidores actuales,
un giro desde la posicion de vendedores a la de constructores de relaciones.

Jim Stengel. CMO. P&G
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La aparicion de las nuevas herramientas de e-marketing ha venido acompafiada en el
tiempo de una fragmentacion de audiencias en todos los medios tradicionales (con mu-
chos mas canales de TV digitales y por cable, periddicos gratuitos, etc.) en la que algu-
nos falsos profetas quieren ver una revolucién marketiniana, hablando de un Marketing
2.0 que hara peligrar y en algunos casos desaparecer los viejos formatos. Nada mas le-
jos de la realidad; es una pena que algunos no hayan aprendido la dura leccidn del afio
2000: no se trata de ningiin nuevo marketing, sino del marketing de siempre implemen-
tado a través de nuevas herramientas.

Es clave integrar estas nuevas posibilidades de marketing digital con los formatos y
medios que llevan anos demostrando su eficiencia. De hecho, el uso combinado de he-
rramientas online y offline en una misma campafia de marketing, potencia el recuer-
do de los valores de marca en hasta un 18%, lo que refrenda a Internet como un medio
muy rentable e inexcusable pero en ninglin caso exclusivo para toda campana de marke-
ting, comunicacién y publicidad. La «piedra filosofal» se obtiene asi de una mezcla de
formatos que en el IE Business School hemos dado en llamar Blended Marketing.

El porqué del nombre tiene un origen basado en la analogia: de todos es sabido
(aunque solo sea por las etiquetas de las botellas de buen whisky) que blended signi-
fica mezclado (un buen blended es el resultado de la mezcla de varios tipos de whis-
keys, normalmente uno o mas de cebada malteada con otros procedentes de otros gra-
nos distintos, como el maiz o el centeno); pues bien, Blended Learning es el nombre
que damos en nuestra Escuela de Negocios a la metodologia docente que integra el
aprendizaje online con el presencial. Y asi como los blended whiskeys son excelentes,
nuestro Blended Learning obtiene mejores valoraciones por parte de los alumnos que
el online y el presencial por separado. Asi que, un servidor, que fue contratado pre-
cisamente para poner en marcha la divisién de e-learning, no pudo menos que tirar
de esta analogia cuando se veia en la tesitura de explicar en las clases como la mezcla
adecuada de formatos marketinianos digitales y tradicionales permitia alcanzar la ex-
celencia no sélo en las campanas sino en el desarrolla de completas estrategias de co-
mercializacion.

Lo unico cierto es que el Director de Marketing se enfrenta cada vez a mas nue-
vos y exigentes retos. El publico ya no es un consumidor pasivo de mensajes publi-
citarios, sino que quiere recibir cada vez mas informacién a través de un medio que
le permita interactuar. Por eso, hacer Marketing en Internet actualmente tiene el me-
jor ROI de todas las acciones y campafias del Plan Comercial, pero para desarrollar-
lo con éxito es necesario no perder de vista la estrategia general de marketing y de
desarrollar acciones de e-marketing que se engranen a la perfeccion con todo el res-
to de campanas.

Por eso cuando imparto el electivo de Marketing Digital a los alumnos de MBA, de-
dico la primera sesion completa a centrar el concepto de Blended Marketing de mane-
ra que no olviden el concepto de integracion entre on y off. Y para ello utilizo un pe-
quefio truco que espero que también funcione para los lectores de este libro: tras citar
a Bill Gates («El fututo de la publicidad esta en Internet»), les invito a pensar en los 14
afnos transcurridos desde el lanzamiento del primer banner:

Hawve yvou evar clickad

your mouse right HERE? -
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Fue en 1994 y se debia al intento de HotWired (hoy Wired, la revista-biblia del e-bu-
siness) de rentabilizar su espacio web alquilando porciones del mismo para que los anun-
ciantes pudiesen redirigir trafico hacia su site. AT&T fue la primera empresa que apostd
por esta nueva forma de publicidad con un banner 468 x 60 tan feo como el que es-
tais viendo; que sin embargo, por causa sin duda de la novedad, obtuvo un CTR (Click
ThRough, porcentaje de clicks sobre impresiones del banner) de casi el 30%, impensable
hoy y que nos hace pensar en los tiempos del 1, 2, 3 en términos de share televisivo.

Pues bien, 14 afnos han pasado desde aquel primer banner (teniendo en cuenta que
en Internet un trimestre se puede asimilar a un afio) y aun hoy esta por ocurrir (teori-
camente en el mercado britanico en 2009) que la inversioén en publicidad online sobre-
pase a la inversion en spot televisivos. Y eso a pesar de que la tecnologia ha avanzado
espectacularmente dando lugar a nuevos formatos publicitarios digitales realmente im-
pactantes. Como el ejemplo con el que cierro la explicacion en clase: el viral personali-
zado de Dexter, la serie del canal de TV americana FX que acaba de llegar a Espana de
la mano de Cuatro. jHabéis oido hablar de ella? Se trata de una serie en la que un ama-
bilisimo forense policial, Dexter, es en realidad un asesino en serie despiadado que lle-
va una doble vida en su tiempo libre. Original, aunque tampoco especialmente llamati-
vo en la tematica, pero si en la forma digital de comunicarla: se trata de un video que,
procedente de la direccion de correo electronico de un amigo que te lo envia, te impac-
ta por cuanto empiezas a ver que alguien estd asesinando personas que responden a tu
perfil personal y profesional; la impresion llega a su cénit cuando mientras en un noti-
ciario se muestra el levantamiento del cadaver de la ultima victima en un parking, des-
cubres tu nombre escrito con sangre en la pared al lado de la amenazadora frase «Eres
el proximoy. El sistema es como sigue: rellenas unos campos que ellos te ofrecen, como
un nombre y apellidos, tres caracteristicas de la persona y un pequefio mensaje a tu
gusto, y una vez terminas envia el programa un e-mail a la persona que quieres que lo
reciba. El resultado es espectacular. Eso si, al ser un «poco macabro» y para no herir
susceptibilidades me he puesto yo mismo como ejemplo, si queréis echar una ojeada:
http://www.icetruck.tv/index.php?id=7cf0b55ff8b1ac2feal305eb81c617¢ee.

Si al receptor no se le hiela la sangre si que al menos le impactara lo suficiente como
para ver el show. Si revisamos los numeros de esta accidon digital no pueden ser mejores.
Pero sin embargo, un analisis global de la campafa nos permite ver que no es el uni-
co elemento brillante de la misma. Desde el punto de vista digital cuenta con podcasts,
adevergames y hasta componente social con una pagina en Myspace. Pero no menos im-
pactantes resultan las acciones tradicionales: ademas de colocar en varias calles y car-
nicerias brazos descuartizados con referencia al asesino de asesinos Dexter, también hi-
cieron que determinadas fuentes echasen agua coloreada de rojo en los dias de estreno
de la serie, ademas de contar con llamativas acciones en exteriores y medios escritos en
los que se insertaron falsas portadas. Blended Marketing en su mejor expresion: todos
y cada uno de los elementos de la campafia han sido engranados para contribuir al éxi-
to de la misma. Sin duda una brillante estrategia integrada que nos han de servir como
inspiracion para las nuestras propias.

De cara a conseguir una estrategia exitosa como la referida, es clave dominar el eco-
sistema publicitario online y conocer todos los tipos de publicidad que se ofrecen en In-
ternet, pero sobre todo medir y optimizar las campafias de marketing en Internet para
poder mejorar la rentabilidad de nuestro Plan de Marketing. No debe desarrollarse un
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Un nuevo caso del E=8
descuartizador de
Miami conmueve
a la ciudad.

Plan de e-Marketing de forma aislada, sino que desde su propia concepcion debe estar
orientado a integrarse linea a linea con el Plan de Marketing de forma que ayude a la
consecucion de los objetivos generales planteados.

Asi, en la confeccion del Plan de Marketing Digital de una empresa se debe partir del
analisis de su Plan de Marketing, del que se extraeran los objetivos principales y las areas
del marketing que sea necesario reforzar. También se analizaran el sector, tipo de merca-
do y empresa para ver las tendencias digitales en los mismos. Y a continuacion se estu-
diaran los targets por linea de servicio y producto y se determinaran los subobjetivos por
grupo de clientes y/o potenciales que se pueden cubrir con las herramientas digitales.

Por tanto de cara a la confeccion del proximo Plan de Marketing de su empresa, no
se deje llevar a ninguna postura extrema; ya sabe que nunca son buenas en el ambito
empresarial. Incluya el formato digital en su marketing mix y aprovechara aun la venta-
ja del pionero; pero no se deje arrastrar por cantos de sirena y apalanquese fuertemen-
te en los formatos tradicionales; recuerde que los pioneros mas osados perdieron su ca-
bellera a manos de los indios.

1.1. Las nuevas 4 Ps

Dado que este libro se dirige al profesional del marketing con interés en incorporar las
nuevas herramientas digitales a su kit de recursos, no vamos a explicar aqui las famo-
sas 4 Ps de Kotler, Producto, Precio, Plaza y Promocion (Product, Price, Place y Pro-
motioin en inglés), que constituyen el esqueleto alrededor del cual construir tanto Plan
de Marketing como Marketing Mix.

Por el contrario, vamos a hacer referencia a como la irrupcion de las herramien-
tas de Marketing Digital da lugar a la aparicion de cuatro nuevas Ps: Personalisa-
tion, Participation, Peer-to-Peer y Predictive Modelling (Personalizacion, Participa-
cion, Par-a-Par y Predicciones Modelizadas). Vamos a analizar cada una de ellas, no
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sin antes hacer sucinta referencia a la gran P, la de People (gente) que subyace a todo
el planteamiento.

La Personalizacion hace referencia a disenar productos/servicios a medida para que
satisfagan expresa y realmente las necesidades de los clientes; es un paso mas alla del
clientecentrismo (pienso que se puede vender bien en el mercado y luego lo produzco)
que sustituyd a finales de los ochenta del pasado siglo a la estrategia productocéntrica
(yo fabrico algo y ya veré codmo lo vendo) heredada de la preponderancia de los proce-
sos fabriles de los afios cuarenta y cincuenta. Sus claves son:

e Escuchar a los consumidores.
e Darles posibilidad de elegir.
e Darle relevancia a su participacion.

Si tuviésemos que ilustrar esta nueva P con un ejemplo, quizas el mejor que se nos
podria ocurrir seria el de Dell, una empresa totalmente volcada en la personalizacion
de sus productos para mayor satisfaccion de sus clientes. Tales son las posibilidades de
configuracion en términos de memoria, capacidad del disco duro, etc., de las que se dis-
pone cuando se compra uno de sus portatiles online (doy fe porque este libro ha sido
escrito con uno de ellos) que casi se puede decir que no hay dos iguales.

Por Participacion hacemos referencia a la involucracion de los clientes en el Marketing
Mix. Como detallaremos en el capitulo dedicado a la comunicacion digital, el consumidor
es el protagonista absoluto con el poder que le ha dado la llegada de las nuevas tecnologias.
Asi que nada mejor que usar ese protagonismo en nuestro favor e invitarle a que sea uno
mas en nuestro departamento de marketing, compartiendo sus experiencias (eso si, pro-
curar que sean positivas ya es labor nuestra) con otros clientes y/o potenciales y actuando
como embajador de nuestra marca. Tres son también las claves de la P de Participacion:

e Desarrollar entornos adecuados.
e Crear comunidades.
e Premiar la participacion.

Un ejemplo siempre ayuda a ver las cosas con mas claridad y en este caso se nos
agolpan, tal es el numero de herramientas colaborativas utilizadas por los consumido-
res digitales para compartir la informacion. Quizas seria de los mejores el de flickr, el
Youtube (que también podria ser otros ejemplos) de las fotos y el uso marketiniano que
le da Nikon regalando una camara a algunos usuarios de la herramienta para que el res-
to se animen a publicar las fotografias hechas con esta marca de camaras.

Par-a-Par suena a traduccion forzada para cumplir con la regla nemotécnica de las
Ps. Quizas inter-pares seria un trasunto mas afortunado del inglés Peer-to-Peer. En cual-
quier caso lo importante es el concepto: siempre se ha confiado mas en las recomenda-
ciones de los amigos que en los anuncios comerciales; y las nuevas herramientas digita-
les permiten tener muy facil acceso a las opiniones de muchos amigos sobre casi todos.
Seguimos con la costumbre de aportar tres claves para esta P:

e Socializar los mensajes de marketing.
e Generar confianza.

e Facilitar la comparticion de la informacion.
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Cualquiera de las redes sociales tan en boga nos serviria de ejemplo: quizas la mas
popular sea Facebook. ;Quién podria resistirse a probar una nueva aerolinea de bajo
coste (aunque como a mi no le hagan gracia los recortes en servicio y menos aun en
mantenimiento) si todos sus amigos empezasen a decirle lo bien que han volado cuan-
do entra a Facebook para ver como les van las vacaciones y las fotos que estan sacan-
do? Sin embargo, no es oro todo lo que reluce y una operativa adecuada es clave para
alcanzar el ¢xito como veremos en posteriores capitulos.

Y nos queda la tltima (aunque no por ello menos importante) P, Predicciones Mo-
delizadas: con las posibilidades que dan las herramientas online para analizar el com-
portamiento online no ya so6lo de los clientes sino también de los interesados, ya no es
necesario contar con gurus clarividentes que adivinen las tendencias marketinianas que
nos permitiran dominar el mercado: s6lo hay que analizar la informacion recopilada
automaticamente para poder desarrollar un marketing que sea relevante para el com-
portamiento del cliente. Ahi van las tres ultimas claves:

e Nuestro marketing debe ser capaz de aprender.
e Aceptando las preferencias del consumidor.
e Y respetando su privacidad (opt-in).

Esta vez no cerraremos con un ejemplo sino con una cita de Jeff Bezos, el fundador
de Amazon: «En el mundo online los negocios tienen la oportunidad de desarrollar re-
laciones muy profundas con los clientes, tanto a través de la aceptacion de sus prefe-
rencias como por medio de la observacion de sus comportamientos de compra a lo lar-
go del tiempo».
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1.2. Nuevas herramientas, viejos objetivos

Como a nivel mas general ya introduciamos en el epigrafe anterior, hay todo un nue-
vo planteamiento marketiniano sobre el tablero de juego que se basa en ver al usuario
como la clave en base a la socializacon de los medios digitales, lo que algunos llaman
pomposamente 2.0, que no es sino la evolucion que —partiendo de la web y alcanzan-
do a todos los ambitos online— antepone la antes mencionada madre de todas las Ps
(People) a la tecnologia y los procesos, auténticos reyes de los anos pre-burbuja.

Y asi entre la nube de acrénimos y nuevos términos como RSS, P2P, Blog, Wiki, Po-
dcast, etc., surge toda una nueva generacion de herramientas marketinianas, de algunas
de las cuales no hemos podido evitar oir hablar dado que el éxito de las campafias en la
que algunos anunciantes las han empleado ha trascendido a los medios masivos:

(Quién no ha oido hablar del impresionante éxito del viral «<Amo a Laura» de la
MTYV que vol6 de reenvio en reenvio por millones de ordenadores hasta convertirse en
un fenéomeno social?

Pero, como ya nos encargaremos de explicar con detalle en la siguiente parte del libro
dedicada a revisar las bases del marketing digital, éste es mucho mas que publicidad en
Internet; y de ello da cumplida cuenta el siguiente ejemplo: si estas conduciendo un Mini
de ultima generacion por las autopistas inglesas quizas te encuentres con un monoposte
(o cualquier otro soporte de publicidad en exteriores) que te salude por tu nombre (si, en
la imagen, aunque en pequeilito, pone «Hi Kate») tal como recogieron multitud de rota-
tivos britanicos; jcémo es posible? Muy sencillo: el ultimo modelo incorpora en su llave
de arranque un chipset que se puede comunicar por bluetooth con dispositivos incorpo-
rados a las marquesinas tradicionales que acceden en tiempo real a la base de datos y de-
vuelven también por bluetooth mensajes personalizados... {Os acordais de Minority Re-
port, la pelicula en la que Tom Cruise, aparte de ser un policia del pensamiento, recibia
publicidad personalizada al entrar en las galerias comerciales al ser reconocido por su
iris? Sci-fi (ciencia ficcion) un poco mas cerca de ser sci-fact (realidad cientifica).

(Se puede decir algo nuevo de YouTube tras los rios de tinta que corrieron tras su
multimillonaria compra por parte de Google? Tiempo habra en la segunda parte de esta
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obra, dedicada a ahondar en el concepto del Blended Marketing, de analizar la rentabi-
lidad de la compra. Quedémonos por ahora con el impacto social de la herramienta no
ya en términos de Marketing sino en general: jverdad que parece que YouTube siempre
ha estado ahi para que busquemos los videos de aquello que nos interesa? Ya nos he-
mos acostumbrado a realizar la primera busqueda textual en Google para saber como
ha quedado el partido de nuestro equipo de fatbol favorito y luego acudir a YouTube
para ver el gol que seguro alguien ya ha subido... Por eso da vértigo pensar que esta he-
rramienta so6lo existe desde 2006...

Second Life ha sido otro fendémeno medidtico, primero encumbrado y luego enterra-
do por los mass media en los pendulazos tipicos de toda gran innovacién. Pero lo que
ha llegado para quedarse es la navegacion tridimensional que ofrece indudables opor-
tunidades para la comercializacién de muchos tipos de productos que no estaban consi-
guiendo hacerse su hueco online. Yo estoy convencido (para quien quiera ampliar cono-
cimientos es un placer remitirle a mi libro «De Second Life al Marketing en Metaversos.
El Futuro de los Negocios es Tridimensional», también editado por Pearson) de que Se-
cond Life acabara sin cabellera como la mayoria de los pioneros (volviendo a ser lo que
fue en su inicio, una especie de juego social al estilo Sims) pero que la idea sera recogi-
da y ampliada por otros (Google ya esta en ello) para desarrollar entornos marketinia-
nos tridimensionales con gran éxito.

El siguiente ejemplo, si bien igual de sorprendente, no es un futurible sino una rea-
lidad: se trata del Supermercado del Futuro, que el grupo Metro ya tiene funcionan-
do en Alemania. Cuando llegas, sacas tu tarjeta de fidelizacion y la insertas en un dis-
positivo anexo al carrito que inmediatamente tiene acceso a tu histérico de compras y
empieza no so6lo a hacerte ofertas personalizadas y recomendaciones (al estilo Ama-
zon: quien compro este producto y aquél también suele comprar este tercero) sino tam-
bién a guiarte hacia los productos que usualmente compras merced a la digitalizacion
de los lineales; como vemos, punto de inflexion para el merchandising tradicional con
sus zonas frias, calientes y demas. Y como remate final, nada de colas para pagar: todos
los productos del carrito se escanean simultaneamente merced a la tecnologia RFID
que hace posibles todas las bondades descritas. No os perdais el video explicativo:
http://es.youtube.com/watch?v=gUcughduWao.

Esta ensalada de ejemplos no estaria completa sin el alifio final del marketing mo-
vil. En la segunda parte del libro dedicaremos un merecido capitulo a la préxima revo-
lucion que llega: la de la tercera pantalla. Un boton de muestra procedente de mercados
mas evolucionados: ya hace casi un afio paseando por New York, pasé por delante de
un restaurante McDonalds en el que un cartel de los de toda la vida me animaba a en-
cender el bluetooth de mi movil para tener acceso a promociones especiales; asi lo hice
y me encontré con un cupon moévil de descuento. Sélo tuve que entrar y acercarme a la
barra para conseguir un BigMac un 30% mas barato...

Quizas sea este ejemplo del bluecasting o marketing movil de proximidad el mas ade-
cuado para progresar hacia el concepto que se intenta transmitir en este apartado: el
hecho de que la integracion entre las herramientas tradicionales y digitales es tan im-
prescindible para el éxito como logica, si lo pensamos desde un punto de vista de ges-
tién: ninguna variable estratégica ha cambiado; habiendo como hay importantisimos
cambios en forma de toda una pléyade de nuevas herramientas, todos tienen lugar a ni-
vel tactico.

11
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Asi pues no hay que dejarse deslumbrar por cifras tan impactantes y rigurosas como
las de Group M segtn las cuales la inversion en medios digitales con respecto a la pu-
blicidad total sera superior al 10% este afio 2008 en Australia, Canada, Dinamarca, Is-
rael, Japon, Corea del Sur, Taiwan, Estados Unidos y sobre todo UK, donde se registra
el mayor indice de 2007 con un 16,6% que se prevé llegue al 22,6 en 2008, con un incre-
mento de un 30,8% para situarse en 4.770 millones de euros y mas tarde superar a la
TV en 2009: 24,8% frente al 26%.

Es evidente que se esta produciendo una revolucion pero incruenta; es decir, no aca-
bara con el anterior sistema sino que se fusiona con ¢l para un mejor funcionamiento,
si bien sus standards se irdn poco a poco imponiendo. Quizas el mejor ejemplo que se
pueda poner sea el del minuto de oro de la publicidad a nivel mundial en 2007. Tiene lu-
gar en el descanso de la SuperBowl (la final de la liga de football USA); cientos de mi-
llones de espectadores visualizan el spot. Pues bien el de hace dos afios no fue desarro-
llado por un genio de la publicidad contratado por una agencia de relumbron al estilo
Michel Gondry (director de cine responsable del que muchos pensamos fue el mejor co-
mercial de la historia para Levis, http://www.youtube.com/watch?v=Uj6G1C6cOuw) sino que
fue desarrollado por los propios usuarios. Doritos desarroll6 un minisite dependiente
de su web en el que los propios usuarios podian hacer la propuesta de videos de entre
los que los visitantes elegirian el que finalmente seria emitido.

La convocatoria fue un éxito mediatico terrible con cantidad ingente de espacio en
prensa haciéndose eco de la iniciativa y mas de mil videos a concurso. Ademas el cos-
te fue nimio: simplemente el de desarrollar el minisite pues el ganador solo recibia unos
pocos miles de dolares y un par de entradas VIP para ver la final, pero sobre todo algo
muy importante para €l: el orgullo de ver su obra difundida a nivel mundial. El video
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ganador fue éste, http://www.youtube.com/v/HUFvJNQObnM, simpatico pero inequivocamen-
te casero (los ganadores fueron la pareja que aparece en el mismo), pero eso era ya lo
de menos. El éxito de la campana habia sido total... Pero la moraleja de la historia esta
en no dejarse arrastrar por el entusiasmo y lanzarse en busca del CGC (Consumer Ge-
nerated Content, Contenido Generado por el Usuario) como arma definitiva del Mar-
keting; muy al contrario, reflexionemos; jcomo se emitié finalmente el video? A través
del mas tradicional de los medios, la television.... {He ahi la integracion que buscamos,
el Blended Marketing al que nos estamos refiriendo!

Por eso en clase siempre me gusta cerrar la sesién con el lema recordatorio que
da titulo a este epigrafe: «Nuevas herramientas, viejos objetivos». Nada sustancial ha
cambiado en el marketing; las estrategias siguen siendo las mismas (a cuota o a mar-
gen) y los objetivos comerciales también. Simplemente han aparecido nuevas herra-
mientas de mejor ROI (Return On Investment, Retorno de la Inversion) que tenemos
que saber manejar y mezclar con las tradicionales para poder comercializar nuestros
productos y/o servicios de forma exitosa. Y es que las audiencias de todos los medios
estan cada vez mas interconectadas; los anuncios offline generan busquedas online (un
43% de los usuarios busca por marcas aparecidas en prensa escrita o TV) y la publici-
dad online produce ventas offline (segtin el duefio del portal inmobiliario espafiol Idea-
lista, mas del 40% de las casas que se venden en Espafia se localizan online). ;Como
reaccionar?

Por un lado es cierto que:

e El marketing online ya no es solo para algunas lineas de productos.
e Ya no basta con tener una web de consulta.

e Ni se es avanzado por usar banners y e-mails.

e Casi ninguna empresa se puede permitir no contemplarlo.
Pero por otro:

e No se trata de hacer marketing online por hacerlo.

e Marketing Digital no es s6lo publicidad.

e Ni tampoco s6lo Internet.

e Hay que usar las nuevas herramientas de la forma adecuada...
e ... Para alcanzar los objetivos comerciales de siempre.

La respuesta es el Blended Marketing: la integracion de herramientas on y offline
—a través de un Plan de Marketing Digital vinculado linea a linea con el general— que
mejor nos ayuden a conseguir los objetivos comerciales de la empresa. Ese es el objeti-
vo de este libro.

13
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n Conceptos clave del capitulo

¢ No existe un Marketing 2.0: se trata del mismo marketing pero con nuevas herramien-
tas que hemos de «mezclar» con las tradicionales dentro de la estrategia denomina-
da «Blended Marketing».

e El Plan de Marketing Digital no debe desarrollarse de forma aislada, como un plan
tactico emanado del Plan General de Marketing.

e Las 4 nuevas Ps del Marketing Digital son: Personalisation, Participation, Peer to Peer
y Predictive Modelling.

e El Marketing Digital es mucho mas que la publicidad digital en Internet. Con sus nue-
vos y multiples formatos impregna todas las areas del marketing.

e | a navegacion tridimensional es un perfecto ejemplo de formato que adn no aunque
sélidamente implantado, ha llegado para quedarse al &mbito marketiniano.

® Se esta produciendo una fusion entre los sistemas marketinianos tradicionales y online.

¢ Recordemos: Marketing Digital = Nuevas herramientas, viejos objetivos + mejor ROI.

14
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«HP ha incrmentado su presupuesto destinado al marketing
online del 10 al 30% este afio. Ademds se han preoupado de mezclar
contenido y medios en nuevos y frescos formatos.»

Advertising Age. 2007
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Quizas con el primer capitulo ya habria bastado como introduccion. Pero como sin duda
lectores con muy diferente background en marketing digital se van a acercar a esta obra,
creo que es muy importante nivelar los conocimientos. Y como profesor entusiasta del
Método del Caso no veo mejor forma de hacerlo que con una pequeiia coleccion de ejem-
plos practicos de campanas integradas que nos ayuden a que todos tengamos un buen
fondo de conocimiento antes de entrar en harina desde una perspectiva mas académica.

Vaya por delante que son ejemplos aislados de campafia y que lo que aqui estamos
pretendiendo inculcar a los profesionales del marketing es la integracion no de campa-
fas puntuales sino de la operativa global del marketing en sus empresas.

Las campanas integradas o 360° constituyen con toda probabilidad el principal sim-
bolo de la publicidad del siglo xx1. La utilizacion de una idea en un amplio nimero de
medios, adaptada a las caracteristicas de cada uno de ellos, es una linea de trabajo en la
que estan inmersas la mayoria de agencias y anunciantes en todo el mundo.

Un estudio certifica que se trata de un camino acertado, dado que las acciones mul-
timedia incrementan sensiblemente la eficacia. Asi lo atestiguan los resultados de la in-
vestigacion efectuada por el Instituto de Investigacion de Mercados Integrated Media
Mesurement (IMM). En el estudio, «Understanding the tue value of multi-platform ad-
vertising», que ha utilizado como muestra un panel de 3.000 personas, revela que aque-
llos anunciantes que apuestan por mostrar sus mensajes en diversos medios mejoran
significativamente sus registros, y, en especial, en lo referente a la intencidén de compra.
«Hasta ahora se pensaba que las campafias multimedia conseguian aumentar la cober-
tura», afirma Amanda Welsh en Adweek, directora de investigacion de IMM. «Los re-
sultados proporcionados por este estudio muestran como el incremento de la cobertura
es un hecho, pero no menos importantes son la significativa repercusion en la intencion
de compra y la capacidad para implicar a los consumidores y modificar sus comporta-
mientos», lo que en el sector se denomina con el término de engagement.

Por otra parte, también se destaca como los medios digitales ofrecen una mayor faci-
lidad para la segmentacion, aunque la television sigue siendo la forma mas rapida para
llegar al mayor niimero posible de consumidores. Aquellos espectadores que habian es-
tado expuestos en cinco ocasiones al mismo anuncio en television registraban un indice
de intencion de compra del 5,52%. Sin embargo, los consumidores que habian visto el
anuncio al menos en otro medio, ademas de en la pequefia pantalla, conseguian un por-
centaje del 13,52%, lo que revela un significativo incremento.

Asi que hemos preparado una pequena seleccion de campaiias integradas (muchas mas
pueden encontrarse en el Blogs de Marketing del IE Business School, http://marketing.blogs.
ie.edu, coordinado por el autor) en el que el mix de medios y soportes on+off fue el adecuado
para que los objetivos se alcanzasen con creces. Se ha tratado de dar cobertura a la maxima
variedad posible de sectores y escenarios para que los ejemplos, ademas de aportar desde el
punto de vista docente, sirvan de fuente de ideas para el mayor numero posible de lectores.

2.1. La nueva receta del Kit-Kat de Nestlé

Kit-Kat habia cambiado de receta y de packaging a principios de 2008. Y para su lan-
zamiento en Francia Nestlé decidio lanzar una campaiia en la que los consumidores po-
dian ganar jun viaje al espacio! (en el aino 2010), valorado en 147.000 euros.
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Pero esa era solo una de las agradables sorpresas de la campana desarrollada por
la agencia JWT, campaiia integrada, pues incluye television, radio y acciones de street
marketing, pero que tiene su eje central en Internet, pues el punto de partida de la cam-
pafia es un corto de animacion colgado en la web www.breakultime-kitkat.fr. No os lo per-
dais. Dura casi tres minutos pero merece la pena: tiene como protagonista a un broker
agobiado por las pérdidas acuciantes (jen referencia al por entonces reciente escanda-
lo en Credite Agricole?) y el ambiente de trabajo en su oficina y esta producido por
dos viejos conocidos que siempre van de la mano, Wanda Productions y Akama Stu-
dio, responsables del éxito viral de Wilkinson Fight for Kisses que analizaremos mas
adelante. Respecto a la animacion, es muy Pixar, y eso ya es mucho decir. Como la web
probablemente no funcione para cuando leais el libro aqui tenéis el video en YouTube:
http://www.youtube.com/watch?v=FIAGGM3e63M Que lo disfrutéis!

(Ya lo habéis podido ver? ;Qué os ha parecido? Para el proximo libro tengo que ha-
blar con el editor de forma que insertemos codigos BIDI en vez de links y podais ver
los videos en el movil sin tener que estar entrando al ordenador... El acento de la cam-
pafia se centra en la promesa de ligereza de la nueva receta y por ello «para evocar la
ligereza de la receta, la creatividad de la campaiia gira en torno al espacio y la ingravi-
dez», afirma Frédéric Winckler, presidente de JWT Paris. Como os comentaba, las ac-
ciones digitales son la piedra angular del lanzamiento del nuevo Kit-Kat y por ello en el
site ademas de poder ver el corto, los usuarios pueden subir sus propios videos, en los
que deben grabar su version de lo que es para ellos darse un «respiro». De entre ellos
sera elegido por sorteo en septiembre (cuando finalice la campana), el primer ganador
del viaje espacial.

Pero la campaifia es tan buena precisamente porque es integrada; y asi el segundo ga-
nador fue elegido de entre los remitentes de los codigos de los packs redimidos (25 mi-
llones de packs fueron distribuidos con la promocion). Ademas, de marzo a abril, Kit-
Kat organiz6 un tour por Francia para dar a conocer la nueva receta en siete ciudades
y 21 centros comerciales. Los consumidores pudieron participar en distintas actividades
relacionadas con la actividad espacial (un simulador espacial de ingravidez), en las que
fueron grabados, pudiendo luego ver sus videos en el site de la campana. Nestlé cum-
plio con creces el objetivo de contactar con dos millones de consumidores y distribuir
cuatro millones de barritas de chocolate. Todo un ejemplo de campafia para un produc-
to de gran consumo que integra las acciones on y off no aglutinandolas sin mas, sino
enlazandolas entre si, para poder llegar a todos los targets, tanto los mas como los me-
nos afines a los medios digitales y sacando el maximo partido de quienes puede recibir
OTSs tanto electronicos como tradicionales.

2.2. El lanzamiento del nuevo Fiat 500

El mitico Fiat 500, equivalente italiano de nuestro entranable Seiscientos, alcanz6 la fama
gracias, entre otros, a las grandes estrellas de la época dorada del cine italiano... El mo-
delo inmortalizado por artistas como Vittorio Gasman o Sophia Loren fue concebido en
1957 por el ingeniero Dante Giacosa, aunque no se empez6 a fabricar hasta 1965. Este
vehiculo de menos de 3 m de largo por 470 kg de peso estaba propulsado por un motor
bicilindrico situado en la parte trasera y podia alcanzar los... {85 km/h! Tres afios después
de su lanzamiento, el Cinquecento se convertia en el coche mas vendido de Italia.
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Ya desde principios de 2006, Fiat hizo publico su deseo de lanzar en 2007 una nue-
va version del mitico automovil buscando repetir el éxito alcanzado por BMW con su
reedicion del Mini, pero a precios mas econdmicos. El misterio pronto planed sobre
lo que seria el resultado final y se vio alimentado por la operacion «500 wants you»,
lanzada en mayo (500 dias antes de la presentacion oficial). Se trataba de una gran
plataforma multimedia accesible por Internet, www.fiat500.com, una especie de gran la-
boratorio de estilo que daba a los aficionados y curiosos la oportunidad de descubrir
el concepto y las futuras lineas del vehiculo, dejar comentarios y hasta aportar suge-
rencias.
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Asi desde su propia concepcion, el Fiat 500 no paraba de hacer guifios a una gene-
racion web que estaba destinada a ser su universo natural de venta. No debemos olvi-
dar que la marca italiana volvio a utilizar la red posteriormente para adjudicar via web
las quinientas primeras unidades del 500 que se distribuyeron en Espaiia.

t&ﬁ-ﬁ

A continuacion, y con el momento de programar el spot televisivo de lanzamien-
to cada vez mas proximo (finales de febrero de 2007), Fiat anunci6 lo que suponia un
paso mas en la generacioén de contenido online por parte del usuario: no se trataba ya
de que alguien hiciese su propio anuncio y lo enviase, sino que permitian crear sobre el
propio nuevo spot del Fiat 500 diferentes versiones personalizadas, en las que los nave-
gantes actuaban como directores improvisados, cambiando algunos planos y dejando-
lo a sumedida. El anuncio del utilitario italiano llego asi a tener tantas versiones como
gente se incorporo a esta novedosa iniciativa...

De esta forma, cuando llegd el lanzamiento definitivo las primeras 500 unidades
se agotaron en Espafa en s6lo 9 horas el dia 2 de noviembre de 2007: una venta onli-
ne cada 35 segundos tras contar con mas de un millén de visitantes unicos en la web
en menos de 5 meses. Y eso, a pesar de que los internautas que realizaban su solicitud
no han podido elegir color ni nivel de personalizacion... Un ejemplo de un blended con
presencia tradicional pero claramente desbalanceado a favor del mix online a sabiendas
de que el target era consumidor masivo de los medios digitales.

2.3. A Fagor le pone la pirdlisis

(Se puede combinar el marketing de celebrities con los medios digitales para vender
productos tan familiares como electrodomésticos? Sin duda, sélo es cuestion de mezclar
los ingredientes de la forma adecuada. Veamos como lo hizo Fagor:
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La cooperativa vasca anda ahora mismo lanzando una segunda fase de su campana con
Karlos Arguifiano para promocionar una de sus dos grandes apuestas: los hornos piro-
liticos (la otra, menos exitosa, tanto en términos publicitarios como comerciales, es el
Driron, un electrodoméstico que seca y plancha la ropa por si s6lo). No es de extranar,
a la luz de los resultados de la primera campana de la que dieron resultados hace poco:
el 50% de los consumidores sabe lo que es la pirdlisis y las ventas del producto han cre-
cido un 83%, seglin una encuesta que se realizo antes y después de la accion.

Tras 7 afios patrocinando el programa de Karlos Arguifiano, nadie dudaba de la no-
toriedad que un prescritor con tales poderes de comunicacidén podia dar a la marca.
Pero, ;seria suficiente con la popularidad del cocinero vasco para transmitir al consu-
midor lo que es la pirolisis, un término desconocido para explicar que el horno genera
suficiente calor como para acabar con los restos del horneado y no necesitar limpieza?

La clave ha estado en no hacer entrar a Karlos en profusas explicaciones sino
en ser capaces de buscar una explicacion sencilla y creativa que se alinease con su
forma de comunicar, como podéis comprobar en el spot: http://www.youtube.com/
watch?v=GOVdVVSWY04. Asi surgié un comercial magnifico, que no se llevard ningtn leon
en Cannes pero si podria llevarse un premio a la efectividad comercial. Ha sido obra de
NCM Publis, y fue grabado en castellano, euskera y catalan, sin necesidad de doblaje
para Karlos Arguifiano. Durante el comercial, cuyo realizador fue Luis Guridi, direc-
tor de la serie de television Camera Café, y que cuenta con el peculiar tono de humor
que caracteriza al cocinero, Arguifiano, conto con la presencia de Juana Cordero (la ac-
triz que encarna a la inefable limpiadora Choches en Camera Café) para darle el con-
trapunto justo (todo un acierto) y ayudarle a descubrir al usuario la funcién de la piro-
lisis, el sistema de autolimpieza que desintegra los restos de suciedad. La campaifia, en
cuya planificacion —Illevada a cabo por MPG— se contemplaron 3.000 GRPs y se in-
cluyeron mas de ochocientos pases en las principales cadenas de television nacionales,
autonémicas y digitales, fue reforzada con acciones especiales, como apariciones inte-
ractivas de Arguifiano, junto con los hornos piroliticos, en los programas de mayor au-
diencia, o con el patrocinio de programas.

Como refuerzo adicional también se hicieron inserciones en prensa, marketing de
afiliacion y Bassat Ogilvy cre6 un microsite, www.comomeponelapirolisis.com, en la que se
hizo hincapié en el marketing viral con unos videos sobre los records mundiales de la
limpieza.

El resultado no puede ser mas positivo como lo refrenda una encuesta llevada a cabo
por la consultora Millward Brown a amas de casa de 25 a 65 afnos que prueba que la
campana ha alcanzado un 73% de recuerdo, es decir, ese porcentaje de encuestados re-
cuerdan haber visto el anuncio en television. Ademas un 50% de los encuestados supo
explicar en qué consiste la pirdlisis tras haber visto el anuncio, mientras que en la en-
cuesta previa a la campafia, s6lo el 7% sabia definirla. Aunque el porcentaje de asocia-
cién a una marca todavia es bajo, Fagor es la marca que mayor porcentaje de entrevista-
dos vinculan a la pirdlisis: un 23% tras la campana, frente al 1% anterior a la campana.
Después se encuentran otras dos marcas con un 8% y un 6%.

En suma, todo un ejemplo, en las antipodas del anterior con mucha mas carga tra-
dicional que digital, de que el marketing de celebrities funciona mucho mejor cuando
no se las deja solas ante el peligro sino que, muy al contrario, se las arropa con los com-
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ponentes (tanto on como offline) adecuados para buscar todo el match posible entre
los atributos del famoso y los valores de marca. ;O aun sois de los que pensais que ese
match se consigue solo con los ceros del cheque que se lleva la celebrity mas de moda?

2.4. \Volkswagen y Bourne: dos pasos mas alla
del product placement

Con el mal tiempo que nos trajo el descanso estival de 2007 en Espaia, recuerdo que tuve
que buscar entretenimientos bajo techo, por lo que me acerqué al cine a ver el Ultimatum
de Bourne, tercera entrega de la famosa saga de espias. Aparte de ser una de las mejores
peliculas del género que he visto (por lo que os la recomiendo a todos), me llamo enton-
ces especialmente la atencion la omnipresencia de Volkswagen (Siroccos, Golfs, Passats,
etc.) a lo largo de todo el film, que alcanza su culmen con la persecucion final por las
calles de NY, en la que se aprovecha para presentar el nuevo Touareg 2, el todoterreno
high-end de la marca. Nada nuevo en cuanto al placement cinematografico (si acaso mas
intenso de lo normal) salvo por el hecho de que el potente nuevo todoterreno de VW es
el coche de uno de los «malos» por lo que os podréis suponer (sin animo de destriparos
el final a lo que atn no la hayais visto) que se da un «castanazo» de lo mas vistoso...

Tradicionalmente ha sido un problema para los directores y guionistas de cine deci-
dir qué coches eran los «perdedores» de las persecuciones en las peliculas de accidon pues
ninguna marca de automoviles quiere ver sus coches saltando por los aires; de hecho
normalmente se las arreglan usando modelos antiguos o suficientemente raros; jqué
habia cambiado en esta ocasion? Se trataba de una campaia integral para hablar de la
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seguridad del nuevo Touareg (s6lo puedo contaros que «el malo» sobrevive al tremen-
do choque con el auto de policia que conduce Bourne y eso tiene una especial trascen-
dencia al final) que —ademas del product placement— incluye un anuncio que se esta
mostrando en la TV americana y que acaba con el claim «Safe Happens», que compar-
te con otros anuncios de diversos modelos de la marca alemana (aqui tenéis el del Golf,
http://es.youtube.com/watch?v=Pni4NJugsZY) que sufren accidentes (y se graban de mane-
ra cruda y muy real) en los que los automéviles quedan destrozados, pero los ocupan-
tes salen ilesos. Para la grabacion de la pelicula se usaron vehiculos trucados y algunos
manejados con control remoto con la maxima colaboracion de VW, incluyendo el uso
de una nueva camara con el centro de gravedad muy bajo capaz de rodar a alta veloci-
dad y desde distintos angulos.

Pero ahi no acaba la campana: buscando el blended marketing (mix on y oftline) que
garantice el llegar a todos los publicos se desarrollé un simulador web, www.bournestunt-
simulator.com, donde se podian recrear las escenas de la pelicula. Te permitia elegir entre
seis modelos, entre los que se encuentra el Touareg, y te daba la opcion de que explota-
sen, volcasen o saliesen ardiendo.

En resumen, interesantisima campana basada en el concepto de product placement
extendido e integral. En tiempos de extrema fragmentacion de las audiencias televisivas
no parece mala idea volver la vista al cine; eso si, buscando un taquillazo seguro que
garantice el éxito de la campana.

2.5. Desalia: el mundo de los deseos segiin Ron Barceld

Ron Barcel6 nos mostraba a finales de 2007 cdmo generar ruido online (e-buzz) sobre
una accion de live marketing. A partir de inserciones en los medios tradicionales, Ron
Barcel6 se dedico a generar mucho ruido que se transmitia de forma viral en torno a
una gran fiesta, Desalia, que se iba a montar en febrero de 2008 en la Republica Do-
minicana y de la que no se sabian por aquel entonces los detalles pero de la que se afir-
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maba que seria historica y nadie deberia perderse. De hecho la tnica informacion que
se podia encontrar era sobre las fechas y como llegar a destino a través del acuerdo con
Pepetravel (975 € por persona coste completo).

Bl v = T FE

Asi cuando se entraba a la web de la campafia Desalia, http://www.ron-barcelo.com,
lo primero que llamaba la atencidén era que los cuatro epigrafes (quiero relacionar-
me; quiero divertirme; deseo experimentar; y deseo saber mas) aparecian desprovis-
tos de cualquier informacién salvo un laconico «muy pronto». Y ahi residia la base
de la viralidad: el potente video que aun podéis ver en YouTube, http://www.youtube.
com/watch?v=FPbOUqwDa7A, hacia sofnar en una fiesta de antologia que no defraudase el
claim de la marca «oscuro objeto de deseo» pero solo se podian imaginar los detalles,
lo que hacia que todo el mundo se estuviese preguntando en foros jovenes de ocio, fies-
tas y similares si alguien sabia de qué iba el tema... Muy oportuna también en este sen-
tido fue la inclusién en Yahoo Respuestas (sin duda por parte de los responsables de
Marketing de Barceld) de la pregunta ;Qué es Desalia? http://espanol.answers.yahoo.com/
question/index?qid=20071024121007AAQRCsw.

Ni que decir tiene que Desalia fue todo un éxito, y lo mas importante, los que no pu-
dieron vivirlo en primera persona lo disfrutaron gracias a la increible cobertura mediati-
ca que el evento adquirio. Tuvo lugar el pasado 21 de febrero de 2008 en una de las pla-
yas mas exclusivas de Punta Cana y el impacto mediatico fue brutal pues algunos de los
medios mas importantes del panorama nacional asistieron al evento y cubrieron la no-
ticia como Noche Hache, No Disparen al Pianista, Los 40 Principales TV, entre otros.
Ademas importantes revistas, suplementos y diarios también asistieron al evento y es-
cribieron extensos reportajes del evento y de las vivencias de los jovenes asistentes a la
fiesta, en lo medios escritos mas leidos del momento. Los 40 principales Magazine, La
Luna de Metropoli (El Mundo), el diario QUE!, entre otros...

Y es que el control de cobertura de la campafia también fue una de las claves del éxi-
to. Un post en nuestro blog del IE recogid lo acertado de la campana alla por noviem-
bre y cual no seria mi sorpresa cuando la propia Nochebuena por la mafiana mi secre-
taria me trae un paquete que contenia una botella de ron reserva especial por haber
dado cobertura al acontecimiento, jain antes de que hubiese tenido lugar! Eso si que
es control de la comunicacién digital (saber quién y qué habla sobre tu marca), un con-

23



Introduccion / Definiendo el Blended Marketing

24

cepto clave sobre el que volveremos dentro de unos capitulos... En resumen, un magni-
fico ejemplo de integracion on-off: cdmo utilizar los nuevos canales para generar ruido
en base a un concepto tan clasico como ocultar los detalles y un evento tan tradicional
como una fiesta. Blended Marketing al poder...

2.6. Accenture en busca de nuevos consultores

Después de varios ejemplos sobre los que me he dedicado a predicar, voy a poder hacer
referencia a uno en el que he dado algo de trigo: la campafia con la que Accenture ha
puesto en marcha su primera gran accion integral de seleccion e imagen utilizando las
herramientas web 2.0, y cuya conceptualizacion he tenido el placer de alumbrar (unas
cuantas noches sin dormir, toda la implementacién ya es fruto del trabajo del magnifi-
co equipo full-time de la agencia) a través de Ideas in a Jar, la consultora de Experience
& Blended Marketing en la que tengo una pequena participacion.

La campana, desarrollada en el segundo trimestre de 2008, constaba de un teaser vi-
ral, http://www.youtube.com/watch?v=3g1CITt6khU, orientado a atraer estudiantes adecuados
a las necesidades de la consultora a un minisite, www.pruebatuslimites.es, en el que, previa
superacion de una serie de pruebas relacionadas con las matematicas pero presentadas de
una forma sumamente entretenida de la mano de Leonardo da Vinci, el personaje histori-
co mas apreciado por los estudiantes de ingenieria, podian optar a premios como Ipods,
consolas Wii, portatiles y un viaje multiaventura a Asturias, ademas de entrar a formar
parte del proceso de seleccion de nuevos consultores de Accenture, la compaiiia que mas
recién titulados contrata en Espafia (mas de 2000 jovenes el pasado ano).

La campafia —de tres meses de duracion y titulada «Prueba tus limites»—, estaba
dirigida a la llamada Generacidon Y y llegd a ella a través de los principales canales di-
gitales, incluyendo redes sociales como MySpace y Facebook, el portal YouTube, Mes-
senger y SlideShare. También se complementd con un potente plan digital de medios
que incluyo todas las webs de referencia para el perfil de estudiante buscado, asi como
sendas acciones de opt-in, una por e-mail y otra por MMS-push, en la que se enviaba
un gif animado al movil con posibilidad de bajarse el teaser. Pero incluso en una cam-
pafia dirigida a un target tan afin a los canales digitales, no podia faltar el componen-
te tradicional: se repartieron miles de fliers y se empapelaron los principales campus de
ingenieria y ADE del pais con posters promocionando la campaiia. Se barajaron inclu-
so otras acciones offline como las de ambient marketing en el campus en las que actores
disfrazados de Leonardo entregarian tarjetones con preguntas a los estudiantes invitan-
doles a participar en la prueba online, pero finalmente se descartaron dado lo bien que
iba la campana. Lo que si se tuvo muy claro desde un primer momento fue la renuncia
a la inclusion de inserciones en las paginas salmon de los suplementos dominicales pues
anteriores campanas habian dejado clara su ineficiencia para el target.

«Esperamos conseguir un gran efecto viral promocionando la campana a través de
correo electronico y mensajes multimedia, ademas de la correspondiente presencia en
blogs y web universitarias», segun Maite Alba, directora de Marketing y Comunicacion
de Accenture. A su vez, Lola Marcos, directora de Seleccion de Accenture, comenta que
«esperamos aumentar la recepcion de curriculos validos llegando a nuestro target a tra-
vés de las herramientas digitales web 2.0».
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El juego consistia de dos fases: la primera habia de superarse para poder pasar a
la segunda y constaba de 5 preguntas de ingenio y base matematica de cierta dificul-
tad, habida cuenta del perfil de los participantes. Precisamente ese era el reto para
conseguir la viralidad, el grado de dificultad adecuado: no demasiada para que no
abandonasen ni demasiada poca para que se picasen y lo mandasen a sus compaiie-
ros de clase. La segunda fase, que ya daba acceso a optar a los premios, constaba a
su vez de cuatro niveles de preguntas de dificultad creciente, hasta llegar al ultimo en
el que los participantes debian formar equipos para su resolucion dada la complica-
cion matematica de las preguntas (no sabéis lo divertido que fue seleccionar series de
cuadrados magicos e integrales de superficie cada noche después de la cena a lo lar-
go de un mes).
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Los estudiantes que estaban finalizando las carreras de Ingenieria, Ciencias y Ad-
ministracion y Direccion de Empresas, contaron con la ayuda de Leonardo Da Vinci,
imagen central de la campana por todo lo que su personalidad e ingenio representan.
Mediante su «ayuda», los jovenes participantes pudieron poner a prueba su talento re-
solviendo una serie de enigmas. Todos aquellos que lo consiguieron obtuvieron un cé-
digo para entrar en la «Zona Prueba tus Limites». Esta zona restringida contenia in-
formacion sobre la compaiiia y consejos practicos para facilitar la insercion laboral del
estudiante.

Es un placer comentaros que la campana fue un éxito rotundo con mas de 700 estu-
diantes participando en las dos primeras semanas y con 92 de ellos que han concluido
satisfactoriamente el juego... Si echamos una ojeada a las cifras finales no podian ser
mejores: 8000 personas se registraron y participaron en el juego, de las cuales sélo algo
mas de 6000 (casi tres veces mas de los CVs conseguidos con campanas anteriores) re-
sultaron curricula validos; jpor qué? Muy facil: estudiantes de ultimo curso de carreras
que no eran las requeridas se habian inventado su Facultad de origen para poder par-
ticipar... El poder incontrolado de la viralidad cuando al usuario se le ofrece una expe-
riencia que realmente le atraiga.
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2.7. Axe 3, Gran Premio de Cannes

Aunque no siempre las campanas premiadas en los grandes festivales son dignas de po-
ner como ejemplo en este caso y dado el caracter del premio —a la mejor campana in-
tegrada— creo que le hace cumplida justicia. La clave, tanto del premio como del éxito
de la campana, estuvo justamente en la estrategia de la misma. La agencia rioplaten-
se Vegaolmosponce (que reedito los laureles argentinos en Cannes que no reverdecian
desde 1969) se involucro directamente en la creacion de un concepto nuevo lanzado por
Unilever para Axe: usar dos desodorantes al mismo tiempo.

Axe3 nace de la combinacién de dos desodorantes y eso lleva implicita la posibili-
dad de combinar «dos mujeres en una». El objetivo de la campana era comunicar que
mezclando dos fragancias (Axe 1 y Axe 2), el consumidor obtiene una tercera (Axe 3 es
un pack que incluye las dos fragancias anteriores). Asi surgié el comercial «Choques»
donde dos mujeres de distinto perfil se fusionaban al igual que las fragancias. La cam-
pafia también se extendio a la via publica donde se invitaba a los consumidores a votar
con sus moviles o a través del site de la marca por su combinacion preferida de mujeres
(la fébrmula explosiva votada por los consumidores fue la de chef con jardinera).

Ademas hubo anuncios en prensa, marketing directo, con unos folletos que ofrecian
a los hombres a combinar diferentes partes de mujeres para crear una mujer a su gusto
y vallas (tanto en edificios como en el metro) con este mismo mensaje. La segunda fase
incluy¢ vallas interactivas en las que los hombres podian votar su combinacién preferi-
da y un contador iba mostrando los resultados. Estas combinaciones de mujeres se con-
virtieron en reales y acudieron a programas de radio y de television. Después las vallas
también colgaron las combinaciones de tipo de mujer elegidas.

En cuanto a los resultados de la campaiia, baste decir a nivel global que el incremen-
to del consumo de la marca crecio en Argentina de un 2% a un 10%. El spot de televi-
sion registréd cuotas por encima de la media en reconocimiento, entretenimiento y bran-
ding, pero fueron el resto de componentes de la campana los que claramente generaron
nueva notoriedad para la marca y elevo los niveles de compromiso. En el total de Lati-
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noamérica, Axe consiguid incrementar un 35% el consumo por tasa de aplicacion y el
consumo en gramos crecio un 50% por dos sprays al mismo tiempo, ya que la vida del
pack se redujo a diez dias.

2.8. Mahou y «La Roja» conquistan Europa

Este nuevo ejemplo nos sirve para traer a colacion el concepto de Blended Marketing
flexible: como adaptar una campana integrada al devenir de los acontecimientos, felices
acontecimientos que ningun aficionado espafiol al futbol olvidara facilmente. Aprove-
chando el tiron en consumo de cerveza que suponen todos los grandes eventos depor-
tivos en general y futbolisticos en particular, Mahou 5 Estrellas lanz6, con motivo del
reciente Campeonato de Europa en el que Espafia se ha llevado la copa, su comercial
«Oasis», desarrollado por Sra. Rushmore, rodado en las Bardenas Reales (Navarra) con
ayuda de la productora GOT Films, la realizacion de Salmoén y la espectacular postpro-
duccion digital de Infinia y La Huella FX.

En el spot, http://www.youtube.com/watch?v=_afiQyBuQTg, Mahou utiliza un concep-
to de comunicacién muy cercano al de San Miguel, con su archiconocido «Donde va
triunfa», por algo son del mismo grupo (Grupo Mahou San Miguel). Mas alla del
claim, apoyado en el nombre de la cerveza —«un sabor de 5 estrellasy—, el concepto
es que alrededor de esta cerveza hay vida (fiesta) y buen rollo, que al final, es lo que se
estila para estas campafias de verano: un camion cargado de cervezas Mahou pincha
en medio de la nada. Al instante surge una marabunta de personas que monta un pue-
blo en un abrir y cerrar de ojos, con una espectacular movilizacion de personal y arras-
tre de casas incluido. Surge un pueblo alrededor del camién para disfrutar de su pre-
ciado cargamento.

Hasta ahi todo bien (buen briefing estupendamente resuelto); pero donde han teni-
do mucho ojo es en saber aprovechar la euforia por el triunfo de Espafia en la Eurocopa
metiendo sutilmente la imagen de Casillas, el portero de la seleccion, http://www.youtu-
be.com/watch?v=ed2CBnD08CQ, héroe en los penalties de cuartos contra Italia, como una
de las personas que «coloniza» el nuevo pueblo. Sutil apariciéon que Mahou ha usado
como puesta en marcha de un movimiento para honrar a su madre pidiendo al Ayun-
tamiento de Mostoles le ponga una calle, una plaza, un parque o una avenida a partir
de la web epicentro de este movimiento, www.calledelamadrequeparioacasillas.com, que ya
cuenta con mas de 40.000 firmas....

La accién arrancd con un viral, http://www.youtube.com/watch?v=wJhPF4UbuKs, en el
que en un recorrido por las calles de Madrid, se descubre como muchas de las calles
se han nombrado en honor de personas que quizas no han hecho los suficientes méri-
tos para asi justificar la peticion de una calle para la sefiora madre del mejor portero
del mundo. El viral se vio reforzado ademas con la organizacion de multitud de even-
tos y acciones en la calle solicitando la adhesion de los aficionados a la causa, a pesar
de la oposicion frontal del alcalde de Mostoles... Mas de 45.000 personas se adhirieron
a la peticion...

Pero ahi no acaba la cosa; pasada ya la euforia inicial, Mahou palmea la campa-
fna inicial Oasis con un spot basado en la excelencia técnica (5 estrellas) del making del
spot inicial en el que casi todos los efectos fueron creados digitalmente con tecnologia
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espanola... Y es que cada vez es mas importante la cintura y la flexibilidad para adap-
tar las campanas a los acontecimientos usando las oportunidades que nos dan los nue-
vos medios.

2.9. Fight for Kisses de Wilkinson

Los anunciantes globales cuyo mercado es el mundo cada vez desarrollan campaias pu-
blicitarias digitales mas sofisticadas: las ensefas con mas experiencia en estas lides ya
no se conforman con desarrollar un rich media ad, crear un video con vocacién viral
o lanzar un advergame, sino que empiezan a combinar todas estas y otras acciones en
campanas integrales. Un buen ejemplo de ello es la campana «Fight for kisses» de Wil-
kinson, que se centra en transmitir el concepto de que el afeitado con sus maquinillas
deja la piel tan suave como la de un bebé. Para ello los creativos de JWT explotan —de
la forma mas divertida y amable— el complejo de Edipo haciendo que padre e hijo se
peleen por «los besos de mamax: los nifios tenian la ventaja sobre sus papis de la sua-
vidad de su piel, pero ahora Wilkinson nivela la balanza y tendran que buscar nuevas
armas...

El video/teaser que uno se encuentra al acceder a la web que sirve de aglutinador
de la campana, http://www.ffk-wilkinson.com, es simplemente genial y tiene un tremendo
potencial viral que ya ha quedado demostrado. Juzgadlo vosotros mismos: http://www.
youtube.com/watch?v=LuSBCIV1zuQ. Como os habréis dado cuenta el teaser esta lleno de
guifos cinéfilos que hacen referencia a conocidas peliculas y ha sido uno de los mas
descargados de YouTube... Una vez visto el video, en la web se ofrece la posibilidad de
visionar los productos de Wilkinson, acceder a merchandising virtual y, sobre todo, de
poder acceder al juego en el que el padre y el hijo se pelean por los besos de la madre,
pudiendo elegir personajes y situaciones de juego.

Sin embargo es aqui, en el juego, donde se han cometido —a mi juicio— algunos
errores en la conceptualizacion de la campaifia: para empezar el advergame no es onli-
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ne, es decir, no se puede jugar directamente desde la web, sino que —debido a su gran
peso (96 Mbs)— hay que bajarselo al disco duro, instalarlo y ejecutarlo para poder dis-
frutar de ¢l; es mucho mas efectivo de cara a enganchar al navegante que el acceso al
advergame sea inmediato. Ademas se traiciona el promise dado que al ofrecer la posi-
bilidad de bajarlo y darle una apariencia de juego de consola (incluso en los graficos de
la web aparece representado en un packaging de ese estilo) se espera una sofisticacion
que —siendo muy entretenido— el juego no tiene, estando a la altura de un juego an-
tiguo de ordenador. Y, por ultimo, se ha hecho dependiente de la plataforma, es decir,
funciona muy bien en entorno Windows pero no pita en los Mac...

En cualquier caso, una campaifia muy brillante desde el punto de vista creativo, tanto
que incluso ha querido ir mas alla en el juego de lo que era estrictamente necesario: un
advergame online que reforzase el extraordinario teaser hubiera sido suficiente desde el
punto de vista digital. Pero, un momento... ;]Nadie echa algo en falta? ;Y los componen-
tes tradicionales de la campafa? Si os dais cuenta la hemos definido como integral, que
no integrada... Pues si, no los tuvo... Quizas de ahi que los resultados, pese a su estupen-
da acogida en los medios digitales, no fueron los esperados en términos de ventas de la
maquinilla Quattro Titanium que se trataba de comercializar; especialmente si se tiene
en cuenta el alto coste de desarrollo de un teaser tan sofisticado... ;Decepcionados? Asi
no olvidaréis la importancia del blended especialmente cuando la campafa se dirige a
un target transversal a todos los grupos de edad... No todos los ejemplos iban a ser éxi-
tos; y ademas es bien sabido que de los fracasos se aprende mas que de los triunfos.
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2.10. Relajate y disfruta con Caja Madrid

Seguro que recordais la reciente ofensiva de Caja Madrid en base a un nuevo deposito
a 18 meses que ofrecia un 5,1% TAE, y que ha venido acompafiada de una gran cam-
pafia de comunicacion llamada Relajate y Disfruta y basada en tres elementos clave: di-
ferenciacion, sencillez y humor.
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El spot http://www.youtube.com/watch?v=gQII35fllvo muestra a una competencia deses-
perada por no poder igualar las imbatibles condiciones del depdsito de Caja Madrid,
que —a falta de algo mejor— ofrece peines como gancho en un mundo de calvos. Pero
esta campafia, mas alla del comercial televisivo, supone un perfecto ejemplo de blended
marketing y que supone, como acabamos de ver en el ejemplo anterior (tranquilos, éste
acaba bien) la clave del éxito de cualquier accion de hoy en dia destinada a targets am-
plios: utilizar las nuevas herramientas y formatos digitales en perfecta combinacioén con
los soportes y medios tradicionales. Asi, Caja Madrid ha lanzado el nuevo depdsito Re-
lajate y Disfruta con la mayor campana de producto de su historia publicitaria, que se
difundira en todos los medios, incluido el teléfono movil y marquesinas interactivas, y
en la que invertira mas de seis millones de euros.

La campaiia es obra de la agencia Shackleton y desarrolla la linea de comunicacion
establecida con el depdsito Sentido y Sensibilidad, que se introdujo en octubre de 2007
y cuyas ventas le han reportado a Caja Madrid 4.500 millones de euros en dinero nuevo
y 20.000 clientes, el doble de lo previsto antes del lanzamiento. En esta ocasiéon se han
marcado unos objetivos mas ambiciosos, acordes con las caracteristicas del producto y
la magnitud de la campana: 10.000 millones y 50.000 nuevos clientes.

La encargada de la planificacion y compra de medios es la agencia Media Planning
Group y el plan incluye television (convencional y digital), radio, prensa, exterior, PLV,
publicidad directa, Internet (www.depositorelajateydisfruta.com) y movil. De acuerdo con
Caja Madrid, se trata de la primera campana de publicidad financiera que utiliza todos
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los medios y las ultimas tecnologias, como las marquesinas interactivas de autobus con
pantallas de plasma integradas y tecnologia Bluetooth y un portal concreto para nave-
gar desde el teléfono movil (www.relajateydisfruta.mobi), que utiliza los codigos BIDI a los
que ya he hecho referencia: se trata de codigos bidimensionales o 2D utilizados como
herramienta de marketing movil e interaccién con sus usuarios; su funcionamiento se
basa en una aplicacién que permite que cuando la camara capta la imagen del codigo
se ejecute una orden, ya sea abrir un video o acceder a una pagina web.

RELAJATE ' DISFRUTA B4 Tu HOYIL

Accede desde tu mivd a foda la informacidn del nuevo Ueporsito
Relijate y Desirute de CAJA MADRID

DESDE UN SM5S
INTRODUGE EL NUMERD DE TU TELEFOND MOVIL
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MEDIANTE CODIGO BIDI
*r =" ENVIABIDI AL 7212
\"!ﬁl (404 SI ERES MOVISTAR)
o " om MWAS INFORMACIGN

Ademas, se ha previsto un incentivo para fomentar la venta del depdsito que con-
siste en el sorteo de 500.000 euros mensuales entre los titulares para la compra de un
piso. Por tierra, mar y aire; ningiin medio se echa en falta para ser capaces de llegar a
todo tipo de ahorradores. Sin duda un ejemplo a seguir para cerrar esta serie. Asi que,
cuando montes tu siguiente campana de estas caracteristicas, amable lector, japlicate el
cuento!

2.11. Y otro ejemplo de propina: Coca-Cola, la Fabrica
de los Sueiios

En los diez anteriores ejemplos han tenido cabida campaifias integradas de todo tipo de
anunciantes que espero que hayan resultado inspiradoras para todos los lectores y que
les ayuden a comprender mejor el concepto de Blended Marketing. Pero no puedo re-
sistir la tentacién de poner el colofon con el anunciante cuyas campafas se han con-
vertido en un referente publicitario en las ultimas décadas. Hablamos por supuesto de
Coca-Cola, la empresa que so6lo posee una marca (todo lo demas, produccidén, embo-
tellado, etc., esta franquiciado o externalizado) pero que no necesita mas que una op-
tima gestion de la misma para tener montado el mejor negocio del mundo. Y es que
Coca-Cola vuelve una vez mas a convertirse en el referente en marketing, en esta oca-
sion con una perfecta integracion on+off que incluye hasta el mas novedoso y arriesga-
do de los digitales, Second Life. Muchos diran que no resulta tarea dificil con semejante
presupuesto, pero lo cierto es que tampoco es nada facil dar una y otra vez en la diana.
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La mayor parte de las ensefias se han limitado a abrir sus instalaciones virtuales en Se-
cond Life (las mas pudientes con isla propia y las menos con espacios independientes en
islas compartidas) sin saber aiin muy bien como utilizarlas mas alla de las visitas de los
avatars de sus clientes o potenciales y sobre todo de la generacion de espacio gratuito en
prensa dada la cobertura que los medios dedicaban en un primer estadio al metaverso;
se trata de una situacion similar a la de Internet alla por 1995: la clave era estar, el para
qué ya se veria mas adelante... Mientras tanto, Coca-Cola integra esa presencia en Se-
cond Life dentro de una campana global utilizando el metaverso como uno mas de los
canales implicados en una estrategia publicitaria en la que unos refuerzan a otros.

Esta nueva campaiia disenada para el otofio de 2007 no es sino la segunda fase de la
premiada «El Lado Coca-Cola de la Vida», que continua impulsando a las marcas re-
gistradas de Coca-Cola a su mejor desempeno en casi una década. El eje principal de la
primera fase eran los anuncios titulados «La Fabrica de la Felicidad» (de 30 y 60”), que
se han convertido en los comerciales globales con mayores calificaciones jamas testea-
dos por The Coca-Cola Company. Exhibidos en mas de 100 paises, han recibido nume-
rosas distinciones de la industria publicitaria, ganando entre otros un «Leon de Plata»
en el Festival Publicitario de Cannes 2007, el «Grand Prix de Oro» en los Premios Epi-
ca 2006 y siendo nominados para un «kEmmy» en los Estados Unidos como mejor anun-
cio transmitido en prime-time. La segunda fase de la campafia desarrolla estos anuncios
para convertirlos en una pelicula de 3°30” titulada «La Fabrica de la Felicidad — La Pe-
licula», que presenta las aventuras de un trabajador de la fabrica que se embarca en una
busqueda para llenar la botella de Coca-Cola y devolver asi la felicidad a «La Fabrica
de la Felicidad». Producida por Wieden & Kennedy Amsterdam usando técnicas de ani-
macion avanzada, con un equipo de mas de cincuenta animadores en 3-D de la agencia
de animacion PSYOP, se exhibié en 150 paises que representan mas del 95% del volu-
men de la marca Coca-Cola. Y segin Marc Mathieu, Vicepresidente Senior de Marke-
ting Global de Marcas y Excelencia Creativa de The Coca-Cola Company, ha sido di-
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sefiada para reflejar los valores de «optimismo» y «pensamiento positivo» que siempre
han sido el corazén de la marca; la campaifia incluye una «llamada a la accién» invitan-
do a los consumidores a vivir «El Lado Coca-Cola de la Vida» y tomar decisiones po-
sitivas todos los dias.

Este minifilm comercial, http://es.youtube.com/watch?v=nFjF685gBTs, podia verse ade-
mas en la web http://www.coke.com/hf, también se estuvo exhibiendo en cines antes de las
peliculas, se utilizaron anuncios impresos con creatividades basadas en escenas de la pe-
licula, envases promocionales, licencias de los personajes, elementos digitales interacti-
vos, ... todos los canales posibles incluyendo los mas frecuentes de los online.

Pero la jugada maestra fue hacer el lanzamiento de la pelicula comercial en Second
Life: en el Coke Cinema de Happiness Boulevard del mundo virtual, al cual acudieron
alrededor de 100 «celebrities», que desfilaron por la alfombra roja ante los ojos de pe-
riodistas de mas de 16 paises debidamente acreditados para esta primicia en el mun-
do virtual. Aunque la celebritic mas «oficializada» por Coca-Cola fue Avril Lavigne (de
cuya llegada incluso se han preparado videos publicitarios que se comparten por las re-
des sociales como el siguiente), por alli andaban otros muchos como Bono y otros mu-
chos, convocados por los responsables de marketing de Coca-Cola, http://www.youtube.
com/watch?v=19LNTuOTIt0.

Navegacion tridimensional como soporte de Relaciones Publicas, comunicacion con
la prensa y aglutinador de todos los canales. El camino esta marcado. ;Quién da mas?

2.12. Eso si, tampoco abusemos del 360°...

Ya lo advertiamos al principio. Es la estrategia de marketing la que hay que integrar y
no todas y cada una de las campanas. Si una accién orientada a la consecucion de un
determinado objetivo comercial se puede resolver utilizando un flier no debemos bus-
car integraciones forzadas con cupones moviles redimibles via web apoyados por vira-
les; al final lo inico que funcionara sera la octavilla inicial y todas las demas zarandajas
habran sido un dispendio de tiempo, dinero y talento... Demostremos que no carecemos
de éste y dejamos que se imponga la mejor arma de marketing en particular y de gestion
en general: el sentido comun. No intentemos vender sonotones online si la penetracion
de Internet entre los mas mayores de nuestros abuelos es minima. Ni tampoco intente-
mos captar la atencion de los adolescentes a punto de elegir Universidad con anuncios
en las paginas salmén, que estaran muy bien para la prescripcion de sus padres, pero a
las que ellos ni se acercan...

No todas las campafas tienen que ser 360°. Ni siquiera todas las areas de marke-
ting abarcadas por ¢l Plan de una empresa tienen que tener componente on+off. Anali-
cemos area por area donde las nuevas herramientas nos aportan valor e incorporémos-
las mas en combinacion que en sustitucion (aunque a veces también habra que hacerlo)
de las tradicionales. En los proximos capitulos veremos como hacerlo de la forma mas
eficiente posible.
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Conceptos clave del capitulo

e | a utilizacién de una idea de Blended Marketing transversalmente a un amplio nime-

ro de medios es una linea de trabajo en la que cada vez estan ahondando mas y mas
agencias y anunciantes en todo el mundo.

¢Por qué? Estadisticamente, los anunciantes que apuestan por mostrar sus mensa-
jes en diversos medios mejoran la intencion de compra.

Los medios digitales tienen mayor facilidad para la segmentacion.

Campana Kit-Kat de Nestlé. Idea de Blended Marketing: la integracion de acciones
on y off no aglutinadas, sino enlazadas entre si con el objetivo no sélo de llegar a to-
dos los target, sino también de sacar el maximo partido a los OTSs electrénicos y di-
gitales.

Campafia Fiat 500. Idea de Blended Marketing: la generacién de contenido onli-
ne por parte del usuario involucrandolo desde el inicio en el lanzamiento de un nue-
vo producto. Su estrategia en el mix de medios claramente desbalanceada a favor
del canal online.

Campana de Fagor. Idea de Blended Marketing: la combinacion del marketing de
celebrities con medios digitales para vender productos de distribucion.

Campaia de WG en Bourne. Idea de Blended Marketing: el product plancement con
la incorporacién de elementos online que ayudan a enlazar y a potenciar la accién
central en lo que se denomina el product placement integral o extendido.

Campanfa de Desalia. Idea de Blended Marketing: la utilizacién de elementos on y off
para conseguir la mayor cobertura y ruido posible.

Campana de Accenture. Idea de Blended Marketing: la seleccion de elementos web
2.0 aplicados a un anunciante del sector servicios y el caracter viral enfocado a un
target muy especifico como es el de la generacion Y.

Campana Axe 3. Idea de Blended Marketing: la estrategia de medios utilizada que
incluia tanto vallas interactivas, como anuncios de prensa, marketing mévil e inclu-
so marketing directo.

Campanfa de Mahou y «La Roja». Idea de Blended Marketing: su capacidad para
adaptar su campafa segun el devenir de los acontecimientos, es decir, la utilizacién
del Blendend Marketing flexible como eje central.

Campana de Wilkinson. Idea de Blended Marketing: la creatividad y la interactividad
al servicio de la viralidad.

Campana de Caja Madrid. Idea de Blended Marketing: utilizar las nuevas herramien-
tas y formatos digitales en perfecta combinacion con los soportes y medios tradicio-
nales en target generales.

Campana de Coca-Cola. Idea de Blended Marketing: la navegacion tridimensional
como soporte de las Relaciones Publicas y la integracion de todos los canales.

Dos puntos a tener muy en cuenta para acabar: NO todas las campafas tienen que
ser 360°.

Las herramientas online deben incorporarse al mix de marketing mas en combinacion
que en sustitucion de las tradicionales, aunque por supuesto hay excepciones.
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«Vemos el avance de los formatos digitales desde una perspectiva todo lo amplia
possible, no solo la de la publicidad digital. Sino como marketing digital integrado.»

Randall Weisenburger. Chief Financial Officer. Omnicom Group
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Uno de los errores mas frecuentes cuando se habla de e-marketing o marketing digital
es el de pensar que se restringe exclusivamente a la publicidad digital; y nada mas lejos
de la realidad. Pero es innegable que, mas alla del gran publico, si se pide al profesio-
nal del marketing que nos enumere unas cuantas herramientas de marketing digital, casi
con total seguridad los enlaces integrados en sus diversos formatos (banners, cortinillas,
etc.), el e-mail marketing y los videos (microspots, rich media ads, etc.) estaran entre los
que encabecen la lista. Todas ellas herramientas de e-advertising o publicidad digital.

Publicidad en linea y marketing digital del gasto

—— Publicidad en linea —m— Marketing digital
20,00 —

15,00 /’
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(Pero qué ocurre con los blogs, los cupones electronicos, el podcasting, los market-
places o las comunidades virtuales? Son al menos tan populares como las demas y su
vinculacion con la publicidad es solo tangencial, siendo otras las areas del marketing
que se benefician de su uso. Y a pesar de ello atn cuesta trascender la publicidad di-
gital para pensar en términos de e-communication o promociones electronicas, por se-
guir con los anteriores ejemplos. jPor qué? Quizas debido a que desde el principio de
los tiempos (lo que en el medio online significa desde mediados de los noventa) se bus-
co en la publicidad el modelo de sostenibilidad para una Internet que los navegantes se
negaban a financiar pagando por acceso a contenidos.

Por eso, antes de seguir avanzando, es muy importante dejar claro que las herra-
mientas a las que se va a hacer referencia no sélo sirven para hacer publicidad a través
de los diversos formatos del canal electrénico, sino que con ellas se pueden cubrir las
necesidades de la compania en todas las areas del marketing. Solo se tratara de identi-
ficar las mas adecuadas para cada compania en funcion de su mercado, competidores,
sector, target y estrategia para a continuacion combinarlas con las herramientas de mar-
keting tradicional y desarrollar un marketing mix enriquecido que redundara en un mu-
cho mejor ROI del Plan de Marketing general.

3.1. Herramientas para cada area

Acabamos de ver que la clave del éxito del marketing digital consiste en la correcta in-
tegracion de las nuevas y viejas herramientas de la forma mas adecuada; y la forma de
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conseguirlo es desarrollar un plan de e-marketing que se engrane linea a linea con el
Plan General de Marketing, directamente emanado del Business Plan y fiel reflejo de la
estrategia que éste recoge.

Para ello es necesario conocer las herramientas de e-marketing publicitarias —como
los microsposts o el SMS-marketing— pero también de comunicacion —como las redes
electrénicas de contactos o las comunidades virtuales— de promocion —como los PLVs
digitales o los cupones electronicos— e incluso de investigacion de mercados —como
el VRM o la e-segmentation— y de control —como la audimetria electrénica o los e-
GRPs. Es, pues, evidente que debemos organizar de alguna forma todas las herramien-
tas que el Marketing Digital nos da para poder integrarlas con las tradicionales. En la
introduccion del libro ya se analizo cdmo el Marketing Digital ha trascendido a las tra-
dicionales 4 Ps, dando lugar a otras tantas nuevas, pero sin embargo, de cara a una ma-
yor homogeneizacion, vamos a usar una version extendida de las de Kotler. Y asi diez
son las areas del marketing alrededor de las cuales vamos a estructurar el Plan de Mar-
keting Digital que nos permita construir nuestra estrategia de Blended Marketing:

1. Investigacion de mercados (markets e-research).
Marca (e-branding).

Producto (product e-mkting).

Precio (e-pricing).

Comunicacién (e-communication).

Promocioén (e-promotions).

Publicidad (e-advertising).

Distribucion (e-trade marketing).

¥ %©° 2w kwN

Comercializacion (e-commerce).
10. Control (marketing e-audit).

Vamos a revisar brevemente a continuacion cada una de ellas, teniendo —eso si—
en cuenta que muchas de las herramientas de e-marketing, si bien resultan de especial
eficiencia en una determinada area, no dejan de ser también efectivas en otras. Piénse-
se, por ejemplo, en los portales de e-commerce, que ademas de ser una evidente e-herra-
mienta de comercializacion no dejan de ser una buena forma de crear marca. Por ello
en vez de llevar a cabo una clasificacion mas estructurada, se entrara en detalles de las
herramientas que seran los «ladrillos» en nuestra obra de construir un Plan de Marke-
ting Digital a lo largo de los sucesivos capitulos de la segunda parte del libro, la nueva
comunicacion social, la nueva publicidad audiovisual, el marketing basado en buscado-
res, el marketing multidireccional, el marketing movil y las herramientas usadas por los
nativos digitales; de esta forma el aprendizaje de las herramientas digitales se vera re-
forzado por su interrelacion desde diversos puntos de vista:

Investigacion de mercados

Se hace referencia en esta area a todas las herramientas destinadas a conocer mejor el
mercado en el que se compite y los targets en los que centrar el tiro para obtener leads
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faciles de convertir en clientes. De entre las herramientas de marketing digital quizas las
mas renombradas sean las e-encuestas y los online focus groups.

Pronto llegaremos a los niveles anglosajones, como en USA donde el markets e-re-
search supone casi un 30% de la investigacion de mercados total o en Gran Bretana,
donde YouGov, http://www.yougov.com, ha demostrado ser mucho mas fiable para las me-
diciones de intencion de voto que los sondeos tradicionales. Asi en nuestro pais cada
vez mas empresas contratan los servicios de investigacion de mercados de Nielsen Net-
Ratings, la division online que Nielsen ha desarrollado como complemento a los tradi-
cionales paneles de toda la vida. Porque ademas la investigacion de mercados online no
son sélo e-surveys (e-encuestas), sino que es realizada en cada vez mayor medida de for-
ma interna en las companias, dado que todo lo que el usuario hace cuando visita nuestra
web es trackeable y supone una fuente impresionante de informacion, que debidamente
agregada nos permite sacar todo tipo de conclusiones sobre las que tomar decisiones: es
la herramienta denominada VRM (Visitors Relationship Management). Ya hay muchas
compaiiias de éxito, como eDreams, la conocida agencia de viajes online, que realizan la
practica totalidad de su investigacion de mercados por medios digitales.

Pero no son e-surveys y VRM las tnicas herramientas de markests e-research, sino
las mas implantadas. El analisis online de la demanda (e-segmentation) y las dinamicas
de grupos digitales (online focus groups) son algunas de las herramientas que ya se em-
piezan a utilizar como complemento a la investigacion de mercados tradicional para los
targets mas afines con los canales electronicos.

Marca

Englobamos en esta area todas las acciones destinadas a mejorar nuestro awareness (re-
conocimiento de marca) entre el publico de interés. Algunas de las mejores herramien-
tas electronicas para mejorar top of mind y share of voice son, por ejemplo, los blogs
corporativos y el direct search engine marketing.

Nos cuenta Tom Peters en «El meollo del branding» que el concepto de marca tie-
ne que ver con la pasion, con la historia que queramos contar, con la causa que moti-
va nuestra empresa; las historias y experiencias seran —segun Peters— mas importan-
tes en el futuro que los productos porque la capacidad de transmitir emocion es lo mas
importante en un mundo controlado por la tecnologia. La pregunta que nos atafe des-
de el enfoque con el que estamos abordando el conjunto del marketing es: ;pueden ser
los canales digitales un vehiculo adecuado para la transmision de estas historias? Los
nuevos medios de comunicacion electronica tienen el potencial de mostrar la identidad,
productos y servicios de la compaiia en un espacio reducido y en pocos segundos, pero
disponible casi a perpetuidad.

Tomemos como ejemplo de éxito la web de Heineken (www.heineken.es): tiene un di-
sefio sencillo y atractivo, sin grandes alardes creativos... Pero potencia muy bien los ob-
jetivos de la marca. Nada mas acceder a la web —que nos segmenta por edad y origen
geografico recordando nuestras preferencias para proximas visitas— tenemos una se-
rie de bloques relacionados con las actividades de marketing de la compania, desde un
gran banner con destacados, a los bloques inferiores con acceso al Club Heineken (fi-
delizacion de clientes a través de la posibilidad de aportacion e intercambio de informa-
cion por parte de los mismos), a una promocion, y a sus patrocinios (Sala Heineken y
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Greenspace), a Heineken Musica, una excepcional web magazine de musica con toda la
actualidad, microsites de festivales y conciertos patrocinados por Heineken, promocio-
nes, chats con artistas, entrevistas... Todo muy relacionado con el posicionamiento de
la marca cervecera holandesa con la musica independiente, reforzando asi digitalmente
la conexidn que tiene con su target.

Pero no son esas las tnicas herramientas de generacion de marca digital, cubriendo
un amplio espectro tanto en formato —como las wikipedias tematicas— como en so-
porte —pensemos en el e-placement en los videojuegos de consola. Son solo dos ejem-
plos puntuales: la interactividad del e-marketing abre innumerables posibilidades para
llevar nuestra marca —a través de todo tipo de experiencias online agradables— a esas
areas del cerebro del consumidor que tan bien reconocen el rojo Coca-Cola. Algunos
como Movistar lo estan intentando con el azul digital...

Producto

Las acciones especificamente orientadas a un producto o a una linea de ellos, si bien
no se clasifican en area aparte desde el punto de vista docente, si suelen merecer epigra-
fes especificos en la practica marketinana de las companias. Las mayores posibilidades
de enfoque y personalizacion de productos a usuarios concretos que permiten las nue-
vas tecnologias no hacen sino abundar en la necesidad de esta area en la que sin duda
se integran herramientas como configuradores y verificadores digitales de productos o
el online product testing.

Los nuevos canales digitales permiten una segmentacion extraordinariamente fina
que permite ofrecer productos concretos a segmentos muy especificos (muchas veces
con impactos totalmente identificados) y el e-product placement se ha especializado en
consolas de videojuegos y canales de TV digital mas alla de moviles e Internet desarro-
llandose lo que ha dado en llamarse brand entertainment. Pensemos en el minifilm de-
sarrollado por Pirelli y que titulado «Misién Zero» es protagonizado por Uma Thur-
man y sélo accesible a través de Internet.

Pero éstas herramientas basadas en viralidad no son ni mucho menos las unicas del
product e-marketing; el online product testing ayuda a aquilatar los productos, lo mis-
mo que los e-portfolios permiten optimizar carteras o familias de productos y los mo-
delos electronicos de definicion de nuevos productos permiten desarrollar futuros pro-
ductos estrella; el configurador web de productos permite que cada uno se parametrice
online el producto que va a adquirir; y el probador virtual, permite probarse prendas
de ropa sin tener que vestirse con ellas, revolucionando la compra en categorias de pro-
ductos histéricamente poco afines al marketing digital.

Precio

No hay duda con esta area, que engloba las acciones basadas en jugar con la variable
precio para mejorar el marketing mix. EI mundo digital ofrece en este sentido intere-
santes aportaciones como la temporizacién digital de precios o las e-auctions (subas-
tas electronicas).

El objetivo del e-pricing no ha de ser s6lo los compradores online, sino todos los po-
tenciales clientes independientemente de a través de qué canal se produzca finalmente la
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transaccion. Tres son los principales planteamientos del digital pricing: segmentacion de
precios; adaptacion a las cambiantes caracteristicas del mercado; y maxima precision en
la comunicacién de precios por niveles.

En el mundo offline siempre ha sido dificil ajustar los precios a los segmentos de
clientes (especialmente en retailing). El historial de compra que esta siempre disponible
para el comprador online permite, en cambio, ofrecerle precios segmentados al mismo,
ademas de promociones personalizadas. Ford, por ejemplo, declara haber incrementado
sustancialmente sus beneficios segmentando la financiacion de las compras a los clien-
tes en funcion de su modelo electronico de precios offline.

Pero, jcomo implementar de forma exitosa alguna de estas estrategias de e-pricing a
través de herramientas como las e-auctions o la temporizacion digital de precios? Tres
claves nos dan la respuesta: identificar los grados de libertad que marca, mercado y es-
trategia dan al precio; desarrollar la tecnologia estadistica y electronica necesaria para
la recogida y tratamiento de la informacion; y, sobre todo, estar listos para actuar con
rapidez: de poco servira poder poner el pricing a jugar a nuestro favor, si los departa-
mentos de ventas, operaciones y administracion no cuentan con el dinamismo necesario
para reaccionar con extrema prontitud a las indicaciones de marketing.

Comunicacion

Esta area y las dos siguientes se integran en una sola en el modelo de «las 4 Ps»; sin em-
bargo en la practica conviene tratar separadamente las acciones especificamente de co-
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municacion, en las que no se paga por aparecer en un soporte ajeno (publicidad) ni se
incentiva la compra de una forma directa (promocion). Las comunidades virtuales y el
RSS Marketing nos sirven de ejemplo aclaratorio desde el punto de vista electronico.

Si hay un area no ya del marketing sino de la actividad humana que haya sido ra-
dicalmente afectada por parte de los nuevos canales digitales es el de la comunicacion.
El ciudadano anénimo no es ya un DNI impersonal y sin voz sino que puede erigirse
en lider de opinion en cuestion de horas si tiene algo que contar o mostrar —a través
de YouTube, por ejemplo, si se trata de un video— que realmente interese a los demas.
Cada persona con capacidad de escribir es un potencial periodista cuyo blog puede lle-
gar a superar en audiencia a un columnista del New York Times. Se ha probado como
cierta la teoria de los seis grados de proximidad (entre dos habitantes cualquiera de la
Tierra hay una cadena «A conoce a B que conoce a C» de solo 6 eslabones) y por me-
dio de las redes sociales es casi inmediato ponerse en contacto con cualquier descono-
cido que nos interese que deje de serlo... Y como la comunicacion de productos y ser-
vicios es la base de la actividad comercial, estos cambios no podian sino redibujar todo
el paisaje marketiniano.

Cualquier pequena empresa puede ahora también a iniciar una campana de re-
laciones publicas dado que realmente se necesitan muchos menos recursos economi-
cos con herramientas como el e-launching o los netEvents. Mencién aparte merece la
necesidad de desarrollar nuevos proyectos para los medios digitales, que incluyan un
perfil multimedia y un toque personalizado de lo que se quiere lograr y hasta donde
se quiere llegar con estos medios, ya que al integrar este tipo de comunicacion —por
medio de herramientas como las e-salas de prensa o los clipping de noticias— con la
convencional se podria decir que la empresa acaba transformandose en un medio por
si sola.

Asi pues, adapten sus briefing para los medios online ahora que los nuevos forma-
tos llegan con una fuerza atin mayor que con la que irrumpio la web en su momento:
pensemos que —segun un estudio de MSN— el segundo canal de comunicacion de los
espanoles (después del cara a cara) es la llamada movil y el tercero los SMSs/MMSs...
una nueva revolucion esta llamando a nuestras puertas.

Promocion

El punto de venta es uno de los escenarios marketinianos en los que la revolucion digi-
tal se ha dejado notar mas, quizas por estar desligado de una forma practicamente to-
tal de Internet, lo mismo que las otras formas de promocidn electronica, como los cu-
pones digitales o el e-merchandising, por resaltar s6lo dos de las herramientas digitales
que se adscriben a esta area.

Para conseguir el éxito en las promociones online se cuenta con herramientas muy
variadas que son capaces de funcionar sobre todo tipo de canales. La que mejor fun-
ciona en Internet son los minisites promocionales que se abren sobre las webs principa-
les de la compaiiia para potenciar de forma especifica determinados productos y/o ser-
vicios de la compaiiia; estos minisistes son mucho mas directos y efectivos que las webs
por cuanto se enfocan directamente en la promocion y ademas son mucho mas faci-
les de posicionar en buscadores: un ejemplo de éxito en nuestro pais es el de ONO: to-
dos los usuarios que soliciten su alta a través del minisite se benefician de unas atracti-
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vas tarifas con descuento y, por si fuera poco, obtienen un iPod de regalo; el microsite,
www.ono.es/ipod, culmina la accion integrada pero la campana incluye varias piezas,
como fake sites, rich media banners, interstitials, skyscrapers..., en los principales so-
portes de la Red.

En lo que se refiere a nuevos canales digitales, destacan los reproductores MP3/MP4,
que sirven de vehiculo para los podcasts promocionales que los navegantes se descargan
de Internet para oir/ver en sus dispositivos portatiles, ejecutando a continuacion las pro-
mociones incluidas en los mismos. Pero quizas la herramienta de e-promotion que mas
nos acerca al futuro que nos hace ya presente el marketing digital son las promociones

45



Parte | / Los elementos del Plan de Marketing Digital

46

electronicas en el punto de venta: dirigidas univocamente a cada comprador individual
al momento de iniciar su compra en nuestro establecimiento en funcién de su historico
de compras para una optima satisfaccion del mismo y un total encaje con nuestra estra-
tegia comercial. No en vano Makro le ha llamado «supermarket of the future».

Publicidad

La ultima parte del desglose practico de una de «las 4 Ps» no necesita mucha explica-
cidn —especialmente en el entorno electronico— mas alla que la de deslindarla del pro-
pio marketing, como ya hicimos al principio del presenta capitulo. Simplemente citar
un par de ejemplos como avatar marketing o la publicidad contextual.

La gente —y ya no solo los mas jovenes— cada vez dedica mas tiempo de su ocio a
los canales digitales: navegar por Internet, jugar con las videoconsolas, ver los nuevos
canales digitales tematicos de TV, disfrutar de sus dispositivos tipo i-Pod,... Canales que
ademas permiten segmentar los mensajes publicitarios de una forma mucho mas fina
que no implique desperdiciar la polvora en salvas, polvora que en los medios tradicio-
nales tiene el precio del polvo de oro. Por eso los porcentajes de inversion publicitaria
se disparan para un e-advertising que ya supera el cine y la radio.

Sin duda la publicidad digital es el area del e-marketing que cuenta con mas herra-
mientas. Mientras que los anuncios tipo banner tradicionales siguen siendo un compo-
nente esencial de muchas campaiias, es posible que también interese considerar anun-
cios en teléfonos moéviles o PDA, usar la television digital para llegar a una audiencia
especifica o explorar otras soluciones, desde las mas innovadoras que utilicen cana-
les emergentes como los metaversos o los video-blogs a las mas efectivas y completas
—aunque también las mas costosas— que seran las que abarquen distintas platafor-
mas. Todo un universo de opciones que ademas se deberan complementar (recordemos
el concepto de blended marketing) con las campaias de publicidad tradicional que me-
jores resultados integrados ofrezcan con las herramientas digitales elegidas.

Distribucion
Como en el caso del precio y del producto, en esta area la correspondencia entre teoria

y practica es clara y directa. Ejemplos de herramientas digitales de trade marketing son
los infomediarios o el marketing de afiliacion.

Los canales de distribucion juegan un papel importantisimo que no debe menospre-
ciarse a la hora de pensar en lanzar un producto al mercado. Ademas, en determina-
dos sectores —como la alimentacion— el poder del canal de distribucion es enorme. La
eleccion de un adecuado sistema de distribucion resulta vital para toda empresa. Asi se
desarrolla el concepto de trade marketing, conjunto de actividades del fabricante orien-
tadas a conseguir que el canal de distribucion colabore al maximo en hacer sus produc-
tos todo lo atractivos posible no sélo para el comprador final sino para todos los esla-
bones de la cadena de distribucion.

La distribucion se considero en los primeros tiempos de Internet el gran damnifica-
do de entre todos los agentes del proceso comercial. El objetivo de la red de redes pa-
recia ser acortar todo lo posible el canal con el objeto de reducir costes y ofrecer me-
jores precios para el cliente final y mayor margen para el productor. Por el contrario,
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el responsable de trade marketing cuenta ahora con nuevas herramientas para optimi-
zar las relaciones de la industria con la distribucion, desde el marketing de afiliacion
—que, independientemente de su utilidad con comisionistas externos, permite estable-
cer una serie de porcentajes de beneficio con respecto a la compra online para los dis-
tintos elementos del canal con convergencia en un tnico portal de e-commerce— a la
infomediacion —que viene a ser el trasunto digital de la ubicacion en lineales de terce-
ros de productos competidores. Pero no son las unicas: a nivel mas operativo, el e-trac-
king permite controlar el flujo de productos a lo largo de todo el canal y el e-merchan-
dising permite la optimizacion por medios electronicos de lineales y cabeceras fisicos en
el punto de venta; por no hablar de otras herramientas mas estratégicas como el e-fran-
chising que estan revolucionando el mundo de la franquicia... Todo un conglomerado
de opciones que han hecho que la distribucion pase de ver los canales digitales como un
aliado clave en vez de una potencial amenaza.

Comercializacion

No cabe duda que el fin ultimo del marketing es la venta, por lo que en la practica es
indispensable contar con un area en el que agrupar todas las herramientas destinadas a
hacer la misma mas rentable y productiva; lo que desde el canal electronico consiguen
sin ir mas lejos los marketplaces y los portales de e-commerce.

El comercio electronico ha supuesto la mayor revolucion en la historia de las ven-
tas: desde que se abandond el trueque nunca las transacciones comerciales habian re-
cibido un impulso como el que supuso la posibilidad de vender productos/servicios en
todo el mundo simultaneamente con tan poco coste y tanta simplicidad. El consumidor
cada vez pierde mas el miedo a la compra online —basicamente debido a la preocupa-
cién por la seguridad de sus datos bancarios— y cada vez lo hara mas habida cuenta
de las nuevas posibilidades que abren los Gltimos canales digitales en llegar: pensemos
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en los canales digitales de pago que —con sus mandos interactivos— muy pronto per-
mitiran comprar online productos y servicios publicitados de forma contextual (en re-
lacion directa con los contenidos del programa que esté viendo en ese momento el te-
lespectador) que ya no se pagaran proporcionando los datos de tarjetas de crédito y/o
débito sino que se facturaran de forma conjunta con la cuota de conexidn por parte del
canal de TV.

Las dos herramientas basicas del e-commerce son el marketplace y el portal de
e-commerce, los sites destinados —respectivamente— a la comercializacion de pro-
ductos/servicios a nivel corporativo e individual, suficientemente distintos en concep-
to —los viejos conceptos de B2B y B2C siguen siendo vigentes y diferenciadores— y
objetivos como para ser considerados dos utilidades digitales completamente distin-
tas. Pero no es el acto de la venta el unico reforzado por el e-marketing de todos los
del proceso de comercializacidon: otros como sin ir mas lejos la atencién a priori y ser-
vicio a posteriori al cliente encuentran apoyo en herramientas como el asesoramiento
digital de compra o el servicio post-venta online. Diferentes posibilidades que hacen
que la venta online sea un presente del que nadie debe prescindir a riesgo de quedar-
se sin futuro.

Control

De poco sirven todas las acciones y herramientas anteriores si no se mide su efectividad
para mejorar tanto en su seleccion como en su forma de uso. El e-CRM vy los e-GRPS
suponen excelentes herramientas de audit electronico.

Con la llegada de los primeros sistemas CRM (Customer Relationship Management
o Gestion de las Relaciones con los Clientes) se empezaron a cuantificar resultados de
las acciones marketinianas, trackeando los interesados, leads y ventas asociados a cada
una de ellas, lo que supuso el primer control sistematizado de marketing que se hubie-
ra hecho nunca.

A las herramientas digitales de control de las acciones tradicionales, se unen las es-
pecificas para las acciones de e-marketing, que son mucho mas sofisticadas y preci-
sas. Ya en los primeros capitulos se afirmaba que una de las tres razones basicas para
la evolucidn exponencial del marketing digital era la posibilidad de controlar al cénti-
mo el ROI de todas sus acciones. Y esto supone una diferencia clara con respecto a las
acciones tradicionales, porque tenemos que plantearnos de una vez por todas que los
GRPs en los que basamos los disefios de muchas de nuestras campafias estan cada vez
mas en entredicho (hasta el punto que no son pocos los profesionales que —con el gra-
cejo habitual del mundillo— se refieren a ellos como «Gran Rollo Patatero» en lugar de
«Gross Rating Pointsy).

El e-CRM vy los e-GRPs son las dos principales herramientas de auditoria electro-
nica del marketing, pero ni mucho menos las tnicas. Existen multiples sistemas de con-
trol digital de la rentabilidad marketiniana que conviene utilizar con periodicidad prefi-
jada no limitandose —como ocurre frecuentemente en nuestro pais— a verse abocados
a usarlos so6lo por la desviacion de las cifras de venta o por la posible insatisfaccion en
los objetivos alcanzados desde la alta direccion. Ahora que se dispone de las herramien-
tas adecuadas para afinar la toma de decision, vale mas complicarse un poco la vida a
tiempo que perderla por dejadez.
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3.2. Integracion por lineas con el Plan General de Marketing

En cumplimiento de lo expuesto anteriormente y como avance de la segunda parte del
libro que se dedica integramente a ilustrar al lector en como desarrollar con éxito un
Plan de Marketing Digital para su empresa, el primer reto a afrontar sera la determi-
nacion de los objetivos generales de marketing a partir de los cuales se deberan fijar los
digitales; para ello no so6lo se ha de partir de la reflexion por parte de los responsables
de la compaiiia, apoyada por entrevistas de analisis si se cuenta con consultoria externa,
sino —en aras de aportar una vision mas fresca desde fuera de la compania— del ana-
lisis del entorno, el sector y el mercado. La idea seria realizar un analisis DAFO —El
analisis DAFO (Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades) o SWOT (Streng-
ths, Weaknessnes, Opportunities and Threats) en inglés es una de las principales herra-
mientas de direccion estratégica y fue desarrollada en los afos ochenta en la Harvard
Business School— desde una perspectiva marketiniana, analisis en el que lo importan-
te no sera el formato rigurosamente académico ni la presentacion final de las conclusio-
nes, para los que si se puede consultar con ayuda profesionalizada si se consideran im-
portantes, sino el proceso reflexivo que conduzca a las mismas, para el que nadie esta
mas capacitado que los ejecutivos de la compania.

Dentro de este analisis, que con la jefatura de proyecto del directivo experto en e-
marketing debe vincular no sélo a la direcciéon marketiana/comercial sino a alguno de
los altos directivos que manejan directamente la estrategia de la firma, se debe anali-
zar la competencia, con especial atencion a los competidores a los que se ha considera-
do que cuentan con una estrategia mas convergente, y en consecuencia mas peligrosa,
estudiando su posicionamiento en el campo del e-marketing para encontrar nichos di-
ferenciadores en los que apoyarnos para la consecucion de nuestros objetivos. Ademas
se han de estudiar todos los datos de gestion del sector a la luz del marketing tecnolo-
gico disponibles tanto a través de fuentes publicas —como las del ICEX y la Asocia-
cidén de Camaras de Comercio— como privadas —entre las que tienen especial relevan-
cia los datos procedentes de los estudios de consultoria sectorial realizados por algunas
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de las mas prestigiosas escuelas de negocios nacionales e internacionales (el IE Busi-
ness School se ha posicionado como el referente académico europeo en el campo del
marketing digital), asi como por consultoras especializadas en el tema como Forres-
ter, Aberdeen Group, E-marketeer, Jupiter, etc. y por asociaciones de empresas vincula-
das al marketing electronico como la Federacion Espafiola de Comercio Electronico y
Markting Directo (EFECMD) o el Interactive Advertising Bureau, presente a nivel na-
cional (IAB Spain en nuestro pais) como europeo (IAB Europe). Y, por ultimo, se debe
analizar siquiera someramente el mercado de la empresa y su predisposicion hacia el e-
marketing con encuestas realizadas directamente a una muestra representativa de clien-
tes y potenciales compradores de los productos y/o servicios de la firma. De la evalua-
cién de toda esa informacion se sigue la determinacion de los objetivos de e-marketing
a partir de los generales marketinianos.

Una vez se han definido los objetivos generales de marketing y los digitales emana-
dos de ellos, llega el momento de aplicar cada uno de esos objetivos de e-marketing a
aquellos targets de todos los que sea necesario impactar que puedan ser alcanzados de
forma electronica.

Con este proceder se conseguira tener identificados una serie de targets a los que se
podran asignar una serie de valores a transmitir que permitan —segun nuestras previ-
siones de expertos marketinanos (al menos por eso nos tiene quien nos paga)— alcan-
zar los objetivos planteados, tanto digitales como generales.

De dicha asignacion de valores a targets emanaran una serie de subobjetivos tacticos
cada uno de los cuales se correspondera con una accion que habra que poner en mar-
cha y para la cual habra que seleccionar una o mas herramientas de e-marketing en tor-
no a las que montar acciones digitales.

Con todo este analisis se habran sentado las bases de partida del Plan de e-Marke-
ting y se estara en disposicion de analizar todas las herramientas digitales disponibles
para ver cuales son las mas adecuadas a la empresa y su estrategia, constituyendo el e-
marketing mix mas adecuado. S0lo quedara desarrollar la formulacion general de las
campanas y cuantificar su coste —ademas de plantear su seguimiento y control— para
desarrollar un Plan de e-Marketing que estara en total disposicion de ser integrado con
el Plan General de Marketing con plenas garantias de éxito. De eso trata este libro: de
que su empresa utilice con éxito las mas adecuadas de las nuevas herramientas del mar-
keting digital para hacer crecer la linea de abajo de su cuenta de resultados; ya nos con-
formariamos con una fraccion de la subida en el uso general de las mismas, ;jverdad?
Adelante, la ventaja del pionero cada vez esta mas en riesgo...

El Plan de e-marketing ha de recoger, pues, las acciones de marketing digital mas
adecuadas para cada empresa —dependiendo de su sector, mercado y targets— por area
de marketing de cara al cumplimiento de objetivos planteados. Pero la clave es el alinea-
miento de estos objetivos de marketing digital con los objetivos generales de marketing;
esto facilitara no solo la integracion por lineas del plan de e-marketing con el plan ge-
neral sino que asegurara que cada euro invertido en marketing electronico se alinee con
los objetivos de la compaiiia.

La plasmacion cuantitativa del plan de e-marketing ha de constar de los mismos epi-
grafes que el plan marketiniano general, de forma que si, por ejemplo, la promocion se
considera un apartado de especial importancia con un significativo presupuesto asig-
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nado en el Plan General de Marketing, en el de e-marketing exista un apartado ana-
logo en el que se consignan las acciones de e-promotion que se han considerado mas
adecuadas como, por ejemplo, podcasting, gestion electronica del punto de venta y e-
coupons. De este modo se podra evaluar por una parte el ROI de las acciones digita-
les pero también muy facilmente conseguir una evaluacion conjunta de las acciones on
y off consolidando epigrafe a epigrafe el plan digital en general. Solo asi se garantiza-
ra la progresiva optimizacion de lo que hemos llamado «blended marketing», el mix de
acciones tradicionales y digitales que obtiene el mejor ROI posible dentro del cumpli-
miento de objetivos.

Es un error muy frecuente desvincular las acciones de e-marketing realizadas por la
empresa del conjunto de las de marketing tradicional, planteando objetivos indepen-
dientes y especificos para las mismas; incluso en muchos casos se llegan a externalizar
a través de varias agencias especializadas, en muchos casos controladas total o parcial-
mente por el departamento de informatica. No hay peor forma de desaprovechar el pre-
supuesto; aun en el caso de que las acciones electronicas se ejecuten de forma adecua-
da y tengan éxito independiente nunca reforzaran a las acciones tradicionales para la
consecucidn de sinergias y el cumplimiento de los objetivos estratégicos. Por eso, en el
analisis realizado para cada herramienta de e-marketing se trata de especificar cuales
son las herramientas tradicionales que mejor se integran con la misma, asi como a cua-
les sustituye con menor coste, ademas de indicar otras acciones on con las que se pue-
de combinar.

Este planteamiento expositivo simplificara la integracion de herramientas y objeti-
vos en la empresa del lector a nivel tactico, pero jcomo conseguir el alineamiento a ni-
vel estratégico? Es esencial que cada objetivo de e-marketing emane por area (publici-
dad, promocion, comunicacion, branding, etc.) de un objetivo mas amplio de marketing
general a nivel cuantitativo con las necesarias matizaciones a nivel cualitativo. Estos
objetivos deben ser fijados por la direccion de marketing y/o comercial en colabora-
cion con el responsable de marketing digital y varian de firma en firma, siendo imposi-
ble como en cualquier tematica estratégica dar indicaciones generales; baste decir que
a nivel conceptual se puede plantear como una regla de tres: los objetivos de e-marke-
ting han de ser a los de marketing como estos a los objetivos estratégicos generales de
la compaiia.

3.3. Puesta en marcha del plan

Lo usual cuando se esta desarrollando un Plan de e-Marketing, sobre todo desde el
punto de vista de una consultora externa, es preparar tres escenarios presupuestarios
(conservador, agresivo y optimizado) con distintos grados de consecucion de objetivos
asociados a diferentes grados de inversion, de modo que el ROI se mantenga constan-
te. La forma de desarrollar dichos escenarios es, habitualmente, clasificar todas las he-
rramientas de e-marketing aplicables por coste, consecucion de objetivos y aplicabili-
dad / decalaje en el tiempo, de manera que se agrupen en tres niveles de prioridad. El
escenario agresivo incluira todas las herramientas no solapables, el escenario conserva-
dor solo las de prioridad maxima y el optimizado todas las asignadas a los dos prime-
ros niveles de prioridad mas alguna de nivel 3 que aporte especial valor. Los tres esce-
narios se discutiran con la direccidon estratégica de la compania para decidir todas las

51



Parte | / Los elementos del Plan de Marketing Digital

52

herramientas que han de utilizarse en las acciones que constituiran el plan de e-marke-
ting definitivo.

So6lo queda entonces proceder a la implementacion del Plan de Marketing con un
horizonte trianual. Para ello se deben considerar los dos aspectos claves para la puesta
en marcha del mismo: el calendario, segun el cual habra que ir poniendo en marcha las
acciones que lo componen, en funcién de su timing (por ejemplo, para montar una cam-
pafia de e-coupons que promocionen un producto suele ser necesario contar antes con
un minisite promocional activo al que dirigir la redencion de los cupones electronicos)
y prioridad (siempre sera mas prioritario poner en marcha el marketing en buscadores
si no se ha hecho atin que montar, por ejemplo, una isla en Second Life como parte de
una campaia de avatar marketing); y la lista de proveedores, con los que debe contarse
para la correcta implementacion de cada una de ellas tratando de reducir su numero al
minimo pero con una garantia de calidad provista por un control centralizado bien por
parte del departamento de marketing de la compainia, bien gracias a la subcontratacion
de una consultora especializada en marketing digital.

3.4. Control y seguimiento del plan

Segun Philip Kotler, el padre del marketing moderno, se pueden distinguir cuatro tipos
de audit del Plan de Marketing:

a) Control del plan anual: cuya finalidad es examinar que se estan alcanzando los
resultados previstos. Se realiza mediante el analisis de los ingresos, de nuestra
participacion con respecto a otras Fundaciones Hospitalarias, de relacion de
gastos, del analisis financiero y del seguimiento de las actividades de nuestros
usuarios.

b) Control de rentabilidad: que se basa en la determinacion de la rentabilidad de
cada una de las acciones marketinianas

¢) Control de eficiencia: su finalidad es evaluar y mejorar el efecto de los gastos
originados por el Plan de Marketing. Se realiza mediante el analisis de eficien-
cia de cada una de las acciones.

d) Control estratégico: que trata de analizar si la organizacion esta consiguiendo
sus mejores oportunidades con respecto al mercado, servicios y grupos target.
Se puede realizar mediante una revision y calificacion de la efectividad comer-
cial de la filosofia sobre el usuario, la organizacion comercial, ¢l sistema de in-
formacion de marketing, la orientacion estratégica y la eficiencia operativa.

Dado el enfoque del modelo de Plan de e-Marketing que se propone, el tipo de con-
trol al que se va a hacer referencia es el estratégico. La evaluacion va a servir para de-
mostrar el grado de rentabilidad del Plan de Marketing. Y, cualquiera que sea el método
empleado para evaluar las acciones que se han llevado a cabo, sera necesario contrastar
los resultados obtenidos con las metas y objetivos que nos propusimos en el plan.

Como guia para la implementacion interna por parte de los responsables de la com-
pania de todos los hitos de control a los que se hace referencia en la puesta en marcha
del plan, se deben llevar a cabo dos tipos de control, en el tiempo y por objetivos, a tra-
vés de un cuadro de mando organizado por herramienta y target.
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El control en el tiempo no necesita de muchas mas explicaciones adicionales: se tra-
ta de asegurar el avance de las distintas campanas y sus herramientas asociadas segiin
el timing previsto en el plan; la revisién del plan trianual ha de ser —como minimo—
mensual.

En cuanto al control de objetivos por medio de un scorecard de e-marketing, se trata
de recoger —en esta adaptacion al e-marketing de un Balanced Scorecard estratégico—
los drivers especificos para cada una de las acciones marketinianas que resultan necesa-
rios para controlar el grado de consecucion de los objetivos identificados en el Plan de
e-Marketing. Dichos drivers se circunscribiran de forma independiente a dos diferentes
ambitos, las herramientas que se han considerado adecuadas para la empresa y en tor-
no a las cuales se han montado las acciones marketinianas que constituyen las lineas
del Plan de e-Marketing, y los diferentes publicos objetivos de la firma, a los que se di-
rigen las citadas campaias.

Y hasta aqui llegamos por ahora. Tiempo tendremos de profundizar en el bloque fi-
nal del libro en todos estos conceptos que aqui nos hemos limitado a introducir. Se tra-
taba simplemente de que no perdiéramos la perspectiva del objetivo final de la obra:
permitir al lector ser capaz de desarrollar un Plan de Marketing Digital, aunténtica lla-
ve que abrira el paradigma del Blended Marketing en su empresa permiténdole posicio-
narse mejor que sus competidores. Por eso era clave, antes de profundizar en todas las
nuevas herramientas marketinianas en los siguientes capitulos del libro, sentar las bases
para que toda la reflexion acerca de las mismas la realice ya el lector con la mente pues-
ta en el proceso de desarrollo del Plan de Marketing Digital. S6lo nos queda, para re-
matar nuestra labor en este capitulo bisagra, introducir el ejemplo practico que nos ayu-
dara a todos en este proceso. Lo hacemos en el siguiente apartado.

3.5. El ejemplo de XESK

Como ya he comentado varias veces a lo largo de las anteriores paginas, soy un entusias-
ta del learning by doing, lo que en «roman paladino» quiere decir que estoy convencido
de que la mejor forma de que la gente aprenda a hacer algo es haciéndolo. Asi que de
aqui en adelante vamos a contar con una compaiiera de viaje a lo largo de los capitulos
que restan: Gilda, a la que tendremos que ir ayudando a confeccionar un Plan de Mar-
keting Digital para una empresa, XESK, que acaba de contratarla. La idea es que os
pongais en los zapatos de esta joven y a lo largo de cada capitulo vayais pensando como
lo que vais leyendo aplica a la situacion de XESK y a las decisiones que Gilda debe de
tomar. Al final de cada capitulo, os encontraréis, aparte de con el habitual resumen, con
una serie de sugerencias para Gilda que podréis matchear con vuestras propias ideas.
Ademas un breve epigrafe os ayudara a plantearos como desarrollar un Plan de Marke-
ting Digital para vuestra propia empresa, bien a través de una lista de preguntas sobre
las que reflexionar, bien a través de formularios o plantillas que deberéis rellenar.

Espero que la experiencia, a parte de enriquecedora, sea divertida. Se trata del tra-
sunto académico de un Plan de Marketing real que desde Ideas in a Jar desarrollamos
hace algo mas de un afio para una firma real, por lo que, aunque adaptado a las labo-
res docentes, es un caso real al que se le puede sacar un gran partido. A continuacion
os dejo el briefing de la situacion de la empresa XESK que Gilda se encuentra en el
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momento de su incorporacidén para que os vayais poniendo a trabajar. Este trabajo in-
dividual puede desarrollarse a dos niveles, basico y avanzado: por una parte, en el ba-
sico, podéis y debéis ir haciéndoos vuestras notas a medida que vais leyendo los capitu-
los para cotejarlos con las recomendaciones al final de cada uno de ellos. Asi, habiendo
trabajado bien todos los conceptos, podréis sacarle mucho mas partido a la lectura del
Plan de Marketing Digital de XESK que se ofrece en uno de los tltimos capitulos del
libro. Por otra parte, para quien esté interesado en familiarizarse al maximo con las he-
rramientas de Marketing Digital, hemos preparado un simulador online, correspondien-
te al nivel avanzado, al que podéis acceder en la pagina web www.pearsoneducacion.com/
alonsocoto y en el que por ensayo y error con feedback automatizado, aprenderéis cuales
de las herramientas son las mas adecuadas y por qué. Dejando claro que este juego di-
dactico no es realmente un Plan de Marketing Digital —habida cuenta de todas las sim-
plificaciones que hemos debido introducir en aras de la programacion— se recomien-
da atacar el simulador al finalizar la lectura de este segundo bloque del libro y antes de
proceder al tercero en el que se aborda la realizacion del Plan de Marketing Digital des-
de una perspectiva mucho mas formal.

Briefing basico

Gilda echo6 una ojeada a la lista de posibles acciones de marketing digital que habia
preparado y suspir6 al volver sus ojos hacia el Excel que contenia el exiguo presupues-
to que le habian asignado: s6lo j36.000 €! Verdaderamente tendria que sacar el maximo
partido de sus conocimientos recién adquiridos en el Master in Digital Marketing que
acababa de cursar en el IE Business School para poder usar los medios online de cara a
hacer de XESK el éxito que su amiga pretendia al contratarla.

XESK era una cadena de ropa, complementos, decoracion y regalos étnicos ubica-
da en Madrid que acababa de abrir su tercera tienda y estaba preparando su expansion
en formato franquicia. Los géneros a la venta eran importados de destinos tan exoticos
como Tailandia, Birmania, Nepal, Abisinia, Mauritania o Cabo Verde, por citar s6lo
algunos. XESK era la obra de Francesca Rigau, una bidloga catalana que habia dedi-
cado buena parte de su vida a la investigacion de especies animales en paises de Africa
y Lejano Oriente y cuando por fin habia «sentado cabeza» y re-establecido sus raices en
Espaiia habia aprovechado sus contactos internacionales para abrir con gran €xito una
pequeiia tienda étnica en el entonces emergente barrio madrilefio de Chueca. Su bue-
na acogida por parte del publico la habia llevado a abrir otras dos mas hasta llegar a
la situacion actual.

Las acciones marketinianas que se habian llevado a cabo hasta el momento no eran
excesivas. En realidad lo que mejor estaba funcionando era sin duda el boca-a-oreja en-
tre los clientes, favorecido por una esmeradisima atencion al cliente y un punto de ven-
ta que suponia toda una experiencia con fotos de los viajes de Francesca renovadas con
cada nueva expedicion, exposiciones de pintura y objetos étnicos y degustaciones gratui-
tas de tés y refrigerios exdticos. Aparte de eso, el pequefio catalogo cuadriptico anual a
cuatro tintas desarrollado por Lamora, una pequeia agencia de las afueras de Madrid
propiedad de una rifefia de confianza de Francesca que trabajaba a un precio inmejora-
ble, un par de anuncios en revistas de moda que no habian dejado muy buen sabor de
boca en la propietaria al no notar un especial incremento en las ventas y si una impor-
tante reduccidn en la cuenta corriente de la empresa, algunas notas de prensa distribui-
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das sin mucho éxito aparte de los contados periodistas amigos, una felicitacion navide-
na a los clientes mas fieles recogidos en un rudimentario Excel y poco mas, aparte de la
vistosa web, en flash pero sin opciones de renovar muestrario ni comercializarlo, que le
habia desarrollado Jorge, un exnovio disefador.

Fruto también de sus constantes viajes era su pasion por las tecnologias que per-
mitian mantenerse en contacto a distancia con parientes y amigos. Habia sido pione-
ra desde sus tiempos de Erasmus en el uso de Internet y el correo electronico, que usa-
ba para mantenerse conectada, entre otros, con Gilda, su gran amiga y compaiera de
piso en tiempos de la universidad, que por aquel entonces se especializaba en Marke-
ting tras estudiar Administracion y Direccion de Empresas. Asi que cuando compren-
di6 que necesitaba hacer publicidad enfocada y de gran potencial de XESK pero que
no podia pagar las tarifas de los medios masivos tradicionales, tuvo claro que tenia que
apostar por el Marketing Digital.

Gilda estaba trabajando como Coordinadora de Marketing de Monolithics, una re-
putada agencia de publicidad digital, y acababa de graduarse en la prestigiosa Escuela
de Negocios de la calle Maria de Molina antes citada, siendo una de las mayores exper-
tas en e-marketing de la ciudad. Asi que, aunque le costd decidirse a dar el paso, su ca-
rifo por su vieja amiga y un pequefio porcentaje de las acciones de XESK la pusieron
al frente del marketing de la joven y pequefia empresa.

Francesca la habia hecho participe del Business Plan a un afio ante una botella de
vino en el Hannuman, un garito de moda al lado de la primera tienda de XESK y, acon-
sejadas por el dueno, Manny, un buen amigo y ejecutivo de éxito, habian decidido que
la mejor estrategia posible era la del Blended Marketing, combinando lo mejor de las
herramientas tradicionales y digitales en la medida adecuada.

Briefing avanzado para el simulador

Tras dias de analisis Gilda pronto llegd a una cifra definitiva: 36.000 € era todo el
esfuerzo presupuestario que XESK podia hacer en términos de e-marketing para los
proximos doce meses. Asi que nuestra amiga dedicd dos semanas a contactar con todos
sus conocidos en las diversas agencias que componian el atomizado sector del marke-
ting digital en la capital de Espana para tratar de sacar los mejores precios posibles, a
base de contratacion de freelance, promesa de futuros contratos cuando la empresa cre-
ciese y demas equilibrios propios de todo emprendedor ambicioso. Al mismo tiempo,
iba haciéndose una lista de todas las posibles acciones de marketing mientras mental-
mente las priorizaba. Como lo unico que se habia hecho hasta ahora se limitaba a mon-
tar una web que era poco mas que una tarjeta de visita (si bien, eso si, con fotos de los
principales articulos a la venta), todo estaba por hacer, por lo que el orden de acometi-
da de proyectos dibujaria, sin duda, la delgada linea entre el éxito y el fracaso.

Y por fin habia llegado el momento de tomar decisiones: debia ir escogiendo las he-
rramientas/acciones que pudiesen resultar mas rentables para XESK de la lista que te-
nia ante si. Hasta completar 36.000 €. Si la rentabilidad obtenida por el Plan de Marke-
ting Digital era buena (entre el 70 y el 85%) en los primeros seis meses, habian calculado
que los beneficios adicionales obtenidos por el incremento diferencial de ventas con res-
pecto al presupuesto permitirian invertir otros 24.000 € adicionales en las herramientas/
campanas que, aun considerando adecuadas, no habia podido abordar por razones pre-
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supuestarias en el primer mix. Asi que, segura de sus conocimientos, Gilda cogio el ra-
ton y empezo a seleccionar opciones...

Herramienta de e-Marketing Coste (€)
e-Encuestas 550
Corporate Blogs 100
SEO 4.500
Marketing Viral 7.500
SEM 6.000
Listas Distribucién/RSS Marketing 3.500
e-Salas de Prensa 1.500
Minisites Promocionales 4.000
Podcasting 1.500
E-mail Marketing 7.000
Publicidad Contextual 6.000
Infomedarios 1.800
Portal e-Commerce 6.500
VRM 500
Web 2.0 4.000
e-Games 5.000
Configurador de Productos 4.500
e-Auctions 500
Temporizacion Digital de Precios 6.000
Stakeholders Sites 3.000
Redes Electrénicas de Contactos 500
Business Virtual Communities 2.500
Gestion Electrénica del Punto de Venta 15.000
e-Coupons 3.000
Bluecasting 6.000
Rich Media Ads 6.000
Avatar Marketing 3.500
Marketing de Afiliacién 1.500
Marketplace 10.000
e-CRM 4.000
e-GRPs 6.000

TOTAL 145.200

En este simulador/caso, ti debes ponerte en los zapatos de Gilda y escoger opciones
pasandolas al combo-box de la derecha hasta completar los 36.000 €. Cada herramien-
ta/accion se corresponde a una de las que has estudiado a lo largo del presente curso. Y,
obviamente, unas son mas adecuadas que otras para el tipo de empresa, situacion en el
mercado, etc. Cuando hayas pulsado el boton Finalizar, se te ofrecera inmediatamente
la rentabilidad obtenida por tu e-Marketing Plan. Si esta por debajo del 70%, no seras
despedido como le ocurriria a la pobre Gilda, pero tendras que volver a intentarlo; eso
si, después de recibir feedback al respecto de tus elecciones. Cuando alcances tu objeti-
vo, dispondras de 24.000 € adicionales para ampliar el espectro de acciones/campanas,
con lo que la rentabilidad conjunta de tu plan permitira evaluar tus recién adquiridas
habilidades como Director de Marketing Digital. jBuena suerte!
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Conceptos clave del capitulo

e Una vez definidos los objetivos generales de marketing y digitales llegara el momento
de aplicar cada uno de esos objetivos de e-marketing a aquellos targets de todos los
que sea necesario impactar que puedan ser alcanzados de forma electrénica.

De dicha asignacion de valores a targets emanaran una serie de subobjetivos tacti-
cos cada uno de los cuales se correspondera con una accion que habra que poner
en marcha y para la cual habra que seleccionar una o mas herramientas de e-mar-
keting.

La plasmacion cuantitativa del plan de e-marketing ha de constar de los mismos epi-
grafes que el plan marketiniano general para poder evaluar por una parte el ROI de las
acciones digitales y una evaluacion conjunta de las acciones on y off.

En el andlisis realizado para cada herramienta de e-marketing se trata de especifi-
car cudles son las herramientas tradicionales que mejor se integran con la misma, asi
como a cudles sustituye con menor coste, ademas de indicar otras acciones on con
las que se puede combinar.

En el desarrollo de un Plan de e-Marketing se propone preparar tres escenarios pre-
supuestarios con distintos grados de consecucion de objetivos asociados a diferen-
tes grados de inversion.

Para la implementacion del Plan de Marketing se deben considerar los dos aspectos
claves para la puesta en marcha del mismo: el calendario y la prioridad.

A través del control estratégico se realizara una revision y una calificacién de la efec-
tividad comercial de la filosofia sobre el usuario, la organizacion comercial, el sistema
de informacién de marketing, la orientacién estratégica y la eficiencia operativa.
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Nuestra marca transmite valores diferentes a diferentes personas.»
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En los proximos capitulos del libro, hasta el final de su primera parte, buscamos pro-
fundizar en las ideas que sustentan la teoria del Blended Marketing de cara a que, dado
que asumimos que, del presupuesto total de marketing de su compaiiia, vas a destinar
una parte al e-marketing (si no lo estas haciendo ya), cuando te dispongas a confeccio-
nar el proximo Plan anual no dejes el e-marketing al margen de las acciones tradicio-
nales y crees un pequeno plan digital aparte, sino que enriquezcas tu mix con las herra-
mientas adecuadas integrandolo linea a linea con el Plan de Marketing principal. Pero
de eso nos encargaremos en el bloque final. De momento revisemos en profundidad a
lo largo de los proximos ocho capitulos todos los conceptos que debemos manejar con
soltura. Y empecemos con el mas significativo, la nueva comunicacion social.

El principal efecto del exponencial desarrollo tecnologico del marketing en los ulti-
mos afos ha sido el de incrementar notabilisimamente el poder del consumidor en las
relaciones comerciales. Tenemos que asumirlo, el consumidor manda; ya no es un ente
aislado que recibe impactos comerciales en funcion de los cuales toma decisiones de
compra, sino que tiene su propia voz que puede hacer oir muy facilmente a través de
los canales digitales, dirigiéndola no sélo hacia el anunciante sino hacia el resto de con-
sumidores sobre los que tiene, de forma agregada, una influencia brutal. De esta afir-
macién es muy facil colegir que la comunicacion actual ha abandonado el tradicional
formato unidireccional para hacerse no ya bidireccional entre marca y cliente sino mul-
tidireccional, por cuanto los clientes intercambian informacion entre si.

Habida cuenta de esta situacion no es extrafio que la portada del nuevo afo (2007)
que la revista Time siempre dedica a la persona que considera ha sido mas importante
en los 365 dias previos hayas sido tu; y yo; y todos y cada uno de nosotros, que estamos
al mando de la nueva era de la informacion en la que el consumer se ha transforma-

Yo o] e Inforsnation Age.
Wielcoune bes youar wordd.
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do en prosumer: cuenta con opciones ilimitadas de eleccion de productos, de posibili-
dad de comparacion entre ellos, de acceso a las opiniones de otros compradores, de in-
fluencia sobre fabricantes y anunciantes... Y tanto poder le esta haciendo ser cada vez
mas esquivo a los formatos publicitarios mas rancios y sobre todo al tono de comuni-
cacion frio y corporativo.

Este cambio viene propiciado por la evolucion del entorno digital en general y web
en particular. Pensemos en los primeros tiempos de la red y volvamos atras en el tiem-
po a cuando teniamos mas pelo y menos kilos: 1996. Estamos hablando de una WWW
aln pequefia, con unos 250.000 sites y 45 millones de usuarios en la que el contenido
publicado por los responsables de las webs era muchisimo mayor que el generado por
los usuarios. Un escenario read-only, que desde la perspectiva de hoy llamamos Web1.0,
en el que el navegante se dedicaba fundamentalmente a leer y a consultar informacion.
La comunicacion comercial via web era casi exclusivamente unidireccional, con conte-
nidos trasplantados de los folletos fisicos y un estilo comunicativo totalmente corpora-
tivo y encorsetado; Internet era al fin y al cabo un nuevo canal mas al que la informa-
cion se adaptaba, no para el que se disenaba especificamente la misma.

Y ahora volvamos la vista a anteayer: 2006, hace dos afos. El cambio es radical:
mil millones de usuarios y 80 millones de sites. Pero, ojo al dato: el contenido generado
por los usuarios es casi la mitad del contenido desarrollado por los responsables de las
webs. Y ese CGC (Consumer Generated Content, del que ya hemos hablado) tiene un
valor impresionante en términos de comunicacion comercial. Puede ser la clave de nues-
tro éxito si sabemos utilizarlo en nuestro favor; pero nuestra ruina si se vuelve en nuestra
contra. Asi que las marcas que ya han hecho sus deberes cuentan con sus clientes para
desarrollar sus contenidos comunicativos digitales, utilizan a los mas fidelizados como
apostoles online para convencer a los potenciales, usan un tono de comunicacion proxi-
mo y adecuado a la realidad de cada target y desarrollan contenidos adaptados a la rea-
lidad digital dentro de una estrategia blended en las que los valores de marca actuan
como paraguas que da coherencia y cohexion a la comunicacion tradicional y digital.

4.1. Propiciando conversaciones

La comunicacion no estrictamente publicitaria adquiere, pues, cada vez mas peso relati-
vo en el marketing-mix. El prosumer es cada vez mas impermeable a la publicidad pura
y dura —pensemos por ejemplo en los DVR que permiten esquivar la publicidad en TV
de forma automatica (a los que haremos detallada referencia en el siguiente capitulo)—
por lo que hacerle llegar nuestro mensaje comercial de una forma menos agresiva se
convierte en un must. Como se expone en el magnifico libro The cluetrain manifesto los
mercados se han convertido en conversaciones en las que el cliente ya no esta dispuesto
a quedarse callado y escuchar como si estuviese ante un teléfono descacharrado.

Recordad que cuando hablamos de las nuevas 4Ps del Marketing, una de ellas era
Peer-to-Peer: comunicacion inter-pares. Es tiempo de ahondar en el concepto. ;Quiénes
resultan mas confiables? ;Los CEO o las secretarias? La respuesta es muy sencilla: las
secretarias, porque hay muchas mas. Me explico: la gente confia en sus peers, sus pares,
en el concepto de «a person like me» (una persona como yo) mucho mas que en el mar-
keting corporativo. Nadie mas fiable para hablarte de un producto que otro consumidor
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como tu; y mejor si son varios para poder tener diferentes opiniones con las que con-
formar la tuya antes de proceder (o no) a la compra. Estoy pensando en hace un par de
dias cuando me estaba buscando una casa rural en las afueras de Barcelona a donde te-
nia que ir a dar clases en un programa In-company; era noche avanzada (soy trabajador
noctanbulo) y no iba a despertar a nadie para pedir consejo asi que me fui a un portal
agregador de web sites sobre turismo rural que se caracteriza no ya por recoger las opi-
niones de los usuarios que han pasado por cada establecimiento, sino por permitir que
otros usuarios valoren a su vez sus opiniones, de modo que sé el grado de confiabilidad
de lo escrito por cada cual. No hay mucho margen de error en una decisién tomada asi:
opté por un hotelito en la montafia de Argentona del que casi todos los usuarios con
buenas calificaciones de credibilidad decian que el servicio al cliente era extraordina-
rio... Y atn guardo el buen recuerdo de la botella de cava en la habitacion y el camare-
ro haciéndonos juegos de cartas en las copas de la cena servida en la terraza... ;Me iba
yo a fiar de lo que el duefio del hotel dijese en su web? No en los tiempos actuales con
las opciones de las que dispongo...

Los social-media han dado en bandeja de plata el control de la conversacion a los
prosumidores, cada uno de los cuales se convierte en:

e Un editor: jquién no tiene hoy su blog con Blogger permitiéndote crearlo gratis?

e Un DIJ: cada vez mas personas entran a iTunes para configurarse la musica que
van a escuchar en el coche, en la cena que van a dar en casa para unos amigos o
simplemente para escucharla en su Iphone mientras van al trabajo en metro.

e Un experto: millones de personas anonimas cooperan en desarrollar la Wikipedia.
Por cierto, jsabiais que se ha hecho un estudio y el grado de exactitud de la Wi-
kipedia es ligeramente superior al de la Encicopledia Britanica? Hay instituciones
académicas que ya admiten sus citas como referencia oficial.

e Un cineasta: jcuantos de vosotros atin no habéis subido un video a YouTube?

e Un periodista: en el capitulo final de este segundo bloque volveremos sobre el
tema, pero pobre del periddico que no esté permitiendo a sus lectores online co-
mentar las noticias...

e Un critico: ¢no os fidis de las recomendaciones de otros lectores cuando comprais
un libro en Amazon? Seguro que algunos de vosotros habéis subido ya alguna vez
vuestros propios comentarios.

e Miembro de una red social: quien quiera tener visibilidad profesional en su sec-
tor esta hoyu en alguna red estilo Linkedin, por no hablar de las de ocio: ningu-
na forma mejor de tener a tus amigos controlados que siguiendo sus correrias por
Facebook.

Es vital conseguir que nuestra marca salga favorecida en todos estos intercambios
de informacién entre usuarios. La clave es convertirse en anfitriones de esas conversa-
ciones a las que antes haciamos referencia. Por eso no ya el futuro sino el presente es de
aquellas empresas que sean capaces de:

e Entender que la gente demanda interaccion humana en el medio digital.

e Y que Internet NO es otro canal para limitarse a hacer broadcasting.
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e Por los que su papel ha de ser el de propiciar conversaciones.
e Prestar atencion.
e Y participar dando valor al prosumer.

En definitiva, si las instituciones quieren participar en las nuevas conversaciones en
que se han convertido los mercados, deben adaptarse y facilitar el control al prosumidor.

4.2. Blogs corporativos

Pero esa cesion de control nunca es facil. Y ese miedo se hace mas palpable que nunca
con la herramienta de comunicacion social mas facilmente entendible (debido a su po-
pularidad) por todo el mundo: los blogs. Recuerdo perfectamente el miedo de la directo-
ra de marketing de una multinacional del sector servicios a la que estabamos asesoran-
do sobre blogging corporativo: «Pero si dejamos que los empleados mas jévenes posteen
libremente seguro que empiezan a hablar de lo bajos que son sus sueldos y acaban con
nuestra imagen». Un par de clicks de raton después ya le estabamos mostrando varios
blogs en los que se hablaba del tema con rabiosa intensidad: «No se puede ocultar el sol
con un sombrero. Si tienes un problema generalizado con tu politica salarial, ese es un
problema que escapa al ambito del marketing. Pero al menos podras dar tus argumen-
tos y matizar la comunicacion si eres la anfitriona de la comunicacion. Si creas un blog
corporativo para restringir ciertos temas, lo tinico que conseguiras sera perder credibili-
dad y que se vayan a debatir el tema a otra parte poniéndote cual hoja de perejil. Abrir
un blog es completamente gratuito.»

Blogs corporativos y redes sociales son las principales armas de la nueva comunicacion
social y a ellas vamos a destinar los proximos epigrafes, con uno final que dedicaremos al
resto de herramientas: wikis, messengers y webcasts/webminars. Empecemos con los blogs:
a dia de hoy nadie que se haya animado a comprar este libro necesita que le explique lo que
es un web log o cuaderno de bitacora online. Lo que si os diré es que los blogs que le inte-
resan al responsable de marketing de todos los millares que se crean al dia, son un subgru-
po de los Business Blogs llamados Corporate Blogs. En ellos la compaiiia desarrolla su co-
municacion de una forma menos corporativa, que cala mucho mas en el usuario y puede
llegar a alcanzar una capacidad de influencia abrumadora. Solo tenemos que pensar en lo
que supone el blogs de mi gran amigo Enrique Dans en cuanto a opinidn acerca del e-bu-
siness en Espaiia; y el valor que ello aporta al IE Business School para posicionar todos
sus programas sobre tecnologia.

Varias son las claves para lograr el éxito de un blog corporativo:

e La primera es entender bien el concepto de blog, una herramienta comunicativa de
captacion, que por lo tanto debe ser abierta a la participacion de todo el mundo y
en el que ninglin tema respetuosamente planteado se debe desdefnar ni ninguna cri-
tica constructiva ocultar. Si hay algo que la blogosfera odia es la hipocresia. Otro
tema es que tengas graves problemas internos que quieras intentar que no trascien-
dan. Entonces a lo mejor esta no es una buena idea, porque todo se sabe y estaras
poniendo un altavoz a dichos problemas. Es famoso el caso de Wall-Mart, empresa
que no hace mucho era famosa por sus practicas de discriminacion racista y sexis-
ta. Imaginaos lo que ocurrié cuando abrieron un blog de empleados...



4 | El prosumery la nueva comunicacion social

e Como contraposicion y complemento del blog, hay que diferenciar claramente el
concepto de comunidad virtual, herramienta comunicativa de fidelizacion en la
que se invita a participar solo a los clientes y se les da un valor afiadido. Convie-
ne aclararlo porque atn te encuentras por ahi con supuestos blogs con usuario y
password. Estas herramientas deben coexistir en buena hermandad: por ejemplo,
en el blog de marketing del IE (de libre acceso) hacemos un post resumen de un
informe que hayamos comprado por ejemplo a Forrester con una breve resefia; y
en la comunidad virtual de Marketing, a la que s6lo pueden acceder nuestros an-
tiguos alumnos, colgamos el informe con un amplio comentario por parte de uno
de nuestros profesores (normalmente me toca a mi).

e Hablabamos antes de la hipocresia, hermana de la falsedad; por favor, no mintais
en los blogs de vuestras empresas. Hay millones de internautas entre los que se
incluyen vuestros trabajadores, extrabajadores, proveedores, clientes... Es imposi-
ble ocultar la verdad... Leeran vuestra mentira, la rebatiran y la credibilidad de la
marca resultara peligrosamente dafiada.

e A nadie le gusta demasiado la gente que esta todo el rato mirandose el ombligo y en
el universo blog menos aun: hablad sobre el sector, no sélo sobre vuestra compaiia.

e No es muy aconsejable poner a postear a un alto directivo salvo que su vincula-
cién al tema sea extremadamente alta (lo cual es casi imposible por razones de
agenda). Aunque esta era la tendencia hace unos afios, luego hemos podido com-
probar que acaba posteando en su nombre el becario de turno, se producen erro-
res o inexactitudes y como los ha dado por bueno el CEO de la compaiiia se pro-
duce un terremoto en el mercado

e Manejad bien la comunicacién blended: no puede salir el Director de Comunica-
cion en prensa diciendo lo contrario de lo que se postea en el blog. La comunica-
cioén on y off deben apoyarse desde la independencia. Jamas se os ocurra hacer un
desmentido en rueda de prensa (como hizo una desafortunada caja de ahorros no
hace mucho para desmentir rumores de quiebra por ladrillazo) lo que se haya pu-
blicado en blogs ajenos; seria dar cuartos al pregonero. Es en esos blogs en con-
creto donde se han de dar las oportunas explicaciones.

BusinessWeek
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e No temais a los trolls (usuarios indeseables que sélo entran a hacer criticas des-
tructivas); los propios bloggers los marginaran y se acabaran yendo; por nuestra
parte, basta con habilitar los mecanismos de valoracion inter-usuarios a los que
ya hemos hecho referencias y filtrar las palabras malsonantes.

e Y, por ultimo, buscad temas interesantes (que atinen controversia y actualidad) y
postead con frecuencia; lo ideal seria a diario pero al menos 3 veces por semana.
Si alguien visita un par de veces un blog y lo encuentra igual, no vuelve. En cam-
bio si encuentra informacién de utilidad, volvera primero, se suscribira por RSS
después, lo marcara en delicious y recomendara a sus amigos por fin, y vuestro
numero de lectores crecera y crecera hasta que lo que publiquéis sea capaz de lle-
gar a modificar los planteamientos estratégicos de vuestra industria.

Para liquidar este epigrafe quiero acabar con una pequefia historia que os permiti-
ra por una parte comprobar el poder de influencia de los blogs y por otra os adverti-
ra sobre la importancia de controlar lo que se dice de vuestra empresa en la blogosfera
y sobre todo quién lo dice. Hoy cualquier corporacion comprometida con el Blended
Marketing cuenta en su Departamento de Comunicacion con un experto en canales
digitales que comprueba lo que se comenta al respecto de la compaiiia en los blogs y
cuantos lectores medios tiene el blog en el que aparece el comentario. No es dificil dar-
se cuenta de que si te ponen verde en un blog que leen mil personas a la semana hay
que ver por qué pero no es tan alarmante como si ocurre lo mismo en otro que leen
un millén (aplique cada cual los porcentajes adecuados para ajustar las cifras a su sec-
tor). Existe una herramienta gratuita llamada Technorati (una especie de Google de
los blogs) en la que podemos tener acceso a toda esa informacién Y ahora, por fin, la
historia prometida: un dia de hace ya unos cuantos afios un blogger bastante influyen-
te del mundo informatico en USA se compro6 un portatil en la web de Dell. Nada mas
recibirlo se paso un dia cargando toda su informacion e instalando todos sus progra-
mas, para darse cuenta al poco tiempo de que la bateria del portatil estaba defectuo-
sa. Llamo al centro de soporte que no le puso ningtin problema para cambiarle el por-
tatil; pero nuestro amigo habia invertido mucho tiempo configurandolo, sabia de qué
hablaba y sélo queria que le mandasen una nueva bateria que él mismo reemplazaria.
Desafortunadamente los argumentarios del support desk de Dell eran, aunque servi-
ciales, muy rigidos por aquella época y tras muchos intentos, abandono la tarea y, muy
enfadado, abrié un nuevo blog que llamoé Dell Hell (el infierno de Dell). Pronto tuvo
tantos seguidores que las ventas de Dell se vieron afectadas, tuvieron que ponerse en
contacto con él, pedirle disculpas e incluso contratarle como asesor para redefinir sus
standards de servicio al cliente. ;Os acordais que os comenté en la primera parte del li-
bro que Dell habia adquirido su excelencia por la via dura? Ahora sabéis por qué. ;Os
imaginais lo que hubieran dado por haber tenido alguien que controlase Technorati
para atajar el problema antes?

4.3. Redes sociales

(Sabes que entre ti y el presidente de los Estados Unidos s6lo hay 6 personas? Es de-
cir, ti conoces a alguien que conoce a alguien... (asi 6 veces) ... que le conoce a ¢él. Esta
probada ley recibe el nombre de «Teoria de los seis grados de separacién» y en ella se
basan todas las redes sociales. En que a través de tus amigos o contactos profesionales
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la gente pueda llegar a ti o ti puedas llegar a otros. Porque justo asi se dividen estas re-
des: en las de ocio (como MySpace, Facebook o Bebo) y las de negocio (como Lindke-
din, Plaxo o Xing). Las posibilidades de estas herramientas transcienden, como se pue-
de imaginar, la comunicacion comercial: piénsese en su poder como arma de venta para
poder contactar justo al decisor final que se busca. O como arma para retener y reclutar
talento: no hay headhunter que no se pase un par de horas al dia en LinkedIn buscando
profesionales que ademas se recomiendan (o desrecomiendan) unos a otros.

Pero aqui vamos a hacer referencia a las posibilidades que ofrecen desde el punto
de vista de la comunicacidén. Que son inmensas habida cuenta de que 3 de estas redes
aparecen entre los 10 sitios mas visitados de Internet. Empecemos con un ejemplo que
lo aclarara todo: Artic Monkeys fue el primer grupo musical de la historia en llegar al
n.° 1 del Hit Parade en USA sin un CD en el mercado, simplemente colgando su traba-
jo en MySpace... Otro ejemplo ha sido el de los millones de personas movilizadas en el
movimiento anti-FARC en Facebook.

Pero vayamos con ejemplos de ensefias comerciales: H&M utilizo MySpace como he-
rramienta de Blended Marketing en su campafia con Madonna y consiguié que ésta hi-
ciese en su nombre mas de un millén de amigos. ;Quién da mas; qué campaifia publicita-
ria puede alcanzar a ocho millones de personas con una inversion de unos pocos cientos
de dolares? Si sois usuarios de Facebook, probablemente hayais recibido alguna vez una
invitacion para descargar la aplicacion «Cities I've Visited», un mapa que te permite
mostrar a tus contactos las ciudades que has visitado. Mas de ocho millones de perso-
nas han descargado esta aplicacion desarrollada por Trip Advisor para promocionar sus
servicios de informacion turistica. ;Cuanto le costd la campafia a la empresa? Algunos
cientos de dolares y unos pocos dias de desarrollo tecnologico. Y por tltimo un ejemplo
un poco extravagante que tuvo un impacto brutal con portadas en casi todos los perio-
dicos nacionales britanicos: aparentemente una chica inglesa (nada fea por cierto) ha-
bia perdido su camara de fotos digital estando de vacaciones en la playa; un amable jo-
ven la habria encontrado y las habria subido a Facebook en un intento por localizarla
en base a que alguien la reconociese en las fotos y poder asi devolverle la cAmara. Pron-
to todo el pais se movilizo, se la bautiz6 Wendy, y se la buscd sin suerte por todas par-
tes con una visita a su perfil de Facebook cada 5 segundos. Al poco tiempo, se desveld
que la tal Wendy era una modelo de un sitio de adultos en el que se te invitaba a entrar
para conocerla mejor...

Pero no sélo hay grandes redes a escala mundial. También las hay mas locales: en Es-
pafia Tuenti hace furor entre los chavales mas jovenes y ademas maneja perfectamente
el concepto blended: el IE ha montado con ellos una campafa para promocionar nues-
tra recién adquirida universidad entre los adolescentes en base al regalo de una camiseta
Tuenti+IE si recomiendan nuestras sesiones informativas a un cierto numero de amigos
que acaban por asistir. Lo que no han tenido tanto éxito han sido las redes sociales tema-
ticas, como eBuga (centrada en coches) o Catodicos (centrada en el mundo de la TV).

Pero sin embargo grandes dudas planean sobre las redes sociales:

e La primera de ellas es que los banners no funcionan. Yo mismo me negaba a
creerlo: «pero si vendemos masters y la gente joven esta ahi»... Probamos —por
supuesto con una pequefia cantidad, que sabiamos que ibamos vendidos— vy el
batacazo en términos de CTR fue de aupa.
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e Ninguna red social parece haber llegado para quedarse. Al revés, se suceden unas
a otras. Cada vez que una esta en el punto algido llega otra que la empieza a des-
tronar. Primero fue MeetUp, luego vino Friendster, a ésta se la llevo por delante
MySpace, que decrece comparativamente con Facebook... jque ya se ve amenaza-
da por Bebo! Tanto es asi que se ha desarrollado una teoria sobre el tema (la de
Tayler, que hay quien extiende a todo el marketing digital) que prueba la pérdida
ciclica de relevancia de estas redes. Por supuesto es totalmente empirica...

e Y la tercera y mas grave: todas estan en numeros rojos. Ninguna consigue desa-
rrollar un modelo publicitario rentable que les permita capitalizar via anunciantes
sus millones de usuarios. ;Por qué?, ;qué esta pasando?

4.4. El cuadrado magico del SMO

El intento mas famoso de capitalizacion de esa masa de usuarios fue el de Facebook a
finales de 2007. Crearon un sistema automatizado de recomendaciones sociales llama-
do Beacon que te permitia obtener importantes descuentos a cambio de que todos tus
amigos supiesen que habias hecho una compra de la que estabas muy satisfecho. Ima-
ginemos un descuento del 20% por permitir a tu red saber que has volado a Barcelo-
na con una compaiia low-cost que te ha tratado muy bien y que has tenido un viaje
muy placentero. Desafortunadamente las prisas por tener ingresos hicieron que el sis-
tema no estuviese muy depurado y no te permitiese elegir a quien si y a quien no le lle-
gaba tu recomendacion.

Y ocurri6 lo peor: un abogado americano le habia dicho a su mujer que volaba a To-
ronto en viaje de negocios, cuando en realidad volaba a Hawai con su secretaria; y claro,
como pagaba los dos billetes, aprovecho el descuento de Beacon para que le saliese mas
barato; la fiel esposa que se entera porque estaba en su red de Facebook, divorcio al canto
y las demandas que le empiezan a llegar al pobre Zuckerberg, CEO de Facebook con sdlo

THAT WAS 2007

wWow!i
GOLDEN EARRINGS!
THANK YOU DARLING!
THAT'S S0 CUTE!
BUT WHO HAS 60T THE
SECOND PAIR YOU'VE
BOUGHT?

4 {1

FPART Y: FACEBOOK BEACON
Fuente: http://geekandpoke.typepad.com/geekandpoke
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28 afios... Entre el asombro general (chistes como el adjunto, en el que la mujer le pregun-
ta al marido a quién le ha regalado el otro par de pendientes que le ha comprado con des-
cuento Beacon por Navidad, llenaron las publicaciones de toda la nacion), la herramienta
fue suspendida a principios de 2008. Una pena, porque la idea era buenisima, sélo estuvo
mal desarrollada...

Asi que mientras alguien desarrolla un nuevo sistema mas perfeccionado, las dudas
sobre las redes sociales persisten. Y ya sabéis que yo soy partidario de mirar al pasa-
do para intentar saber qué hacer en casos como éste. Asi que se me ocurre, como hago
siempre en clase, comparar esta situacion de las redes sociales de muchos usuarios y
poca liquidez con otra ya vivida hace unos cuantos afios por los chats (abuelos de las
actuales redes sociales) y mas concretamente con el IRC Hispano, que conozco per-
fectamente porque mi amigo y profesor de esta casa Juan Ignacio Martinez fue el con-
tratado para intentar capitalizar el modelo. IRC Hispano contaba alla por los inicios
de esta década con mas de 7 millones de usuarios que entraban a chatear por cana-
les sobre todo tipo de temas. El reto consistia en disefiar modelos publicitarios renta-
bles. Y Juan Ignacio propuso cinco, todos los cuales se llevaron a la practica con dis-
tinta suerte:

e Anuncios de Google.
e Campanas de publicidad visuales.

e Charlas interactivas con famosos.

Canales tematicos patrocinados.
e Juegos de marca.

Llegado este punto en clase siempre les pido a los alumnos que voten a mano al-
zada cuales piensan que tuvieron mas éxito; como los libros actuales aun no permiten
esa interactividad (ya veremos dentro de unas cuantas ediciones), a vosotros me tengo
que contentar con ofreceros directamente la lista ordenada en funciéon de sus resulta-
dos marketinianos:

1. Charlas interactivas con famosos.
2. Juegos de marca.

3. Anuncios de Google.

4. Canales tematicos patrocinados.
5. Campaias de publicidad visuales.

(Qué conclusiones podemos extraer? El éxito de la primera herramienta (el nimero
de asistentes a los chats con Vicente del Bosque tras ganar el Madrid la Copa de Euro-
pa y de Lucia Lapiedra tras estrenar su primera pelicula X rompieron todas las previ-
siones) nos confirma la importancia de una MULTIDIRECCIONALIDAD de la que
ya hemos debatido. El buen resultado de los juegos habla de la importancia de ofrecer
al usuario una EXPERIENCIA. El hecho de que todo lo relacionado con Google aun-
que no saque sobresaliente, siempre apruebe nos recuerda lo clave que siempre resul-
ta la CONTEXTUALIDAD. Y con este ya tenemos tres de los cuatro vértices del que
me gusta llamar el cuadrado magico de las redes sociales. ;(Donde esta el tltimo? De
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los errores también se aprende, asi que nos lo trae el fracaso absoluto de los formatos
visuales en los chats: la importancia del MARKETING DEL PERMISO. Aqui, como
en las redes que en el fondo pretendiamos analizar, el potencial cliente entra a sociali-
zar, ni siquiera a buscar informacion por lo que su tolerancia y su nivel de permiso ha-
cia informacion indeseada es mucho mas bajo.

Asi que ya tenemos los mimbres con los que construir la parte on de una estrate-
gia blended basada en redes sociales. ;Funcionard? Vamos a intentar comprobarlo con
ejemplos reales: Land Rover se gastaba, como por ejemplo también Victoriais Secret,
fortunas en visuales en Facebook sin ningtn resultado positivo... Y mientras, ;qué ha-
cian clientes fidelizados a la marca que eran miembros de esta red social? Desarrollar
grupos por su cuenta dentro de la red en los que se montaban su propias experiencias
en torno a la marca pero al margen del control oficial de ésta; por ejemplo, en el caso
de Land Rover, hacer el cabra con los todoterrernos por pistas totalmente enlodadas y
compartir las fotos de la experiencia con los amigos.

La hipotesis parece, pues, confirmada: para hacer marketing con éxito apoyandose
en las redes sociales y por extension en cualquier canal digital debemos desarrollar ex-
periencias contextualizadas que los usuarios no sélo apoyen sino que compartan con
toda su red de amigos. ;Como hacerlo? El talento de los creativos no tiene limite, pero
algunas redes como Facebook ya vienen con la herramienta de serie: son las llamadas
Aplicaciones a las que ya hemos hecho referencia con Trip Advisor, una especie de jue-
gos, sencillos pero con una gran interactividad, que cada cual puede desarrollar y distri-
buir libremente para que los usuarios los compartan que, si se saben enraizar en torno
a los valores de marca, suponen un éxito casi asegurado. Si sirve como referencia, Har-
vard ya cuenta con varias aplicaciones y las del IE estan en camino.

s Freenids ¢ Retworks ¢ ek [11)

g al 1111 1a

il preg FaprrrEN P

Jeep

B WAY-BEYOND

=~ ETPAIY

A Reawwy, I-u.uu.rlmqg:mh £ Fum Wrfuies
g™ . - i ] vk @ wwim e brirs bo rsgelerr
X - @ AP N b o pinarsell




4 / El prosumer y la nueva comunicacion social

Ah, y ya s¢ que es un lugar comun, pero no me resisto a desmentirlo una vez mas:
los usuarios de estas redes (salvo algunas con esa orientacion especifica) no tienen 20
afios de media, como prueba el ultimo estudio Forrester sobre el particular:

Los usuarios de Facebook se hacen mayores
usuarios de los EE.UU. por edades

20 % D Agosto 2006
Menos de 18
21% . Agosto 2007
35 %
de 18 a 24
23 %
8 %
de 25a 34
1 %
Mas de 35

Fuente: Nielsen/NetRatings.
© 2007: Forrester Research. Inc.

4.5. Otras herramientas de comunicacion digital

No quiero cerrar este capitulo sin dejar de referirme, siquiera muy brevemente, al resto
de herramientas de comunicacién social. Empezaré con las wikis, que son mucho mas
que la ya referida Wikipedia; las wikis corporativas ya habian sido utilizadas con gran
€xito en comunicacion interna como herramientas colaborativas de intercambio de co-
nocimiento, pero han resultado funcionar también magnificamente para comunicacion
con clientes; como siempre, nada mejor que un ejemplo: con motivo de la celebracion
del centenario de la compania, GM ha creado una Wikipedia ubicada en www.gmnext.
com en la que, previo registro, todos aquellos que han contribuido a crear la historia de
la marca podran contar su historia, desde propietarios de vehiculos a empleados en ac-
tivo o jubilados pasando por intermediarios, accionistas, etc.

En vez de lanzar un gran nimero de memorias conmemorativas en papel, la mayor
parte de las cuales tienen un destino incierto, se reservan éstas para los contactos VIP y
se involucra al usuario de infanteria. Pensemos que para los americanos los coches GM
son como los SEAT para los espafioles, su marca; no importa lo bien que luego te haya
ido (y que ahora conduzcas un coche aleman), todo el mundo ha conducido uno de jo-
ven. General Motors demuestra que entiende la comunicacion blended del siglo xx1 y
sus herramientas digitales. En palabras de sus propios directivos: «Nuestra nueva wiki
prueba que no hay limites para el uso que las empresas pueden dar a las nuevas formas
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Write GM’s History

Share your videos, photos and
stories from GM’s first 100 years
on the Generation of GM Wiki

de comunicacion social digital y que GM tampoco pone limites a la hora de abrirse a
dicha comunicacion con todo tipo de interlocutores». GM ya tenia blog (uno de los me-
jores en su sector, por cierto), ademas de canal propio de videos, pero el nuevo site en
formato wiki permite que cualquiera puede colaborar y aportar su granito de arena al
centenario. Una estupenda y original forma de CGC (Consumer Generated Content),
formula cada vez mas usada por los grandes anunciantes para mantenerse cerca de sus
clientes y que cada vez gana mas terreno a los formatos tradicionales de branding. La
nueva wiki ofrece ademas amplia informacion de referencia sobre las personas que han
sido, o son, parte de la historia de GM, asi como de los actos diversos en los que ésta
participa, su colaboracion por el medio ambiente, sus participaciones deportivas, y un
largo etcétera, sin olvidar que, también, posee una pagina de normas de uso y aprendi-
zaje, para todo el que sea novato en la edicion de wikis. Sin duda, implicar a todos sus
clientes en algo tan importante como narrar su propia historia es algo que hasta la fecha
ninguna de las grandes marcas habia hecho de una forma tan directa y sencilla. En la
wiki hay cabida para historias, fotos, videos, audio y todo lo que se le antoje a aquel que
quiera compartir sus vivencias con el resto de interesados en la mitica ensefia americana
del motor. Sin duda, aparte del impresionante efecto de branding, estamos ante la crea-
cion de un documento multimedia que con el tiempo ira tomando un valor inmenso.

Uff, habia prometido ser breve; intentaré cumplirlo con las otras dos herramientas.
De los instant messengers baste decir que son el medio de mayor penetracion entre el pu-
blico mas joven de 25 afos; en nuestra agencia, Ideas in a Jar, tuvimos la ocasion de com-
probarlo cuando lanzamos la campana «Prueba Tus Limites» de Accenture que analiza-
mos en el Capitulo 2 y que, como recordaréis, estaba dirigida a universitarios: apostamos
por el MSN Messenger y fue, de largo, lo que mejores CTRs obtuvo. Sin embargo, pre-
caucion fuera de ese target porque se usa muy poco: yo mismo no soy generacion Ipod
pero si PlayStation (que tengo 37 afios, vamos) y sera que me estoy haciendo viejo pero
me molesta estar trabajando con un Instant Messenger abierto interrupiéndome a cada
rato; en cambio las personas que trabajan en mi departamento (todos por debajo de los
30) lo usan para todo tipo de comunicacion, tanto laboral como profesional y no levan-
tan el teléfono mas que para hablar conmigo y los otros veteranos de la oficina, jsigh!

En cuanto a los webcasts/webminars, resultan un impresionante ahorro de costes en
las comunicaciones internacionales. Sirva otro ejemplo estilo «I live what I preach» para
que se vea que predico con el ejemplo: para comercializar el Master in Digital Marke-
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ting que dirijo en el IE y que es en inglés y blended (80% online y 20% presencial), por
lo que se dirije al mercado internacional, ya no hacemos, como antes, montones de se-
siones informativas por ciudades de todo el mundo. Contamos con una herramienta (en
nuestro caso Adobe Breeze, pero hay otras muchas) que nos permite dar la misma se-
sion informativa confortablemente sentados en nuestro despacho a interesados como-
damente sentados en el suyo, combinando videoconferencia, con Instant Messenger y
pizarra colaborativa. Una imagen vale mas que mil palabras:

Master in Digital Advertising and _ .
Commiunication @ ¢ Business ==

School !
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Conceptos clave del capitulo

La comunicacion actual ha abandonado el tradicional formato unidireccional para ha-
cerse no ya bidireccional entre marca y cliente sino multidireccional en el que el con-
sumer se ha transformado en prosumer.

La clave es convertirse en los anfitriones del intercambio de informacién entre los
usuarios y nuestra marca.

Los blogs corporativos y las redes sociales ofrecen multitud de posibilidades que
trascienden de la comunicacion comercial; pueden ser utilizadas como arma de ven-
ta e incluso para retener y reclutar talento.

Multidireccionalidad, Experiencia, Contextualidad y Marketing del Permiso son los
conceptos que definen pilares en los que se sustentan no ya sélo las redes sociales
ni la nueva comunicacion social, sino todo el Marketing Digital.

Otras herramientas como las wikis tematicas, los Instant Messengers o los webcast y
webminars ofrecen grandes posibilidades para campafas de nicho.

El cuaderno azul de Gilda

Inauguramos aqui el cuaderno en el que nuestra amiga ira recogiendo todas las aplica-
ciones para la firma XESK de los contenidos desarrollados en cada uno de los capitu-
los de esta segunda parte del libro. Al respecto de la nueva comunicacion social, Gilda
tom¢ las siguientes notas en su cuaderno:

Debemos ser capaces de generar ruido en la red. jHay que usar el e-buzz para que
todos los internautas target oigan hablar de XESK!

¢Podemos trasladar las experiencias que tan bien nos funcionan en el punto de ven-
ta al plano online?

Quizas tenga sentido una wiki tematica sobre términos éxoticos... jno sé!

Tenemos que pensar en una aplicacion en Facebook sobre experiencias en paises
exoticos. Llamar a Manny que es muy creativo para estas cosas???

Esta clarisimo que hay que abrir un blog XESK sobre tendencias étnicas y viajes exo-
ticos en los que aprovechar el tirén de Francesca y su melena rubia por esos mun-
dosl!!! ;Coémo la convenzo de que sea constante escribiendo?

Pensar cémo formentar las referencias a este link en otros relacinados...

Hay que habilitar una opcion en el site que permita que los compradores hagan co-
mentarios...

Ah!l'Y en el site se tiene que PODER COMPRAR ONLINE YA!!!
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Ideas para tu empresa

Como seguro que has ojeado el indice del libro antes de comprarlo (salvo que sea una adquisicion corpo-
rativa para decorar el despacho, y entonces ya no estaras leyendo estas lineas), ya habras visto que el tl-
timo capitulo se dedica a darte todas las plantillas necesarias para que desarrolles el Plan de Marketing
Digital de tu empresa, objetivo ultimo de este libro. Para ir preparando ese momento, al final de cada ca-
pitulo de esta segunda parte de la obra iremos dandote una serie de ideas que te seran de utilidad. Pero ni
podemos ni debemos darte el trabajo hecho; nada de recomendaciones generalistas que puedan aplicarse
a todas las compaiiias; eso no tendria demasiado valor. Lo que haremos sera lanzarte una serie de pre-
guntas para que te las plantees a la luz de lo que acabas de leer. Y si has hecho la lectura con un cuader-
no al lado y ya has sacado tus conclusiones, llegaras al final del libro (en cuyo primer apartado, por cier-
to, compendiaremos las ideas de todos estos capitulo) con tu Plan ya muy avanzado. Asi que, ja trabajar!

¢Sigue tu empresa realizando sus comunicaciones en el mismo tono corporativo de hace afios?

En los canales digitales, ¢se desarrolla un copy especifico o se siguen adaptando los textos de los fo-
lletos fisicos?

¢Alguien se encarga de controlar lo que se dice sobre la empresa en los medios 2.0?

¢ Tenéis blog corporativo? Si es asi, ¢quién escribe en él? ;Y quién los gestiona y controla? ;Esta opti-
mizado para maximizar su alcance y orientacion al target?

¢0s habéis planteado trasladar alguna de vuestras campafias tradicionales —con la necesaria adap-
tacion para maximizar la experiencia de los participantes— a las redes sociales de ocio? ¢,Contais con
alguna celebrity en la que poder apoyaros? ;Cual es el valor de marca que piensas tendria mayor im-
pacto desde el punto de vista del entretenimiento compartido que impera en ellas?

¢Tu empresa vende servicios 0 es B2B? ;Habéis pensado en una accion sobre redes sociales profesio-
nales enfocada a las decisores de compra?

¢ Tienen mucho peso en vuestro target los segmentos mas jovenes? ¢No deberiais probar entonces la
publicidad en los Messengers?

¢Necesita vuestro producto/servicio una venta consultiva o vendéis en mercados lejanos? Entonces no
estaria de mas organizar un webminar y analizar su efectividad, ;verdad?
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audiovisual

5.1. De los banners estaticos a los Rich Media Ads
5.2. Y luego lleg6 YouTube
5.3. Podcasting y Videoblogs

5.4. La integracion multimedia: el caso Lost



«Debe haber —y hay— vida mas alla de los spots de 30°, pero tenemos que aceptar el hecho de
que no hay “mass” en los “mass media” y buscar sistemas de targeting mas afinados.»

Jim Stengel, CMO P&G
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El crecimiento exponencial del ancho de banda disponible para el usuario final ha pro-
vocado una auténtica revolucion en la forma de distribuir contenido audiovisual. En
sus primeros tiempos la web apenas podia distribuir documentos de texto con graficos
muy sencillos a una velocidad razonable; poco a poco seglin el ancho de banda dispo-
nible crecian las imagenes y empezaron a poder ser de mayor calidad hasta que se con-
virtieron en videos. Y una nueva tecnologia, flash, vino a aligerar drasticamente el peso
de los videos manteniendo una calidad razonable de los mismos. Y asi hemos llegado a
la situacion actual, en la que podemos alquilar peliculas en videoclubs virtuales y verlas
en el ordenador a través de Internet o directamente ver la television a través de Inter-
net de forma digital. Pero la web no es el tnico canal digital capaz de distribuir conte-
nido audiovisual de forma alternativa a la television tradicional: pensemos en el futu-
ro (casi presente) interactivo que supone la TDT, por no hablar del mévil, en el que en
mercados mas avanzados como el japonés ya se ve la television en tiempo real como la
cosa mas normal del mundo.

Toda esta situacion ha afectado a la publicidad audiovisual desde muchos puntos
de vista diferentes, incluyendo su propia evolucion a formatos mucho mas ricos y crea-
tivos, como veremos en los siguientes epigrafes y la amenaza para los spots televisivos
que suponen unos nuevos sistemas de distribucion que permiten esquivarlos. Sin em-
bargo, estos nuevos canales no suponen la desaparicion de la publicidad audiovisual;
muy por el contrario, aparte del hecho de que a los comerciales televisivos tradiciona-
les les quedan muchos afios de coexistencia blended, nuevos formatos marketinianos
—que no so6lo publicitarios— llegan de la mano de los canales digitales dentro del cam-
po audiovisual.

5.1. De los banners estaticos a los Rich Media Ads

El banner estatico no es sino una reminiscencia de la Web 1.0. Muy pronto llegaron los
gifs animados, que se movian como si de una pelicula de dibujos animados se tratase
y pronto aparecieron los basados en tecnologia flash, mas rudimentarios al principio y
mucho mas sofisticados ahora a medida que esta tecnologia ha ido evolucionando. Echo
la vista atras y descubro que ya llevo mas de siete anos desarrollando labores de marke-
ting para el IE Business School, primero como responsable de e-marketing de la unidad
de e-learning y ahora como Marketing Manager de la division de Executive Education;
y, tirando de archivo, compruebo los banners que haciamos entonces y los que hacemos
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ahora (es una pena que sélo pueda ofreceros imagenes estaticas y os perdais las anima-
ciones). ;Como hemos podido pasar de unos a otros? Vaya con la ley de Moore...

Los banners de tltima generacion que permiten interaccion con el usuario, dan mu-
cha mas informacion llegando a ser casi minisites y resultan mucho mas eficientes a la
hora de atraer la atencidn del usuario sin resultar intrusivos (no como los viejos pop-
ups, por Dios) reciben el nombre de Rich Media Ads. Se calcula que su CTR se puede
incrementar hasta un 70% con respecto a los banners tradicionales, aunque también re-
sultan bastante mas caros, pero el efecto final merece la pena. No obstante ojo, que a dia
de hoy todavia siguen siendo utiles y necesarios los banners menos sofisticados; pense-
mos por ejemplo en campaiias globales que también tengan que funcionar en paises me-
nos favorecidos donde atin no haya gran ancho de banda; y tengamos también en cuen-
ta el tema del coste: no ya solo de desarrollo sino el adicional de pagar un servidor de
streaming aparte de contratar al medio el espacio publicitario online. Dicho servidor de
streaming sirve para que se pueda ver el ad sin que acabe de cargar por completo (son
mucho mas pesados que un banner tradicional). Entre todos estos «extras» la factura se
encarece en torno a un 30% con respecto a planificar e insertar un banner de los de toda
la vida, por lo que en muchas ocasiones los Rich Media Ads se utilizan como «traje de
los domingos» para acciones especiales y se usan los mas normalitos para el dia a dia.

Eso si, no debemos pensar que los Rich Media Ads son algo de hace unos pocos
meses. El primero reconocido data ya de 1998 y fue un éxito total. Se trataba de una
reedicion del clasico Pong de las consolas de Atari (se podia interactuar con el banner
manejando las paletas) y a la luz de lo que ya hemos aprendido en anteriores capitulos
podemos decir que el acierto del anunciante, HP, se basé en utilizar esta nueva tecnolo-
gia para poder ofrecer una experiencia enriquecedora para al usuario.

JERR'Y HERE. I'M THE HP EMGIMEER: ‘WHO DESIGMED: THIS THING.

Aun tendrian que pasar muchos afios de evolucion hasta que los nuevos formatos
como el podcast (primero s6lo sonoro —en base a MP3— y luego ya con imagen con
el MP4) y los videos por Internet llegasen a convertirse en una revolucion audiovisual.
Tantos como que hasta 2005 no se llegd a ver el primer podcast esponsorizado, pero
de eso ya hablaremos dentro de dos apartados. Centrémonos ahora en el video a través
de Internet. Alla por los inicios de 2006 ya habia sites que distribuian videos de interés
aprovechando la tecnologia flash; uno de ellos era Rocketboom, que fue el primero en
insertar un video comercial delante del video de contenido que los usuarios realmente
querian ver; era el 13 de marzo de 2006 y acababa de nacer el online video advertising
que en solo dos afios ha revolucionado el universo web.

Los internautas ya no quieren leer textos o cuando menos quieren leer los minimos
posibles, prefieren que la informacién se les haga llegar en formato video; solo tenéis
que daros cuenta de como cualquier web moderna que se precie esta a dia de hoy pla-
gada de videos. El 57% de los navegantes adultos han visto o se han bajado un video y
el 19% lo hace todos los dias. No es de extrafiar que se trate del formato de contenidos
con el mayor potencial de crecimiento como podemos ver en el grafico.
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Contenido multimedia con gran potencial de crecimiento

De acuerdo con las respuestas de los ejecutivos de empresas multimedia y de entretenimiento
de Europa y Norteamérica, Q1 2007 (% de respuestas)

Publicaciones para profesionales

Publicaciones para el consumidor

Mdsica

Peliculas de larga duracion

Videojuegos

Formato video |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

5.2. Y luego llego YouTube

La historia es de todos conocida: corria agosto de 2006 y un grupo de amigos con bue-
nos conocimientos informaticos tenian problemas de ancho de banda para intercam-
biarse los videos de las vacaciones de verano; nada que flash no pudiera solucionar.
Crearon una plataforma en la que pudiesen colgarse videos que se transformarian au-
tomaticamente a este formato para un visionado rapido y sin problemas y la llamaron
YouTube al tiempo que decidian abrirla a todo aquel que quisiese registrarse y mostrar
alli sus propios videos. Aparte de una revolucion social, acababan de crear un negocio
que se venderia poco mas de un afio después por 1.650 millones de dolares. En el si-
guiente grafico vemos la importancia relativa de YouTube con respecto a otros sites (el
diametro de la esfera representa el trafico).

Como vemos, YouTube, a diferencia de otras plataformas ya existentes como Brightco-
ve, que se orientaban a ofrecer video profesional a través de Internet (peliculas, programas
de television, conciertos, etc.), nace con un espiritu totalmente amateur. Y esa fue la clave
de su éxito; despertaron dos sentimientos atavicos en el ser humano: el del derecho a los
diez minutos de fama que enuncié Andy Warhol; y el artista que vive en cada uno de no-
sotros. Y la gente empezo a grabar videos y a subirlos masivamente a YouTube, cuyo nu-
mero de usuarios crecia sin parar. Recuerdo perfectamente la primera vez que entré des-
pués de que un amigo techie me lo recomendase con estas premonitorias palabras: «hay
de todo, no solo videos divertidos que también; es como el Google de los videos». Hoy
por hoy todos buscamos alli contenidos a diario segtn los intereses de cada cual. No es
de extranar que el maximo responsable de Bightcove se lamentase amargamente diciendo:
«teniamos todo montado, podriamos haber creado YouTube en dos dias, pero apostamos
por el contenido profesional; simplemente no supimos entender el mercado».

Los marketers pronto olieron sangre y se empezaron a hacer experimentos con vi-
deos simpaticos que transmitiesen los valores de marca. Y YouTube se convirtid en el
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El universo del video online

Redes
sociales

YouTube

(MySpace,
El Google para Facebook, ...)
el video online

Segundo nivel

Portales con del video online

sitios para video:
AOL, Google, Metacafe, Revver,

Break, Veoh,
Yahoo, MSN Brightcove

caldo de cultivo perfecto para la expansion de los virales (de los que nos encargaremos
en dos capitulos). YouTube habia evolucionado y se habia posicionado de una forma
Unica y magistral como herramienta de marketing: a medio camino entre medio y pu-
blicidad. Ya estaba a punto de caramelo...

Y entonces salto la bomba. Google lo acaba de comprar por una mareante canti-
dad de millones de ddlares: el video y el buscador se acababan de fusionar para apor-
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. Friends
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Photobucket
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tar contextualidad a la nueva publicidad audiovisual. Todos nos preguntamos como se
las iban a arreglar para recuperar la inversion. Parecia que a los pocos meses ya habian
encontrado la respuesta: durante el Foro Economico Mundial de 2007, celebrado en la
localidad suiza de Davos, Chad Hurley, el fundador de YouTube, declard a la BBC (con
la que por cierto ya habian llegado a un acuerdo para distribuir parte de su programa-
cién a través de YouTube) y a Financial Times que en los proximos dos meses irian pro-
gresivamente dando los detalles de un sistema que combinaria Adsense (el sistema que
permite a Google ofrecer publicidad textual afin a la busqueda realizada por el usua-
rio) y YouTube para recompensar la «creatividad» de los usuarios que subiesen videos
a YouTube que generasen ingresos publicitarios. Pero, jcomo iban a hacerlo con éxito?
Hasta entonces YouTube no habia utilizado este modelo de negocio y muchos conside-
raban esa la clave de su éxito. El propio Hurley se habia opuesto al mismo (que si utili-
zaban algunos sitios similares como Revver o Adbrite) diciendo que se oponia al con-
cepto de «comunidad abierta de acceso gratuito» que ellos querian desarrollar.

Sin embargo, con 70 millones de usuarios al mes en febrero de 2007, Google no po-
dia dejar pasar la oportunidad (para eso lo habia comprado) de sacar rendimiento a
YouTube a través de su sistema de publicidad contextual AdSense, para el que el video
solo sera otro formato que unir al de los anuncios textuales actuales.

Quizas convenga anticiparse un poco al proximo capitulo y explicar como funciona
AdSense sin YouTube: cualquiera que tenga un sitio web puede solicitar a Google su
ID de AdSense para meter en una o todas de sus paginas un cuadro en el que Google
haga aparecer anuncios textuales de anunciantes que publiciten productos/servicios re-
lacionados con la tematica y contenidos del site. Para controlar los anuncios, estos su-
peran tres filtros: el primero para eliminar a los competidores del propio site, el segundo
contextual y el tercero editorial. Si los visitantes del site pinchan en los anuncios, Goo-
gle lo controlara a través de Adsense y asignara parte del beneficio al site que alberga el
anuncio. El avance de las ganancias se puede controlar a través de reports automaticos
de AdSense y se paga a través de tarjeta de crédito.

(Coémo iban a aplicar este sistema a los videos de YouTube? A vista de pajaro pare-
ce claro: los mejores ingenieros del mundo estaban en Mountain View (la sede central
de Google en California) y relacionarian los videos con una serie de tematicas, les afia-
dirian los anuncios —que en este caso no serian textuales sino de imagen— y contro-
larian los clicks para pagar a quien hubiese subido los videos. Es al pensar en los deta-
lles cuando surgen las dudas: jcomo van a meter la publicidad a los videos?, ;como va
a vincular los anuncios con las tematicas de los videos?, ;qué pasa si los videos tienen
copyright?, ;qué porcentaje de los ingresos van a dar a los usuarios? La clave de todas
las respuestas estaba en una tecnologia de matcheo de imagenes basada en BluePrints
que permitiria identificar videos con copyright automaticamente para bannearlos y re-
lacionar comparando imagenes (lo que permitiria maximizar su grado de afinidad) los
videos de contenido con los publicitarios. En cuanto a la forma de introducir la publi-
cidad en los videos; basicamente hay dos modelos:

e Pre-roll: antes del video estan metiendo entre 5 y 30 segundos de publicidad, como
Yahoo Music en sus videoclips.

e Post-roll: al acabar el video meten una sola imagen muy breve que puede ser esta-
tica o dinamica, normalmente en flash.
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Google+YouTube iba a apostar por un modelo pre-roll con s6lo dos o tres segundos
de video publicitario para reducir la tasa de abandono de usuarios no acostumbrados a
encontrar publicidad antes de ver los videos. Por lo que se referia al modelo de retribu-
cion, hablaban de cuatro players:

1. El anunciante. Paga por cada click hacia su pagina desde el video

2. Google/AdSense + YouTube. Cobra el 50% de lo pagado por el anunciante.
3. Quien sube el video. Cobra el otro 50%.

4. Quien ve el video. Cobra un 20% del tope si lo reenvia a un amigo.

Un problema peliagudo era el de los videos con copyright. Las palabras de Hurley
ya dejaban claro que solo iba a aplicar este sistema a videos originales (premiarian la
creatividad), pero ;coémo controlarlo? Porque si videos con copyright empezaban a ge-
nerar beneficios publicitarios la lluvia de demandas seria implacable... Rapidamente se
pusieron a trabajar en un sistema de fingerprints de audio que permitirian controlar-
lo... Otros muchos problemas logisticos menores habrian de ser resueltos... Por ejemplo,
(como les iban a pagar a adolescentes sin tarjeta de China o India que subiesen videos
supercreativos que funcionasen fenomenal?

(Qué pasd? Demasiados problemas a la vez incluso para Google. Asi que un afio
después el sistema de los videos comerciales en pre-roll sigue en pruebas, lo mismo que
otras alternativas, como un overlay publicitario en el medio del video, y el sistema de
matcheo automatico de imagen sigue sin atravesar las puertas del laboratorio desde
donde periddicamente llegan voces de «lo tengo, lo tengo» que se convierten sistema-
ticamente en promesas incumplidas de que el sistema estara implantado en pocas se-
manas. No hay que ser ingeniero (ni trabajar en Mountain View) para darse cuenta, no
obstante, de la magnitud de la dificultad técnica de la titanica tarea, que seguro acaba-
ran completando satisfactoriamente. Y mientras tanto el matcheo se hace en base a tags
puramente textuales para aprovechar el AdSense tradicional y la amortizacién de la in-
version va, despacio, pero va, a través de otras opciones publicitarias en torno a YouTu-
be, como los canales de marca (en la imagen, como ejemplo, que es lo que mejor fun-

YouTube: Canales de Marca
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ciona, el del Real Betis de Don Manuel) o los displays en distintas paginas como las de
resultados, de play-back, de miembros, de grupos o de visionado.

Y mientras, todos a la espera. En cuanto consigan echar a andar el modelo descrito,
habra un antes y un después en la publicidad audiovisual. Ya todos buscamos las image-
nes que nos interesan en YouTube, como yo por ejemplo los goles de mi querido Spor-
ting de Gijon; con el sistema actual de matcheo por tags podrian, como mucho, ofrecer-
me en el video comercial previo entradas para el proximo partido y mas probablemente,
productos deportivos en general, pero imaginaos ahora el impacto que tendria que an-
tes de ver el video de un hat trick de Mate Bilic como el del otro dia en el Sanchez Piz-
juan me ofreciesen su camiseta...

5.3. Podcasting y videoblogs

Los podcast surgen exclusivamente en formato audio (basandose en el standard de com-
presion MP3) con el objeto de que los oyentes que no habian podido escuchar su progra-
ma radiofénico favorito lo hiciesen bajandoselo a un dispositivo portatil tipo Ipod o telé-
fono con esa funcionalidad de reproduccion. Pero pronto el standard evolucion6 a MP4
permitiendo aunar la imagen es al sonido. El camino estaba allanado para que los pro-
gramas televisivos, series, etc., empezasen a hacer lo mismo. Las posibilidades marketinia-
nas, que ya existian desde los tiempos del s6lo-audio con patrocinios y publicidad de los
productos por parte de los locutores, se multiplicaron a la par que el interés por los pod-
casts. Y asi en marzo de 2005 Warner Brothers Records esponsoriza los podcasts del Eric
Rice Show, uno de los programas televisivos con mas impacto de USA. Acababa de nacer
un nuevo formato de publicidad audiovisual que no pararia de crecer desde entonces:

e Mas de 10 millones de personas se bajaron podcasts en 2006, y el nimero sigue
creciendo (eMarketer).

e Los usuarios que se bajan podcasts crecieron un 71% los seis ultimos meses (Pew
Research).

e Los podcast ads supondran $300M en 2010 (eMarketer).

Podcast en los EE.UU., 2004-2010 (millones)

2004 0,8
2005 4,5
11,4

21,7
32,9
441
Nota: CAGR=101%
Fuente: The Diffusion Group, May 2005
065839 ©2006 eMarketer, Inc. www.eMarketer.com
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Pero los podcasts no sélo consisten en patrocinios sino que las marcas encuentran
en ellos el elemento perfecto para ofrecer una experiencia online aliciente que le apor-
te valor pero ademas muy facilmente integrable con los componentes offline del Blen-
ded Marketing. Y asi grandes anunciantes como Maybelline ofrecen a través de su web
un podcast semanal sobre los mismos consejos de belleza y maquillaje que se imparten
en sus cursillos presenciales de maquillaje con objeto promocional, Nespresso de Nes-
café combina musica y recetas en los suyos, etc. No siendo una herramienta de cabe-
za de playa, quizas el mayor atractivo del corporate podcasting y la razén de su éxito
es su potencial para desarrollar, cohexionar y amplificar todos los esfuerzos de marke-
ting de una compainia.

No queria cerrar esta revision de los formatos de la nueva publicidad audiovisual
para pasar a revisar en el siguiente apartado su integracion con los tradicionales, sin
hacer referencia a los videoblogs, tan en boga en estos tltimos tiempos y que, a medio
camino entre YouTube y los podcasts nos sirven para recordar que lo realmente impor-
tante es ser capaces de proporcionar experiencias a los usuarios. La mejor forma de ver-
lo sera con un ejemplo y ninguno mas adecuado que el del videoblog con mas éxito en
USA, Wine Library TV. Empezaron en 2006 posteando a diario una cata de vinos con
recomendaciones sobre los mejores caldos en un momento en el que la cultura del vino
cala fuerte en USA y se han convertido en la sensacion, por no hablar de como estan
funcionando sus ventas online, ya no de vino sino de multitud de productos alimenti-
cios para acompaifiarlo que han afadido a su oferta. Pero lo mas llamativo de todo es
que los videos estan hechos so6lo con una videocamara y Windows Movie Maker, gra-
bado sin preparacion y funcionando sin postproduccion alguna. Eso si, la eleccion de
las recomendaciones es impecable y la comunicacion no puede ser mas original y ame-
na. jLa experiencia es la clave!

5.4. La integracion multimedia: el caso Lost

Muy bien, pero jcomo integramos estos nuevos formatos con los de toda la vida, es de-
cir con los spots televisivos? jEs cierto, como dicen por ahi, que el spot de 20” ha muer-
to y que su lugar lo ha ocupado el video-flash de 15 Mbs? Esta pregunta se produce
siempre al final de mis conferencias sobre la nueva publicidad audiovisual. Vamos a tra-
tar de contestarla...

Lo primero que hay que tener en cuenta en Marketing son las caracteristicas espa-
cio-temporales del mercado al que nos dirigimos. No es lo mismo el mercado america-
no en el que 40 millones de familias tienen un TIVO en casa, que el japonés en el que
toda la gente joven ve mas television via mévil que a través de otro dispositivo, que el
espanol, en el que el cable no existe y ni siquiera tenemos una TDT adulta. Me expli-
co: el mercado americano esta dominado por el cable, lo que ha provocado que el uso
de los DVRs (Digital Video Recorders, de los cuales TIVO es la marca lider) se genera-
lice ya que al ser la senal televisiva digital se puede por ejemplo empezar a ver una ca-
rrera de F1 —yo lo he vivido cuando mi paisano Fernando Alonso atin ganaba— con
un decalaje de 20 minutos con respecto a su inicio real y acabar viéndola en directo sim-
plemente eliminando de forma automatica los bloques de publicidad. En Espana solo
i+ ofrece algo parecido exclusivamente para su programacion y ademas a un coste des-
mesurado. Al ser la senal analdgica, el DVR so6lo funciona como un video muy avanza-
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do y por esa razon el nimero de unidades vendidas no es significativo a efectos publi-
citarios. Paralelamente la oferta de videos de series y peliculas descargables tanto al PC
como al movil (webisodes y mobisodes en el caso de las series, que se encuentran dis-
ponibles a las pocas horas de su emision) hacen que existan formas alternativas al con-
sumo televisivo tradicional que hagan que los mas agoreros se hayan precipitado a dar
por muerto al comercial televisivo de toda la vida.

Es, sin embargo, innegable, que en mercados como el norteamericano la repercusion
de los spots decrece, especialmente en los targets mas jovenes, pero eso no significa que
haya que renunciar a ellos. Imaginemos la repercusion de un comercial emitido en un
descanso de la reciente final Celtics-Lakers de la NBA. Simplemente es necesario hacer
una combinacién de formatos que se integren de la forma adecuada. Nadie esta mas
preocupado en ese sentido que los canales televisivos, que viven de sus ingresos publi-
citarios, asi que os propongo que revisemos como ha afrontado este problema un gran
player como la cadena americana ABC. Analicemos, pues, ¢l caso Lost:

Seguro que quien no la haya visto, al menos ha oido hablar de la serie Lost (Per-
didos): el vuelo 815 de Oceanic Airlines, que iba de Sydney (Australia) a Los Angeles
(Estados Unidos), se estrella en una remota isla del Pacifico. Debido a diversos proble-
mas ocurridos durante el vuelo, el avidon tuvo que desviar su trayectoria después de ha-
ber perdido las comunicaciones. Esto deja a un grupo de supervivientes en una isla en
medio de la nada. Después del accidente, los pasajeros supervivientes se dan cuenta de
cual es su situacion, y de que es posible que nadie vaya a rescatarlos en un futuro proxi-
mo. Ademas, desde muy pronto comienzan a observar fendmenos extrafos... ;Qué estd
pasando en la inquietante isla?

ABC decidi6 dar relevancia a esta serie a través de una pléyade de estrategias marke-
tinianas, tanto on como offline organizadas en torno a TLE (The Learning Experience),
un web site en el que, entre todos los participantes se trataba de averiguar qué era lo que
pasaba realmente en la isla: experimentos de gobierno, extraterrestres, todo era un sue-
no, etc. Y cada una de las acciones iba encaminada a dar pistas para conseguir esclare-
cer el misterio: asi por ejemplo se daban pistas en minispots en medio de los anuncios
(en un claro intento de anular los TIVOs), lo mismo que en los intervalos publicitarios
de los webisodes y mobisodes que te podias bajar gratuitamente con solo 24 horas de
demora, contenidos extras en los episodios libres de publicidad que te podias comprar
en iTunes por 1,99%, anuncios en prensa de empresas ficticias relacionadas con la vida
anterior al accidente de los supervivientes, anuncios de exteriores en los que se publi-
citaba la aerolinea Oceanic (que, obviamente, no existe en la realidad, para a los pocos
dias aparecer con graffities —acciones de marketing de guerrilla— en los que se recla-
ma seguir la busqueda de los supervivientes del vuelo 315), lostpedias, blogs y paginas
sobre la serie en todo tipo de redes sociales en las que también se dejaban pistas,... Has-
ta se llego a publicar un libro, Bad Twin (apocrifamente atribuido a Stephen King), que
tedricamente correspondia al manuscrito que uno de los supervivientes llevaba consigo
en el momento de la colision.

El resultado fue un éxito espectacular sin precedentes en la historia de la television,
con los seguidores totalmente enganchados a la pantalla pero al mismo tiempo utilizan-
do los canales digitales para generar de forma colectiva (crowdsourcing) su propio con-
tenido dando explicaciones de lo que estaba pasando en la isla. Por cierto, no hemos
dicho al principio que no habia ningiin premio para el que acertase la solucion al enig-
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ma (que hoy en dia persiste, con la trama mas enredada, pues la serie ahi sigue tempo-
rada tras temporada); la gente simplemente participaba porque se le ofrecia una expe-
riencia gratificante...

Quedaron de ese modo resueltas todas las dudas que este «experimento» de la ABC
habia generado en el sector: ni tantos formatos publicitarios —por muy bien integrados
que estuviesen— diferentes habian confundido al publico; ni estaban canibalizando el
canal TV ofreciendo los episodios para su visionado a través de PC y movil... Dotando
a todos los componentes de su estrategia blended de un cierto componente viral orien-
tado a generar buzz (esa era la tactica principal) consiguieron desarrollar una comuni-
dad de usuarios terriblemente fidelizada (aqui la estrategia de marketing seguida). Yo
siempre comento en clase que este no es el caso Lost, sino que es el caso Losties, como
se llaman entre si los seguidores de la serie. Fijaos que hasta llegaron, al final de la ter-
cera temporada, a unificar en un unico video conjunto las aportaciones mas significati-
vas de todos a la resolucion del enigma... http://www.youtube.com/v/BdIhNEZkmgo&hl=en.

(Pero qué era en realidad lo que pretendia ABC? ;No seria todo una cortina de
humo para defender las audiencias tradicionales? ;Un «cambiemos las cosas para que
todo siga igual»? Claramente, no. Por supuesto, no hay mejor defensa que un buen ata-
que y ABC tenia que atacar para probar que el blend de medios podia funcionar perfec-
tamente si se integraba de la forma adecuada. Pero este canal siempre se ha caracteriza-
do por mirar al futuro en un intento de adaptarse a los tiempos. Cierto que este factor
misterio que se empled para catalizar el buzz ya lo conociamos de peliculas como El
Proyecto de la Bruja de Blair, pero ;toda esta historia de Lost no os recuerda al Diario
de Laura Palmer? Incluso se llegd a publicar el diario, como esta vez Bad Twin... Twin
Peaks también era una serie de ABC y entonces, a principios de los noventa, como aho-
ra, esta cadena pulsaba el mercado para dictar las leyes de la television de los siguien-
tes afios.

(Qué conclusiones debemos llevarnos a casa (o al despacho de la empresa) al respec-
to del caso Lost? Dos fundamentales: la primera, que bien estructurada su integracion,
la publicidad audiovisual debe coexistir en todos los medios; y segunda y mas impor-
tante: que muy poco a poco la publicidad audiovisual digital terminara imponiéndose
a la tradicional y es necesario ir ideando nuevos formatos y metiéndolos en nuestro mix
para que no nos coja el toro. Estos dias ha tenido lugar en Cuenca (ciudad espanola ele-
gida como piloto) el apagén digital y en 2010 tendra lugar en todo el territorio nacio-
nal: los DVRs empezaran a proliferar y estaremos en la situacion que hemos visto en el
mercado americano. Pero no veamos amenazas, jvislumbremos oportunidades! Pensad
en una TDT de pago interactiva en funcionamiento, donde un sefior esta viendo un re-
portaje sobre, digamos, las playas de Tailandia y en ese momento en un trozo de la pan-
talla aparece un anuncio ofreciéndole un viaje para conocerlas (contextualidad + expe-
riencia); nuestro amigo coge su mando interactivo, minimiza el reportaje (si, como las
ventanitas de las motos cuando vemos a Pedrosa pelearse con Valentino) y pone la ofer-
ta del viaje a pantalla completa, decide darle un alegrén a su pareja y lo compra sim-
plemente con otro click, pues no tiene que dar datos de tarjeta ni nada similar (marke-
ting del permiso), pues la factura le llegara con la del canal por su consumo de TDT de
pago; el canal se queda con su margen y le transfiere el precio del viaje al anunciante:
simple, limpio y efectivo... Los canales mas punteros en tecnologia (La Sexta, Euskal-
tel,...) ya estan en ello... ; Va tu empresa a seguir haciendo sélo spots de 20”?
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Conceptos clave del capitulo

El crecimiento exponencial del ancho de banda disponible para el usuario final, tanto
movil como estatico, ha provocado una auténtica revolucion en la forma de distribuir
contenido audiovisual a través de Internet.

Los banners de ultima generacion (Rich Media Files) permiten interaccion con el usua-
rio, dan mucha mas informacion llegando a ser casi minisites y resultan mucho mas
eficientes a la hora de atraer la atencion del usuario sin resultar tan intrusivos como
los tradicionales.

YouTube ha evolucionado desde su creacién como herramienta de comparticion de
videos y se ha posicionado de una forma Unica y magistral como herramienta de mar-
keting: a medio camino entre medio y publicidad.

Los podcasts son un formato perfecto para ofrecer una experiencia online que apor-
te valor pero que ademas sea integrable con los componentes tanto on como offline
del Blended Marketing.

A medio camino entre YouTube y los podcasts se encuentran los videoblogs, forma-
to muy novedoso que ofrece, ademas de lo mejor de la nueva publicidad audiovisual,
las grandes posibilidades comunicativas de los blogs.

La publicidad audiovisual debe coexistir en todos los medios, tanto digitales como
tradicionales; y poco a poco terminaran imponiéndose los digitales...

El cuaderno azul de Gilda

iOjala pudiésemos permitirnos publicidad en television! Seran los Rich Media Ads la
alternativa? Hum, tienen pinta de ser muy caros... AVERIGUAR!!!

Lo que de todas todas tenemos que montar es un Canal XESK en YouTube; igual has-
ta nos pagan si tenemos muchas visitas... No vamos a ser menos que Lopera y er
Beti... Esa Andalucia, jqué ganas de verano en Marbella!

Ahora que lo pienso: jsera mejor un videoblog en el que Francesca y yo (que tampo-
co doy mal en camara, ¢eh?) nos turnemos para contar los viajes a mercados exoti-
Cos para comprar mercancia?

No seria muy caro comprar los derechos de musica étnica en algun pais de estos y de-
sarrollar unos podcast. VALORAR. Si gustan, hasta los podriamos vender en iTunes...

Ideas para tu empresa

e ;Ya habéis probado a meter algtin Rich Media Ad en grandes medios? ¢Ni siquiera en ocasiones espe-

ciales como lanzamiento de nuevos productos o similar?
¢Habéis pensado en desarrollar algun podcast explicativo de vuestros productos o servicios?

¢0 en patrocinar alguno de los existentes que se oriente a un publico que encaje con el target de tu
empresa?

¢Invertis en publicidad en TV? ¢Estais aprovechando los spots para vuestra publicidad multimedia online?

Yendo mas alla, ;tenéis una estrategia para desarrollar experiencias integradas multicanal que generen
impactos que machaquen una y otra vez los valores que mejor venden vuestros productos y/o servicios?
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Dependiendo del mercado nacional al que nos refiramos, el total de la inversion publi-
citaria digital dedicada al marketing en buscadores se mueve entre el 40 y el 60%. En
UK (el mercado lider en inversion por internauta) llega al 57%.

Email
0,6%
Display
21,5%
SEM
57,1% Clasificados
, 20,8% Primera mitad’08

£1.334,3m

Pero, ;qué es exactamente el marketing en buscadores? Los motores de busque-
da son bases de datos que incorporan automdaticamente paginas web mediante «ro-
bots» de busqueda. Asi, cuando buscamos una informacién en los motores, ellos con-
sultan su base de datos, y nos la presentan clasificada por su relevancia. Hoy en dia,
el uso de los buscadores se ha generalizado tanto que se calcula que aproximadamen-
te 7 de cada 10 ocasiones en las que un usuario se conecta a Internet acaba utilizan-
do un buscador.

El uso mas comun entre los espafioles internautas es la busqueda de informacion,
realizada por cerca del 80% de la poblacion, es decir, casi 13 millones de personas. Se-
gln un estudio de Yahoo!, realizado por la consultora The Cocktail Analysis, los inter-
nautas espafioles eligen un resultado de bisqueda basandose en criterios como su expe-
riencia previa con dicha pagina, la posicion del resultado seleccionado y la creatividad
del enlace:

e Un 36% de los encuestados destacod que la experiencia anterior con la pagina web,
es decir, haberla visitado anteriormente, era el criterio que tenia mas peso a la
hora seleccionar un enlace en primera instancia.

e El 31% de los usuarios afirmé que la posicion que ocupa el resultado era la varia-
ble mas relevante a la hora de optar por un resultado.

e Un 22% confirmé que la creatividad del enlace era el criterio que mas peso tenia
para ellos a la hora de hacer clic en un enlace.

En Espaia, los buscadores web mas populares son:

e Google: Fue fundado en septiembre de 1998 por Larry Page y Sergey Brin, dos
estudiantes de doctorado de Stanford. Su actual cuota de mercado alcanza entre
el 95 y el 98%. La tecnologia que utiliza Google esta basada en el PageRank, que
mide la importancia de las paginas web y se calcula segin una ecuacion de 500 mi-
llones de variables y mas de 2.000 millones de términos.
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e Yahoo Search: En 2004, Yahoo! lanzo6 su propio buscador basado en una combi-
nacion de tecnologias de sus adquisiciones y proporcionando un servicio en el que
prevalecia la busqueda en web sobre el directorio.

e MSN: El mas reciente de los grandes buscadores es Live (antes MSN Search), de
Microsoft, que previamente dependia de otros para listar sus busquedas. En 2004
debuto una version beta con sus propios resultados, impulsada por su propio ro-
bot (llamado msnbot). Al principio de 2005 comenz6 la version definitiva.

El mercado esta ahora dominado por Google, Yahoo y Microsoft. Google es el li-
der, cada vez mas consolidado a nivel mundial, como vemos en el grafico. En Espaiia su
dominio es abrumador, con mas de un 90% del mercado de busquedas en su mano. El
resto de grandes buscadores tienden a ser portales que muestran los resultados de otros
buscadores y ofrecen, ademas, otro tipo de contenidos que tienen mayor o menor im-
portancia en la pagina como hace el propio Yahoo!.

Distribucion del uso de buscadores a nivel mundial
Enero 2008 Febrero 2008

Google
56,9%

Google
58,7%

Yahoo
17,6%

Otros

4,9%
Ask
0,
2.4% AOL
4,7%

MARKETINGCHARTS.COM

Fuente: Nielsen Online, MegaView Search

A medida que los tentaculos de Google (como analizaremos dentro de un par de
epigrafes) se extienden por toda la publicidad digital, el concepto es cada vez mas am-
plio, con servicios marketinianos para moviles, planificacion de medios donde se inte-
gran formatos publicitarios visuales con los basados en buscadores, etc.; pero basica-
mente podemos decir que los dos grandes formatos marketianos que se apoyan en los
buscadores son dos: SEM y SEO. Los analizamos a continuacion.

6.1. SEM

Para entender bien la diferencia entre SEM y SEO es necesario previamente distinguir
entre los resultados organicos y los patrocinados que nos devuelve un motor de busque-
da. Es frecuente que los usuarios menos avezados en el uso de Internet no los distingan
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muy bien, pero en la pagina de resultados se distinguen dos areas, la correspondiente a
los resultados por los que alguien ha pagado para que aparezcan (enlaces patrocinados)
y los que proceden directamente de los algoritmos del motor de busqueda, que priman
la relevancia de las webs a las que linkan y su ajuste con los palabras por las que se bus-
co (resultados naturales). Quizas lo mas facil seria comprobarlo con un grafico:

Web Search Marketing
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SEM

SEM

SEO

Pues bien, el SEM se encarga de los enlaces patrocinados y el SEO de los resultados
naturales. Vamos a revisarlos separadamente porque no tienen mucho que ver entre si.

Un enlace patrocinado es un formato publicitario de texto que contiene un enlace a
la pagina web del anunciante, que paga al buscador s6lo cuando el usuario hace clic so-
bre dicho enlace. Este formato se muestra siempre que un usuario realiza una busqueda
relacionada con determinadas palabras clave que previamente han sido seleccionadas
por el anunciante. El enlace patrocinado esta compuesto por titulo, descripcion y URL.
Aunque en ocasiones puede incluir también el logo del anunciante.

En poco mas de tres afos, los enlaces patrocinados se han convertido en el formato
publicitario de Internet que mas inversion recibe en Espafia, suponiendo el 46,5% del
total de la inversion en el afio 2006 y confirmando asi el crecimiento continuado respec-
to al resto de canales de comunicacion. Los enlaces patrocinados no sélo se han conso-
lidado como modelo publicitario sino que ademas registraban en 2006 un crecimiento
interanual del 134,41% en comparacion con el 2005.

El SEM tiene como principales beneficios:

e Alta segmentacion, puesto que nos permite orientar nuestros anuncios especifica-
mente a los usuarios que buscan nuestros productos o servicios. Y es mas, incluso
nos permiten evitar que éstos se muestren a usuarios no orientados, poco suscep-
tibles de convertirse en clientes.

e Flexibilidad y control. Podemos editar un anuncio y ver las modificaciones online
en unos minutos. Esto ayuda a una gestion dinamica y abierta a cualquier modifi-
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cacion que se dé tanto a nivel de producto como de mercado, adaptando asi nues-
tra publicidad a cada cambio.

Efectividad. Podemos obtener el maximo retorno de nuestra inversion publicitaria.
Empezando con que no existe un gasto minimo obligatorio (lo que hace de este
formato una publicidad rentable para empresas de cualquier tamafo). Asimismo,
cada anunciante puede decir lo que va a invertir diariamente, si el importe se hara
en base al Coste Por Clic (CPC) o al Coste Por Impresion (CPM), y cuanto se de-
sea pagar cada vez que un usuario haga clic en nuestro anuncio o lo visualice.

Uno de los primeros aspectos a tener en cuenta a la hora de elaborar una campana
publicitaria es el establecimiento de nuestros objetivos. Concretandolos nos asegurare-
mos del buen funcionamiento de la campana, ya que en todo momento podremos cuan-
tificar y saber en qué medida se han conseguido alcanzar.

Antes de ejecutar cualquier campana publicitaria de enlaces patrocinados tendremos
que planificar algunos detalles como:

(Qué cantidad desea invertir en publicidad en buscadores?
(Quién es mi publico objetivo?

(Cual es mi ventaja competitiva?

(En qué tipo de resultados estaria interesado?

(Qué ROI (Retorno de la inversioén) deseo alcanzar?

Y aunque los objetivos variaran en funcién de la marca y de la estrategia de comuni-
cacion de cada compaiiia o empresa, podremos en grandes lineas identificarlos como:

Generar clientes potenciales (correo electronico, direccion, teléfono).
Aumentar el trafico.

Convertir los anuncios en ventas.

Reducir coste por adquisicion.

Dar a conocer nuestros servicios.

Crear marca.

Tener presencia.

Una vez definidos nuestros objetivos, hemos de seleccionar las keywords que van a
formar cada grupo de anuncios. Tenemos que tener muy claro el contenido de nuestro
sitio web para identificar las palabras clave que describen las categorias principales de
nuestra actividad empresarial.

A partir de esta seleccion basica, seguiremos los siguientes pasos:

Agrupar: la organizacion y agrupacion de las palabras clave es un factor de vital
importancia, puesto que hemos de asignar creatividades especificas a cada grupo
de anuncios. Los grupos de anuncios también facilitaran la gestion de las campa-
nas y de la cuenta en general. Asi pues, iremos creando distintos paquetes de pa-
labras clave en funcidn de nuestras principales lineas de productos.



6 / El omnipresente marketing basado en buscadores

e Ampliar: sobre esta primera aproximacion, debemos ampliar la lista incluyendo
plurales, sinonimos, y posibles errores ortograficos. Independientemente de las li-
mitaciones de su campafia, es muy importante recopilar palabras clave y ampliar
la lista mediante estos métodos primero. A continuacidn, podra revisar y recortar
la lista, pero al principio, cuantas mas palabras clave tengamos, mejor.

e Segmentar: ahora podemos segmentar las palabras clave que hemos obtenido con
las opciones de concordancia de palabras clave del buscador, que le permitiran
precisar la publicacion de sus anuncios a fin de que lleguen a los usuarios en el
momento en que éstos realicen una busqueda de su producto o servicio.

e Optimizaciones: una vez creada, ampliada y segmentada nuestra lista de palabras
clave, ya podemos definirla mejor. Para ello sigamos incluyendo los sinonimos y
las variaciones relevantes de nuestros temas centrales y, a continuacion, elimine-
mos los que sean irrelevantes.

Contando ya con la seleccion de palabras clave, podemos crear los mensajes pu-
blicitarios. Estos nos los encontramos en diferentes formatos (de texto, graficos, para
anuncios locales y para moéviles), si bien para los motores de busqueda vamos a uti-
lizar mayoritariamente el de texto. Las claves para crear un buen mensaje publicita-
rio son:

e Colocar las palabras clave en una situacion destacada dentro del texto. Se sue-
len colocar en el titulo. Con esto se crea un efecto de relevancia muy claro para el
usuario final y genera mejores ratios de clic.

e Centrarse en la ventaja competitiva. Esto nos ayuda a diferenciarnos de la compe-
tencia y a destacar sobre ella. A veces esta ventaja se centra en el tipo de producto,
otras en el servicio que se ofrece o en las ventajas que aporta al usuario.

e Utilizar frases interactivas. Estas son un elemento muy eficaz puesto que estan di-
sefladas para animar a los clientes a realizar una accién inmediata. Las frases in-
teractivas establecen las expectativas de los usuarios y ofrecen una excelente tran-
sicion entre el anuncio y el sitio. Asegurese de que estas frases sean claras y de que
la accion que desea que realicen esté activada en la pagina de destino.

6.2. SEO

La mejor definicion del SEO (siglas en inglés de Search Engine Optimization, optimi-
zacion para motores de busqueda) o posicionamiento en buscadores lo encontramos
en la Wikipedia: La tarea de ajustar la informacion de las paginas web que se preten-
den hacer aparecer en primeras posiciones de resultados en la recuperacion de infor-
macion en la base de datos de los grandes Motores de Busqueda de Internet a través
de sus algoritmos de busqueda es conocida como SEO. Consiste en aplicar diversas
técnicas tendentes a lograr que los buscadores de Internet sitiien determinada pagina
web en una posicion y categoria alta (primeras posiciones) dentro de su pagina de re-
sultados para determinados términos y frases clave de biisqueda. También es entendi-
do como las técnicas de desarrollo web que tengan como objetivo mejorar la posicion
de un determinado sitio web por sus paginas en la lista de resultados de los Motores
de Busqueda.
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La aplicacion de técnicas SEO es clave para toda web que oferta productos o servi-
cios con mucha competencia, necesitando posicionar determinadas paginas sobre las de
sus competidoras en la lista de resultados. Estrictamente hablando, se posicionan URLs
de paginas. Los sitios logran buen posicionamiento como una consecuencia.

A diferencia del SEM en el que el coste es variable en funcion del click y cuyos resul-
tados son inmediatos, una campafa de SEO es un coste fijo cuyos resultados no se ve-
ran hasta transcurridos meses desde que se ponga en marcha. El trabajo es amplio, ya
que el posicionamiento involucra al cédigo de programacion, al disefio y a los conteni-
dos. Estas son algunas de las acciones para mejorar el posicionamiento en buscadores
que pueden formar parte de una campafnia SEO:

Conseguir que otras webs de tematica relacionada enlacen con nuestra web. Para
ello es interesante realizar una busqueda para aquellos términos que considera-
mos deberian llevar trafico a nuestra web y estudiar cuales de ellos tienen un con-
tenido complementario.

Hacer nuestra web lo mas accesible posible: limitar contenido en flash', frames, ja-
vascript... Los frames, el javascript o las paginas en flash no permiten el rastreo /
seguimiento de la informacion por parte del robot en las diferentes paginas o sec-
ciones. Para ellos son un espacio plano por el cual no se puede navegar.

Darse de alta en directorios importantes. Los directorios han perdido mucho in-
terés en los buscadores pero siguen siendo un buen punto de partida para conse-
guir enlaces o un primer rastreo de tu web por los buscadores. Ambas requieren
de un filtro humano para su inclusion lo que asegura la calidad de las web afiadi-
das, pero también ralentiza y dificulta su inclusion.

Registrarse y participar en foros, de preferencia en foros tematicos relacionados a
la actividad de su pagina web. La frecuente participacion tiene que ir acompana-
do de aporte real y valioso como para ser tomado en cuenta como un usuario ca-
lificado, el detalle del éxito para conseguir visitas y aumentar el posicionamiento
es el enlace hacia su pagina web presentado en su firma.

Utilizar las redes sociales, por ejemplo MySpace, Hi5, Facebook, Orkut, entre
cientos de comunidades en las cuales poder participar y obtener visitas.

Crear contenidos con textos que contienen frases con que buscan los usuarios web
los servicios y/o productos de este sitio.

Crear titulos unicos y descripciones pertinentes del contenido de cada pagina.

Cada pagina es una tarjeta de presentacion para el buscador. Los Title y Descrip-
tion son puntos de partida para la identificacion de los términos relevantes a lo
largo de la web por los buscadores.

Enlazar internamente las paginas de nuestro sitio de manera ordenada y clara.

Un sitemap (tanto el de Google como uno presente en el site) nos permitira dar
paso al buscador por las diferentes secciones del site de una forma ordenada, me-
jorando su visibilidad.

Actualizar nuestra pagina con contenido original de calidad.

! Actualmente. Google no indexa un archivo Flash ejecutado a través de codigo JavaScript y tampoco los con-
tenidos multimedia de los archivos Flash como imagenes y videos FLV.
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6.3. El mundo segun Google: ;un monopolio inevitable?

Google es el mayor modelo de éxito empresarial de la historia. Para muchas personas
mayores recientemente llegadas al mundo digital, directamente es Internet. Ain recuer-
do como un veterano conocido mio, bastante bisofio en estas lides, me decia si podia
ayudarle porque no le funcionaba Google en referencia a que su conexion ADSL daba
problemas y no podia entrar en Internet. Google es mas que un buscador, mucho mas.

Google

d"_"_ ==

Ha recorrido un largo camino desde que empezd su andadura dando servicio a
Yahoo hasta el momento actual en el que empieza a dominar de una forma realmente
inquietante todos los resortes de la publicidad digital. Y lo han hecho basados en una
cultura muy peculiar, que por ejemplo deja un 20% del tiempo de sus empleados libre
para que lo puedan dedicar a investigar en lo que quieran siempre que luego se apres-
ten a proponer proyectos de desarrollo de nuevos productos y servicios a la compaiiia.
Empleados que son reclutados entre las mentes mas brillantes del mundo; conocida es
la historia de como para su reclutamiento —ademas de acudir a las mejores Escuelas
de Ingenieria y Negocios del mundo (mi alumno mas brillante del electivo de Marke-
ting Digital que imparto en los MBA de IE Business School acaba de ser reclutado)—
ponen anuncios en exteriores consistentes en complejas ecuaciones y/o formulas mate-
maticas junto con un e-mail de su departamento de Recursos Humanos para que quien
sea capaz de calcular su solucion se ponga en contacto con ellos. Nadie mejor que Vint
Cerf, considerado el padre de Internet y contratado por Larry y Sergei (los socios fun-
dadores de Google) como Chief Internet Evangelist, para explicarnos todas las peculia-
ridades de la compania en el video «El mundo segiin Google» que, pese a su larga dura-
cion (tres cuartos de hora), os recomiendo encarecidamente, ver: http://video.google.com/
videoplay?docid=-2084919753106562775&sourceid=docidfeed&hl=es.

Otra de esas peculiaridades es la sexta premisa, «Don’t be evil», de su decalogo, en
referencia a que no es necesario hacer el mal para conseguir beneficios en los negocios,
premisa por la que han sido duramente criticados después de que, por ejemplo, hayan
colaborado con el gobierno chino en su censura en buscadores para hacer que cuando
se teclea Tiananmen no aparezcan en China resultados relativos a la matanza de estu-
diantes en 1989 sino sobre los arreglos florales de los jardines de la plaza. ;Por qué? A
cambio de facilidades politicas para penetrar el mercado chino de buscadores (actual-
mente dominado por un buscador local llamado Baidu), de capital importancia para el
futuro. Porque hay que tener en cuenta que la situacion que Google tiene en Espana es
Gnica en el mundo: en ningun otro lugar su predominio es tan grande. De hecho hay si-
tios en los que Yahoo manda como Japon o en los que Google es realmente minoritario
como Corea, aparte de otros donde son buscadores locales los lideres como el ya citado
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caso de China o el de Rusia, con Yandex. Pero el buen hacer de Google les lleva a cre-
cer y crecer en cuota de mercado a nivel mundial en base a su mision de «organizar digi-
talmente toda la informacion disponible en el mundo», labor tan ambiciosa que genera
sentimientos ambivalentes: por una parte democratizan la informacioén ayudando a mi-
llones de personas que no podria tener acceso a ella de otra forma; pero por otra parte,
estan concentrando tal cantidad de claves informativas que son ya muchos los que han
dado la voz de alarma por el tremendo potencial de poder que estan acumulando.

(En qué se basa su crecimiento? Google lanza (por desarrollo propio o via compra
de otras compaiiias) montones de productos y servicios que cubren todos los ambitos
de la actividad digital, no solo las busquedas: redes sociales como Orkut, correo elec-
tronico gratuito como Gmail, desarrollo sin coste de blogs como Blogger, plataformas
de comercio electronico como Base,... Pero de todas ellas s6lo AdSense+AdWords, las
que gestionan todo el marketing de pago en buscadores, le dan beneficios. ;Por qué lan-
zan tantos productos?
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La respuesta es muy simple: para construir barreras de salida que vinculen al usua-
rio al buscador. Si analizamos el esquema harvardiano para la posible situacion mono-
polistica en un determinado sector vemos que el mercado de busqueda no es de natu-
raleza WTA (Winner Takes All) por los bajos costes de cambio, aunque si cumple los
otros dos: diferenciacion tecnologica y efectos de red. Cuando Google emergid, los li-
deres eran Yahoo y Altavista, pero la gente se empezd a pasar mayoritariamente al nue-
vo buscador porque su algoritmo de busqueda PageRank (el secreto mejor guardado
del mundo junto con la formula de la Coca-Cola) daba mejores resultados mas rapido...
Pero también porque los costes de cambio eran inexistentes: solo habia que anadir www.
google.com a favoritos o como mucho situarlo como pagina de arranque. Ahora, en el al-
tamente inviable caso de que un competidor cualificado apareciese y no le hubiesen ya
comprado, los costes de cambio para el usuario serian altos: vinculada a tu cuenta iGo-
ogle, que controla la configuracioén de toda tu navegacion por Internet, esta tu cuenta
de correo en Gmail, tu acceso a tus blogs en Blogger....

Ademas las nuevas herramientas permiten tener mas datos de sus usuarios y ofre-
cerles mas propuestas publicitarias contextualizadas. Asi todo el texto que figura en los
correos que ponemos con Gmail es escaneado por autdomatas para lanzarnos publici-
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dad por palabra clave, todas las palabras por las que buscamos quedan registradas en
nuestras cuentas de iGoogle, etc. Lo que sin duda es bueno en el sentido de que la pu-
blicidad que se nos ofrece a cambio de utilizar estos servicios de forma gratuita (recor-
dad como al inicio de Internet tener una cuenta de correo electronico no resultaba nada
barato) pero por otra parte no deja de asustar un poco: aunque la compania no se can-
sa de afirmar que no hay personas con acceso a esa informacion y que son sistemas in-
formaticos los que exclusivamente la manejan, ;qué ocurriria si —Dios no lo quiera—
hay un nuevo 11-S, el gobierno le pidiese a Google datos de sus usuarios para investigar
y la informacion acabase en malas manos? Tengamos en cuenta que todos los datos de
nuestras busquedas estan archivados...
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Mientras Google contintia su ofensiva para hacerse con el control de la publicidad
digital. Microsoft anunci6 en febrero de 2008 que iba a cambiar su modelo de negocio
para que un 50% de sus ingresos proceda en 2010 no de la venta de software sino de la
publicidad digital y para ello lanz6 su herramienta Microsoft Digital Advertising So-
lutions que permite lanzar y controlar campanas integrando todos los canales digita-
les en los que Microsoft tiene participacion, desde la consola Xbox al Messenger, pa-
sando por su buscador y portal MSN. No le quedaban muchas mas salidas pues, aparte
de fracasos tan sonados como el de su ultimo sistema operativo Vista, Google le esta-
ba atacando en sus dos feudos prioritarios: los Sistemas Operativos y, sobre todo, la
Ofimatica. Google Docs es una especie de Office gratuito que Google ofrece desde no
hace mucho a cambio de recibir publicidad contextual en base a los contenidos de los
documentos que manejemos, documentos que no se almacenan en disco duro, sino en
sus servidores para poder trabajar sobre las palabras clave y hacer su oferta publicita-
ria. Tenia el problema de que habia que estar conectado a Internet permanentemente
para poder utilizarlo, pero la nueva version ya permite desconexiones. Es dificil ima-
ginar a las grandes corporaciones abandonando Office y dejando que sus documentos
se alberguen en la web y que sus empleados reciban impactos publicitarios incontrola-
dos (aunque se podria llegar a acuerdos corporativos para establecer filtros) pero ;qué
ocurre con los usuarios personales y las PYMEs, que estan pagando mas de 400 € por
licencia? La amenaza no es baladi para Microsoft... Pero es que ademas tienen otra:
Google ha estado trabajando sobre una versioén de Linux llamada Ubuntu (una precio-
sa palabra zulu que significa «yo soy porque nosotros somos») para ofrecer un sistema
operativo gratuito que se venderia junto con ordenadores baratos que se pretende sacar
(ya estan en tratos con Dell) por unos 300 US $, pero que eso si, lanzarian ya publici-
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dad contextual desde el momento de encenderlos. Sin duda mas quebraderos de cabeza
para los chicos de Redmond...

Ya hemos comentado en el capitulo anterior la gran apuesta de Google por contex-
tualizar la nueva publicidad audiovisual con la adquisicion de YouTube. Pero ese no ha
sido ni mucho menos el ultimo gran movimiento expansivo de Google. Poco después se
produjo la adquisicién de Doubleclick y ahi ya tuvo lugar la primera gran reaccion del
sector contra la concentracion de poder que esta adquiriendo Google. Fueron denun-
ciados a las comisiones antimonopolio europea y americana y Microsoft incluso cred
una plataforma para intentar paralizar la adquisicion. jPor qué? Esta compra tiene im-
portantes ventajas para Google. Ampliaria su liderazgo en publicidad asociada a bus-
quedas y publicidad contextual a la publicidad grafica, pudiendo alcanzar una cuota
en el mercado total de publicidad online del 80%. DoubleClick proporcionaria a Goo-
gle espacio publicitario de clientes tan importantes como MySpace o AOL, ademas de
know-how en el desarrollo de herramientas de gestion de campaiias publicitarias ¢ in-
ventario online. Finalmente, el empleo de cookies por parte de DoubleClick permitiria
a Google adquirir informacion mas completa del comportamiento de los usuarios y, por
lo tanto, servir publicidad de manera aun mas dirigida. La adquisicién podria permitir
a Google fijar los precios del mercado, minar la capacidad competitiva de agentes de la
talla de Microsoft o Yahoo y convertirse en el unico intermediario de la publicidad on-
line. Estas alteraciones en los precios podrian poner en peligro un modelo fundamen-
tal para la innovacién en Internet, por el cual numerosas paginas web ofrecen servicios
gratuitos gracias a la financiacion que obtienen a través de los ingresos publicitarios ge-
nerados en sus paginas. También causaba alarma que Google pudiese concentrar mas
conocimiento sobre las actividades de los usuarios de Internet, lo que podria suponer
una amenaza a la privacidad.

Las demandas no prosperaron y tanto la Comision Federal de Comercio de Estados
Unidos como la Comisién Europea fallaron a favor de Google con el curioso argumen-
to de que la publicidad digital basada en formatos visuales y la basada en buscadores
son dos sectores diferenciados por lo que no cabia hablar de practica monopolistica. Se
trataba de los mismos organismos que habian castigado con dureza las practicas mono-
polisticas de Microsoft de Gates y Steve Ballmer, pero, claro, ellos tradicionalmente ha-
bian sido los chicos malos de una empresa caracterizada por su agresividad y su tenden-
cia al beneficio por el beneficio, en las antipodas de Page y Brin, los chicos buenos que
estan organizando la informacién del mundo y que hacen del «Don’t be evil» el man-
tra de su empresa, planteamientos de imagen a los que posiblemente subyace la misma
ambicidn estratégica, pero que a buen seguro no dejaron de tener gran influencia en la
decision de las Comisiones.

Pero ahi no acaba la historia; dentro de dos capitulos analizaremos la gran revolu-
cion que llega al marketing digital, el mobile marketing que Apple esta catalizando a
través de las funcionalidades ofrecidas por su iPhone, que permiten el desarrollo de nue-
vas herramientas marketinianas 24 x 7 inéditas hasta ahora... Pero veamos cuanto dura
la preponderancia de Apple... Google tiene a punto el lanzamiento de Android, un siste-
ma operativo analogo al del iPhone pero de estandares abiertos que multiplican su com-
patibilidad y que previsiblemente les dara también el dominio del marketing movil...

La posicion de predominio de Google es tal que incluso se gastan bromas al respec-
to. En el April Fool’s Day (el equivalente a nuestro Dia de los Santos Inocentes) del afio
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pasado los medios bromeaban con la compra de Internet por parte de Google en 2017
por dos billones y medio de dolares después de haber adquirido previamente AOL vy
Microsoft...

6.4. Modelos alternativos de buscadores

Tres son las alternativas que se pueden considerar serias al modelo de busqueda de Go-
ogle: los buscadores tematicos, los sociales y los semanticos. Empecemos con los prime-
ros: jte fias de los resultados encontrados en Google cuando estas buscando informa-
cion sobre una enfermedad que padeces o crees poder padecer, por ejemplo en funcion
de unos ciertos sintomas? La estadistica demuestra que la mayor parte de la gente no se
fia y usa buscadores médicos especializados. Lo mismo ocurre por ejemplo con quien
busca informacion financiera para, digamos, invertir en Bolsa. Esta claro que hay de-
terminados segmentos para los que un buscador generalista no es suficiente; de la mis-
ma manera que hay anunciantes dispuestos a pagar mas por insertar su publicidad en
buscadores con un trafico menor pero mucho mas enfocado a sus productos y/o servi-
cios, y que —en consecuencia— estaran dispuestos a pagar mas por poder impactar a
ese trafico mas orientado, lo que daria viabilidad economica al modelo.

Los buscadores sociales son aquellos cuyos resultados estan basados en los conteni-
dos y recomendaciones de las conexiones sociales en algunas de las redes sociales en las
que participa quien realiza la busqueda. Para su uso es necesario identificacion, con lo
que tenemos que indicar nuestro nombre, nick o alias para que puedan buscar nuestro
perfil en las redes que soportan. También tenemos la opcion de registrarnos, y ya sea
mediante identificacion temporal o a través de nuestra cuenta de usuario permanente,
tenemos que indicar las direcciones de nuestros perfiles de las redes que estén soporta-
das y donde participamos. También afiadiremos nuestros circulos sociales para mejo-
rar los resultados. Ya s6lo queda realizar las busquedas, por lo que podremos optar por
buscar contenidos web, por usuarios o por contenidos multimedia. Una vez introduzca-
mos los términos, por cada apartado recibiremos una serie de resultados, que vendran
determinados por el nimero de conexiones con nuestros contactos, ademas de nuestra
lista de amigos de busquedas y otros factores. Cada resultado ira ligado a un usuario en
concreto, donde nos indicara si forma parte de nuestra red o no. Ademas cada resultado
podra ser guardado categorizado automaticamente, y cada usuario, en caso de que no
pertenezca a ninguna de nuestras conexiones, podra ser afiadido a nuestra lista de ami-
gos de busquedas para obtener mas resultados en las proximas busquedas.

Y por ultimo nos quedan los buscadores semanticos, que se basan en que ¢l algo-
ritmo del buscador sepa lo que realmente esta buscando. ;Pero acaso no lo hace Page-
Rank, el algoritmo de Google? Pues lo cierto es que no. Busca cadenas de caracteres sin
saber lo que estos realmente significan. La busqueda semantica determina cuales son
las paginas mas relevantes para una busqueda en base a los conceptos que contienen,
en lugar de aplicar métodos estadisticos sobre el texto. La complejidad de la busqueda
semantica hace que de momento esté restringida a grupos de investigacion y empresas
con una alta inversion. Sin embargo, Hakia acaba de abrir sus APIs para permitir que
cualquiera construya su propio buscador semantico aprovechando su tecnologia. De
momento, la primera empresa en utilizarlo ha sido Berggi, que ha desarrollado un bus-
cador semantico para moviles.
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(Significa alguna de estas alternativas una amenaza real para Google? Realmente no.
De hecho Google ya lanza buscadores tematicos y hace sus experimentos con la web se-
mantica. De cualquier forma, tratemos de jugar por un momento el papel del abogado
del diablo e imaginemos posibles amenazas para el buscador californiano:

e Un competidor actual recupera terreno.
e Un startup se impone y se convierte en standard.
e La busqueda en Internet se fractura verticalmente.

e El modelo tradicional de busqueda es reemplazado por un sistema mucho mas so-
fisticado tecnoldgicamente.

Analizandolas una a una vemos que ningun competidor actual parece capaz de recu-
perar terreno a Google, una vez la pretendida union entre Yahoo! y Microsoft no sélo
se ha quedado en agua de borrajas sino que ademas Yahoo! en su afan por evitar la ad-
quisicion que solo era vista con buenos 0jos por sus accionistas independientes, llegd a
acuerdos puntales con Google. Si un startup surgiese con fuerza, Google tiene recursos
financieros mas que sobrados para comprarlo o, via ingenieria inversa, reproducir ra-
pidamente su modelo, pues como antes dijimos no es facil construir barreras de entra-
da en este sector. Y en lo que respecta a las dos tltimas posibilidades, acabamos de ver
como Google ya esta a la cabeza en controlarlas si se convierten en opciones comercial-
mente relevantes. Asi que, amigos mios, creo que tenemos Google para muchos afios,
como algunos vifietistas se encargan de jocosamente reflejar, por lo que haréis bien
en orientar vuestras estrategias de marketing digital hacia los formatos del gigante de
Mountain View y no perder de vista todas sus propuestas de formatos.

Go f_)g[e" 2084

! I

([ ceoglesearsh | P Feeling Lucky [[rm Feeling Paranoid |

Q Your Brain O Satellite Photos of People O Books

You Want to Spy On
0 Your Home 2 Movies

J Satellite Photos of

O Family People Spying on You 2 TV Shows
O Friends O Medical Records b
© Exfriends O Credit Reports O Pomography
0 Relatives O Tax Records i Your Past
O Co-workers O Phone Records 2 Your Present
O Exspouse(s) O Court Documents QO Your Future
' Enemies O Other Paople's

Conversations

Por Randy Siegel, presidente de Parode Publications.



6 / El omnipresente marketing basado en buscadores

Conceptos clave del capitulo

e Hoy en dia, el uso de los buscadores se ha generalizado tanto que se calcula que
aproximadamente 7 de cada 10 ocasiones en las que un usuario se conecta a Inter-
net acaba utilizando un buscador.

e Los enlaces patrocinados son un formato publicitario de texto que contienen un enla-
ce a la pagina web del anunciante, que paga al buscador sélo cuando el usuario hace
clic sobre dicho enlace. Este formato se muestra siempre que un usuario realiza una
busqueda relacionada con determinadas palabras clave que previamente han sido se-
leccionadas por el anunciante.

e El SEO consiste en aplicar diversas técnicas tendentes a lograr que los buscadores
de Internet situen determinada pagina web en una posicion y categoria alta (prime-
ras posiciones) dentro de su pagina de resultados para determinados términos y fra-
ses clave de busqueda.

¢ Las alternativas que se pueden considerar serias al modelo de busqueda de Google
son: los buscadores tematicos, los sociales y los semanticos.

El cuaderno azul de Gilda

e EI SEM es un must para nosotras y no estamos haciendo nada!

o Uff, el SEO: he tecleado «moda étnica» en Google y no aparecemos hasta la pagina
8 de resultados. Y yo, como mucho, me leo las dos primeras y no siempre paso a la
segunda...

e Deberiamos desarrollar campafias SEM por area geografica: con un mensaje de «ve-
nid a la tienda» en Madrid y otro de «compradnos online» fuera. Y ademas deberia-
mos segmentar en qué zonas...

e ;Funcionara bien lo de la geolocalizacion tipo Google Maps y demas?

e Pedir precio por publicidad contextual en medios de viajes: National Geographic,
Conde Nast, etc.

Ideas para tu empresa

e Si tu empresa es medianamente grande, seguro que ya habéis probado la publicidad en buscadores,
pero ¢de una forma profesionalizada?

e ;Tenéis una estrategia integrada SEM+SEQ?

e ;Se involucra cada Product Manager en la seleccion de las palabras claves por las que cada producto
es mas susceptible de ser buscado por los potenciales compradores?

¢ ;No competiran vuestras palabras clave entre si desde distintas campafias de la misma empresa? Si,

si, es mucho mas comun de lo que parece; casi habitual... Sobre todo si tenéis varias agencias encar-
gandose del SEM de divisiones o grandes lineas de producto diferentes; ses vuestro caso?

e ;Habéis valorado la posibilidad de que sea el propio Google quien lleve vuestras campafias de SEM? Lo
hacen a partir de una cierta cantidad invertida...

e ;Es vuestro mercado el mundo? En caso afirmativo, ;contais con una estrategia internacional de mar-
keting en buscadores?
.__________________________________________________________________________________________
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«Creemos que no vamos a obtener todo el impacto y el recuerdo de marca
necesarios simplemente por planificar un spot en television. Estamos intentando
desarrollar nuevas formas de alcanzar a nuestros consumidores.»

John Hayes, CMO American Express
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En los tres capitulos anteriores ya hemos profundizado con todo detalle en los tres prin-
cipales grupos de nuevas herramientas digitales en las que hemos de apoyarnos para
construir nuestra estrategia de Blended Marketing (Ila comunicacion social, la nueva pu-
blicidad audiovisual y el marketing basado en buscadores). Dedicaremos estos dos si-
guientes capitulos, mas breves, a analizar formatos alternativos: en éste daremos cuen-
ta de aquellos cuyo éxito se basa no tanto en el push como en el pull, es decir que es el
usuario quien se vincula por interés propio a la herramienta y promueve su transmision
en base a su propio deseo de involucrar a otros en la herramienta; y en el proximo ana-
lizaremos las herramientas de marketing mévil, toda una nueva revolucion 24 x 7 que
ya llama a nuestras puertas.

Y dentro de estas herramientas pull multidireccionales del Blended Marketing, va-
mos a concentrarnos en tres: los virales, el marketing basado en juegos y el RSS fren-
te al tradicional e-mailing.

7.1. Marketing viral: la guerilla online

En el Capitulo 2 ya hemos tenido oportunidad de echar un ojo a alguna campafa vi-
ral pero siempre me gusta iniciar mis disertaciones sobre este tema con una adverten-
cia meridianamente clara: triunfar con un viral es como hacerlo en Hollywood, todo
el mundo quiere hacerlo, pero muy pocos son los que lo consiguen. Lo digo porque las
campaiias de marketing viral son como las corazonadas: unas pocas aciertan y el resto
viven de rentas. Cuando una campafa viral es un éxito, todo el mundo habla de ella y
la cobertura mediatica (a veces no solo en prensa especializada sino generalista) es ex-
cepcional. Pensemos por ejemplo en la campaia del sillon de Zapatero, realmente 1la-
mada «Levantate contra la pobreza» y creada para una ONG por una de las agencias
de publicidad mas premiadas del pais, Tiempo BBDO. Los mismos creativos que idea-
ron la machacona cancién Amo a Laura, de la que ya hemos hablado, y la colgaron en
la Red para promocionar a la MTYV, repitieron después el éxito con el video del (falso)
robo del sillon del presidente, consiguiendo —hace ya varios anos, hoy con la univer-
salizacion de YouTube su impacto hubiese sido descomunal— mas de 40.000 visiona-
dos en dos dias.

Se trata de un nuevo tipo de publicidad blended encubierta basada en el boca a boca
a través de Internet que luego se propaga y refuerza a través de los medios tradiciona-
les. Es un poderoso elemento que la tecnologia nos ofrece para potenciar el marketing
de guerrilla de toda la vida, es decir, la consecucion de los objetivos de marketing a tra-
vés de métodos poco convencionales que se basan en los usos y costumbres del publi-
co objetivo para sorprenderlos en sus actividades cotidianas. Pero, precisamente como
el marketing de guerrilla, que, especialmente en su variedad de Street Marketing, siem-
pre esta en litigios con los ayuntamientos para la consecucion de los necesarios permi-
sos para la ejecucion de sus campanas, el marketing viral tiene muchas veces el mismo
problema. Siguiendo con el ejemplo del sillon de Zapatero, en la pelicula, de unos cua-
tro minutos y rodada con camara de vision nocturna, unos jovenes que se hacen lla-
mar 4 Gatos roban del Congreso la silla del presidente del Gobierno. En su mesa, le de-
jan una nota: «Zapatero, el 16 de octubre, en pie contra la pobreza». Pero el problema
es que aunque ¢l video es un montaje, rodado en varias localizaciones, no se ha roba-
do ningun objeto del Congreso y, por supuesto, mucho menos el sillon de Zapatero, si
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es cierto que parte de las escenas se han rodado en el interior del Congreso sin permiso,
por lo que la campana acabd, como suele ocurrir en muchas de las campafias de marke-
ting de guerrilla en manos del poder legislativo. Algo parecido ocurrié cuando la agen-
cia Dia D decidi6 que al amanecer todos los monumentos ubicados a lo largo de las ru-
tas de autobus mas frecuentadas de Madrid apareciesen envueltos en cinta policial para
publicitar el Canal Historia; atin andan en cuitas con el Ayuntamiento. Eso si, la mayor
parte de las veces las sanciones no se producen o, si lo hacen, son infimas comparadas
con los beneficios de la campafia. Lo bueno que tienen las acciones virales o de guerri-
lla online es que muchas veces no hace falta entrar en estas complicaciones y la virali-
dad puede conseguirse con mas tranquilidad.

Con la perspectiva expuesta no es de extrafiar que tengamos al marketing viral has-
ta en la sopa. Hace algo menos de un afio saltaba una campana que ha dado la vuel-
ta al mundo, no tanto por el anunciante, sino por su originalidad y su buena estrategia
blended. Era el pasado 4 de noviembre de 2007 y un chico llamado Patrick Moberg ve
en el metro de Nueva York a la mujer de sus suefios. No sabe quién es y la esta buscan-
do asi que hace esta ilustracion...

SAN THE GIPL OF NY DREANS
AL SUBWAY ToWNIGHT o
'|'1_—_ = e

LORTDREAMS (o

Como la basqueda estaba siendo infructuosa, en su afan por encontrarla llega inclu-
so a hacer un video donde ¢l mismo cuenta cémo era esa chica. Aparentemente parecia
una historia romantica que recorri6é de forma viral medio mundo... Pero pronto se vio
que Patrick era un ilustrador cuyo trabajo podemos ver en http://www.patrickmoberg.com/
y que trabaja para la agencia VIMEOQ, http://vimeo.com/373021 que habia auspiciado toda
la historia y pagado las miles de impresiones de la ilustracion que llenaron las paredes
del metro de Nueva York...
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El marketing viral esta por todas partes, se ha puesto de moda, todos los anuncian-
tes lo ven como una opcién de hacer mucho ruido a muy buen precio y, en consecuen-
cia, quieren uno. Asi, en Ideas in a Jar tenemos que decirle a muchos clientes que no se
puede querer comprar «cuarto y mitad de viral». No siempre una campana de este es-
tilo es la mejor solucion y es dificil hacerla funcionar. El producto/servicio ha de tener
una serie de valores asociados que hagan posible buscar la viralidad dentro de su target
de una forma que no desposicione la marca por una parte y disparen los triggers emo-
cionales que habilitan el deseo de reenvio por otra.

De aqui al final de este apartado vamos a tratar de indentificar las claves que hacen
que una campana de marketing viral pueda funcionar. Y para ello, nada mejor que em-
pezar, como hago con mis alumnos en clase, con la revision de las Leyes de Wilson:

Ralph Wilson, consultor estadounidense especialista en Marketing, efectta el si-
guiente analisis sobre cuales son los elementos que deben estar presentes para imponer
esta estrategia. Wilson reconoce seis elementos:

1. Ofrezca un producto o servicio de valor para sus proyectos. Gratis, por supuesto.
Deje las ganancias para mas adelante. Software gratis (jrecuerda el StarOffice de
Sun, ofrecido gratuitamente?), Correo gratis (;como olvidar el caso Hotmail?),
0 para acercarnos mas a estos dias, conexion gratuita a la red. La idea es atraer
con algo gratis para luego ofrecer productos por los que si se cobrara.

2. Facilite un medio de difusion muy sencillo. Recuerde que un virus se expande
cuando es facil de transmitir. El medio que lleve su mensaje debe ser facil de
transferir y replicar. Este puede ser el e-mail, un sitio web, un grafico, o la des-
carga de un software. Hotmail y todos los correos gratuitos incluyen un mensaje
al final de cada e-mail enviado, ofreciendo sus servicios a los receptores. «Con-
sigue gratis tu propio e-mail en...»

3. Su servicio debe ser rapidamente escalable. Si bien sobredimensionar un servi-
cio (infraestructura, hardware, software) puede ser antieconomico, debe prever
que el mismo sea rapidamente escalable. Cuando sus visitantes comiencen a uti-
lizarlo, si éste falla, la publicidad en contra puede destruirlo. Los mismos que lo
ayudaron a «difundir la palabra» lo van a enterrar.

4.  Explote la motivacion y los comportamientos humanos. Saber utilizar la moti-
vacion humana es vital para cualquier plan de marketing viral. Si la transmi-
sion de su servicio puede explotar sentimientos de pertenencia, status, populari-
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dad, habra logrado el objetivo. Amazon logré que miles de sitios web tuvieran
sus graficos porque para los webmasters de esos sitios era importante mostrar-
se como sitios respetables y pensaban que asociandose con Amazon su marca
se veria beneficiada.

Utilice redes existentes de comunicacion. El ser humano es un ser social. Se cal-
cula que una persona se mueve dentro de un circulo de entre 8 y 12 personas:
amigos, familiares, asociados, etc. Pero también, en funcién de determinada po-
sicion social, esta red puede ser de cientos o miles de personas. Una camare-
ra, por ejemplo, puede comunicarse con cientos de clientes a la semana. Los
marketers especializados en sistemas multinivel o network marketing conocen
muy bien el poder de esas redes humanas. Lo mismo sucede con los internau-
tas que se rodean de un circulo de amigos cuyo niimero puede ser muy impor-
tante. Aprenda a transmitir su mensaje a través de esas redes y rapidamente lo-
grara «el contagio».

Tome ventaja de los recursos de los demas. Los programas de afiliados colocan
textos o enlaces graficos en los sitios de otros. Los autores que permiten que
sus articulos sean publicados en otros sitios gratuitamente, buscan posicionar-
se aprovechando la audiencia del sitio. Una nota de prensa puede ser levantada
por cientos de periddicos que utilizaran su poder de llegada para hacer el traba-
jo del creador de la campana de markeging viral. Estaran utilizando sus recur-
sos a favor del «contagiador».

Ahora que ya hemos fundamentado la teoria, vamos con unas cuantas recetas prac-
ticas, que son las que, fruto de la experiencia, a mi mas me gustan. La primera es una
lista de las diez principales razones que estadisticamente llevan a la gente a hacer un
forward de la campafia a sus conocidos:

1.
2.

hed

10.

S o

Hacer a la gente reir.
Recomendarles algo muy interesante.

Competir (contra ellos o pidiéndoles ayuda para hacerlo juntos contra alguien
mas).

Ganar dinero.

Obtener un descuento muy interesante.

Participar en una causa noble, como por ejemplo, la caridad.
Reforzar su ego.

Adherirse a una peticion de algo justo de interés general.
Digamoslo en una sola palabra: sexo.

Bromas/travesuras.

Y para acabar con el marketing viral vamos a compartir contigo, amable lector, el
checklist de diez puntos (si, nos encanta ese nimero) que seguimos puntualmente en la
agencia para montar una campana viral... y cruzar los dedos para que funcione (aqui
no hay recetas magicas, lo siento amigos):
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Planear la campana.

Definir los objetivos: ruido frente a trafico web.

Analizar la audiencia: como, cuando y donde hay que estimular a pasar la voz.
Decidir timing, fases y palmeos de contingencia por si la campafia se «enfria».
Elegir y estimular de forma especial el semillero (los primeros re-enviadores).
Sembrar la semilla viral en el semillero adecuado.

Hacer pruebas del concepto viral a pequena escala.

Pulir y facilitar los mecanismos de reenvio

¥ %©° =2 v kowN

No perder de vista las implicaciones legales que pudiera haber
10. Lanzar la campafa, seguirla y palmearla si fuera necesario

Una ultima recomendacién final a la que no puedo sustraecrme; marketing viral < >
video viral. Algunas de las campafias mas exitosas del marketing viral no estan basa-
das en videos, aunque sean de las que mas se habla. Lo que ha de ser viral es el concep-
to. No olvidemos que la mas exitosa de todos los tiempos es la de Hotmail, que consis-
tia en una simple linea de texto al final de cada mensaje enviado desde su plataforma
que decia «Consiga su correo electronico gratuito en www.hotmail.com». De hecho, a mi
siempre me han funcionado mejor las campaiias virales basadas en juegos, como la que
ya hemos comentado de Accenture. Pero no nos adelantemos al contenido del siguien-
te apartado...

7.2. Advergames

Es indudable que si un juego online transmite los valores de marca y resulta adictivo
provocando su reenvio a sus amigos por parte de quien lo juega, estamos hablando de
marketing viral. Pero si sacamos el marketing basado en juegos a un apartado aparte es
porque se trata de mucho mas que solo eso. Pensemos que cuando hablamos de juegos
estamos metiendo en un mismo saco cosas de por si bastante distintas: juegos de con-
sola, juegos sobre el movil, advergames de marca y MMOG (Massive Multiplayer On-
line Games).

La primera idea con la que conviene romper es que solo los chavales jovenes juegan,
sea en el formato que sea. A estas alturas la consola Wii creo que se ha encargado de
dejarlo claro para todo el mundo, incluso para mi. No hace mucho iba como cada mes
a pasar un fin de semana con mis padres a Asturias y me los encontraba entusiasma-
dos con lo bien que se lo habian pasado el fin de semana anterior cuando, de cena de
sabado en casa de un matrimonio amigo de su edad, habian pasado la noche jugando
con unos juegos superdivertidos que eran muy faciles de manejar y que hasta te ayuda-
ban a hacer una gimnasia moderada y mantenerte en forma: era por supuesto la nue-
va consola de Nintendo, empresa que ha sabido entender como nadie coémo esta cam-
biando el ocio para adultos.

Otro claro ejemplo lo suponia el hecho de que el mas famoso MMOG (juegos en red
via PC en tiempo real compartidos por millones de usuarios por todo el mundo y ba-
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sados en entornos tridimensionales), World of Warcraft, lanzase en Espafia un spot en
prime time para animar a la gente mayor a jugar a este juego. La estrategia estaba cla-
ra: buscar un personaje famoso con poca pinta de matar su tiempo de ocio de esta for-
ma, pero que tuviese un parecido fisico con algun personaje del juego (en nuestro pais
el elegido fue el actor Willy Toledo por su parecido con el Paladin), y ofrecer unas parti-
das gratis para que la gente se animase a probar. Si, habéis oido bien, unas cuantas par-
tidas gratis: este juego, que cuenta con mas de 15 millones de jugadores repartidos por
todo el mundo, es uno de los pocos modelos de pago por acceso que han triunfado en
Internet. De hecho, hace tiempo que salté con gran impacto a los medios de comunica-
cion la noticia de las player farms chinas, empresas que han surgido para poner a gente
a jugar durante casi 24 horas diarias para conseguir tokens (vida extra, etc.) que luego
subastan en e-Bay para que la compren los jugadores ricos del primer mundo.

Con estos ejemplos queda clara la importancia social y las posibilidades publicita-
rias desarrolladas por los juegos, pero por si acaso —me ha tocado ver muchas renuen-
cias en directores de marketing veteranos— quiero remacharlo con cifras: vemos en el
siguiente cuadro que el usuario habitual de juegos tiene 36 afos de edad y gana mas de
50.0008; una imagen muy alejada del adolescente con acné que aun tienen muchos...

No es Jugador Jugador  Jugador
jugador  ocasional moderado habitual Media
Con pareja 45% 37% 55% 67% 47%
Numero de hijos 0,5 0,8 1,0 1,0 0,6
Ingresos  $55.400 $58.400  $57.900 $50.600  $56.000
Universitario 28% 34% 35% 24% 30%
Empleado a tiempo completo 49% 52% 65% 58% 52%
Amante de la tecnologia
Motivado profesionalmente 35% 37% 34% 32% 35%
Motivado familiarmente 32% 37% 31% 23% 32%
Por entretenimiento 33% 26% 35% 44% 33%
Online 62% 84% 87% 82% 70%

(Por qué le iba a interesar a un negocio/marca usar juegos en su estrategia publici-
taria? Antes de responder a la pregunta sélo quiero dar el dato de que la industria del
videojuego de consola tiene una de sus fuentes principales de financiacién en los anun-
ciantes que van a realizar distintas formas de product placement o sponsorship en el
mismo hasta el punto de que estos acuerdos se producen incluso antes de empezar a de-
sarrollar el juego para que la homogeneidad con los contenidos del juego sea la maxi-
ma posible. No es de extrafiar si se tiene en cuenta que este nuevo canal publicitario se
puede utilizar para:

e Reforzar la imagen de marca.
e Creacion de bases de datos con informacidn sobre los usuarios.
e Segmentacion directa del publico objetivo al que nos queremos dirigir.

e Relacion coste/efectividad mucho mayor que en otros medios y soportes publici-
tarios.
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Alto indice de recuerdo por parte del usuario.

e Gran capacidad para transmitir los atributos del producto y de la marca.

Baja intromision publicitaria a la hora de navegar.

El internauta busca el juego y no al revés.

Construir didlogo con los usuarios.

Fijémonos, por ejemplo, como en funcion de los acuerdos alcanzados en los distin-
tos mercados, un juego de PSP como el WipeOut tenia aspectos totalmente distintos en
el mercado europeo, donde se habia alcanzado un acuerdo con Puma, y en el america-
no, donde aparecia libre de publicidad:

Versiéon Europa Version EE.UU.

Queda, pues, claro que a diferencia de lo que pudiera parecer, la publicidad basa-
da en juegos no se trata ni mucho menos de un juego de ninos. Segun datos de Jupiter
Mediametix, en los ultimos cinco afios los juegos online han crecido mas deprisa que
cualquier otra forma de entretenimiento. Los juegos interactivos crecen a un ratio de
un 24%, y llevan el camino de sobrepasar a las peliculas como propuesta clave de en-
tretenimiento. Los ratios de respuesta obtenidos son altisimos, entre un 24 y 30% de ta-
sas de clic, comparados con otros indices de respuesta como la television (1%), prensa y
revistas (0,75%), radio (0,55) o teléfono (1,5%). Y el tiempo de permanencia oscila en-
tre 15 y 30 minutos de media. Sin embargo, es dificil de imaginar que alguien esté fren-
te a un spot, un anuncio de revista o una valla publicitaria mas de unos segundos. Pero
lo mas interesante es que, dentro del concepto de Blended Marketing, cualquier union
con otras acciones promocionales refuerzan la viralidad del advergaming. Asi no es de
extraiar que la consultora Parks Associates prevea que la inversion en este tipo de pu-
blicidad se multiplique por cuatro en el periodo 2006-2012.

Para acabar, vamos a analizar, de una forma mas sistematica, los distintos modelos
de advergaming existentes a los que ya hemos hecho somera referencia:

e Advergames: Juegos puros publicitarios.
e Web advertising: Juegos en portales web con publicidad en el portal.
e In-Game advertising (IGA): Publicidad insertada en juegos.
— Estatica: Publicidad fija insertada de forma previa a su distribucion.

— Dinamica (DIGA): Publicidad suministrada de forma dinamica al juego aten-
diendo a factores de ubicacion geografica, de tiempo y de contexto de juegos.
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Gasto estimado en publicidad en juegos (2006-2012)

[ Publicidad en torno a los juegos.
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Fuente: Electronic Ganing in the Digital Home: Game Advertising
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e Marketing en mundos virtuales (Virtual worlds): Publicidad inmersa en mundos
virtuales y MMORPGs, y marketing basados en avatares.

e Sesiones de juego esponsorizadas (Sponsored game play): Visualizacién de un
anuncio publicitario —video o banner animado previo al inicio gratuito de una
partida.

e Torneos de juegos (Game tournament): Campeonatos y torneos locales 0 mun-
diales de videojuegos con marketing y publicidad en el evento y por parte de equi-
pos y jugadores.

No quiero finalizar sin hacer referencia al Alternate Reality Gaming: las zonas de
fusion entre el mundo de los juegos (reglas, objetivos, terreno, jugadores) y la narrati-
va (historia, secuencia, narrador, audiencia) dan lugar a nuevas formas de ficcion inte-
ractiva, narrativa no lineal o hiperficcion en las que se desdibujan los roles de los agen-
tes (narradores, audiencia, jugadores) y las fronteras entre los géneros (simulaciones,
rol, hipertextos literarios, novelas graficas de segunda generacion). Cuando el terreno
de juego excede lo virtual y se establece mas aca y mas alla de las redes y de las maqui-
nas, llegamos al escenario de los juegos de realidad alternativa (Alternate Reality Ga-
mes, ARG).

El uso de ARGs como estrategia de marketing para generar viralidad, implicacion
emocional, fidelidad y suspense esta inicialmente ligado a la industria del entretenimien-
to, en particular al lanzamiento de peliculas, series y videojuegos. Y aunque el mas exi-
toso, el caso Lost no es, ni mucho menos, el primero. Las referencias ineludibles son
los casos de The Blair Witch Project (1999) e I Love Bees (2004), utilizado para el lan-
zamiento del juego Halo 2. Otro ejemplo reciente es el marketing online de Cloverfield
(Monstruoso en Espafia), un ARG que empezo ya a gestarse a través del misterio en
el trailer de Transformers y cuya autoria queda totalmente en manos de los creadores,
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pero que da a los jugadores total libertad para componer la narracion por los medios
que deseen y que tiene una trama muy bien definida.

El altimo lanzamiento que se apunta a esta tendencia es el de la nueva pelicula de
Batman que se estrena en agosto de 2008 y para la que se han empapelado las calles de
USA con carteles como el de la imagen de la izquierda. Aparentemente una campaifia
para elegir fiscal del distrito. Pero ;quién es Dent? Todos los fans de Batman saben que
se trata de un abogado colaborador del superhéroe que, después de que le lancen aci-
do al rostro, se convierte en Dos Caras, el jefe mafioso de la ciudad. Pronto los carteles
aparecieron como vemos en la imagen derecha.

» HARVEY DENT o HARVEY DENT

FOR DISTRICT ATTORNEY FOR DISTRICT ATTORNEY

| BELIE\}E IN HARVEY DENT g | BELIEVE IN HARVEY DElV

Solo era el principio del juego que continuaba en el minisite www.ibeleiveinharve-
ydenttoo.com y que se ha prolongado hasta el estreno...

Es dificil imaginar una campafa que logre una mayor implicacion del publico en tan
poco tiempo sin ofrecer otra cosa que la experiencia de juego. S6lo una narracion multi-
plataforma e interactiva como la que emplean los ARG convierte al espectador en pro-
tagonista al situarle al mismo nivel que los personajes de la historia. El uso promocional
de los ARG se adapta especialmente bien a los productos que ofrecen una experiencia,
como sucede con las obras de ficcion, los viajes, los parques tematicos...

Pero crear un ARG requiere un enorme esfuerzo, no tanto material como de creati-
vidad y tiempo. No se trata de una campafia de marketing, se parece mas a la prepara-
cién de una novela o un guién de cine. Un ARG es un mundo dentro del mundo y re-
quiere una documentacion copiosa, un esfuerzo intenso en la elaboracion de las tramas
y un constante trabajo de actualizacidon y gestion de todas sus piezas. Se trata de un de-
sarrollo creativo exigente en todas sus fases que debe combinar los objetivos de promo-
cion comercial con la creacion de una obra interesante por si misma y que mantenga ese
interés mas alla de un encuentro puntual. Pero parece merecer la pena...

7.3. RSS: El spamming mato a la estrella del e-mail
marketing

Muchos autores hemos hecho referencia a la madurez del e-mail marketing cuando di-
sertabamos sobre las posibles amenazas que segun algunos se ciernen sobre el marke-
ting digital. ;Es todavia esta una buena herramienta marketiniana? Definitivamente, si.
El e-mailing nos permite:
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Incrementar nuestro ratio de conversion de leads en ventas.

e Generar repeticion de ventas.

e Hacer up-selling y cross-selling de productos y servicios.

Obtener feedback de un valor incalculable de nuestros potenciales clientes.

Y, sobre todo, un valor clave para el Blended Marketing: conducir a usuarios web
a nuestros canales tradicionales para que hagan alli sus compras offline.

(Qué esta entonces pasando para que se diga que el e-mailing esta en crisis? Pues que
muchos marketers se dejan llevar por el casi nulo (si se usa base de datos propia) o baji-
simo (si se compra opt-in) coste de esta herramienta cuando se compara con el de otras,
con el consiguiente riesgo de erosion de la marca si la segmentacion no es fina y se dis-
para a todo lo que se mueve. Estas son algunas de las preguntas que obligatoriamente
deberiamos hacernos antes de poner en marcha una campana de e-mail marketing:

e ;Por qué estamos planeando este envio? ;Responde a un plan previo o es un im-
pulso?

e /Qué vamos a enviar; da algn valor afiadido al receptor?
e ;Con qué frecuencia promedio estamos impactando a los receptores?
e ;Cémo hemos construido la lista de destinatarios?

e Nada de ilegalidades (recordemos las multas de 60.000 a 600.000 € de la Agencia
de Proteccion de Datos si se infringe la LSSI).

e ;Hemos calculado los beneficios que esperamos obtener de la campafa para ver
la desviacion posterior de las cifras reales?

e ;Llevamos un control histérico que nos permita ver como estas acciones estan
afectando a nuestro target en el tiempo?

Todas estas cuestiones pueden ser controladas con mas facilidad si hacemos uso de
una herramienta profesionalizada de e-mail marketing, que ademas ahora ya no hace
falta comprar, sino que se puede alquilar en modalidad de plataforma ASP en la que
pagaremos por miles de e-mails enviados.

Dos conclusiones para dar por cerrado este tema: lo que mejor suele funcionar es
enviar menos e-mails a targets mas pequenos pero mejor segmentados (haciendo cam-
pafias de doble opt-in y desarrollando bucles cerrados de marketing del permiso); y, si
nuestro publico objetivo es joven, empecemos a introducir el RSS Marketing en nues-
tras camparfias. Se trata de una opcion a la que los usuarios pueden suscribirse de for-
ma anénima para que les lleguen todas las novedades de los canales que tengamos or-
ganizados en nuestra web (por lineas de productos, divisiones, etc.). Es mucho menos
invasivo porque estas novedades no les llegan a su correo electronico sino a unos pro-
gramas similares llamados RSS Readers (son gratuitos; Google tiene el suyo, asi como
Yahoo, Microsoft, etc.) en los que pueden leer cuando quieran las novedades de todas
las webs a cuyos canales estan suscritos. Asusta un poco a los marketers porque ti no
tienes controlado quiénes son tus suscriptores pero es clave para captar a aquellas per-
sonas hastiadas del creciente spam que ya no dan su direccion de correo electronico
bajo ninglin concepto para temas comerciales (especialmente los mas jovenes). Luego



ya sera una labor nuestra como responsables de Marketing ofrecer un valor anadido de
alglin tipo a los suscriptores andnimos a cambio de su e-mail y profundizar en la rela-
cién con ellos. Otra razon para adentrarse por los caminos del RSS Marketing es la opi-
nion compartida por todos los expertos de su generalizacion en los proximos anos para
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publicos de todos los perfiles.

Conceptos clave del capitulo

El marketing viral blended es un nuevo tipo de publicidad encubierta basada en el
boca a boca a través de Internet que luego se propaga y refuerza a través de los me-
dios tradicionales.

La publicidad basada en juegos ha crecido mas deprisa que cualquier otro formato
marketiniano. Actualmente los juegos interactivos crecen a un ratio de un 24%, y los
ratios de respuesta obtenidos son entre un 24 y 30% de tasas de clic comparados
con otros indices de respuesta como la television (1%), prensa vy revistas (0,75%), ra-
dio (0,55) o teléfono (1,5%).

Los distintos modelos de advergaming existentes son: advergames (juegos puros pu-
blicitarios), web advertising (juegos en portales web con publicidad en el portal) € in-
Game advertising (publicidad insertada en juegos).

El uso promocional de los Alternate Reality Games (ARG) se adapta especialmente
bien a los productos que ofrecen una experiencia, como son las obras de ficcion, los
viajes, los parques tematicos, etc.

Al respecto de las campafas de e-mailing, tan controvertidas ultimamente por cau-
sa del spam, lo que mejor suele funcionar es enviar menos correos a targets mas pe-
quefos pero mejor segmentados; y, si nuestro publico objetivo es joven, debemos in-
troducir el RSS Marketing en nuestras campanas.

El cuaderno azul de Gilda

PUES YO TAMBIEN QUIERO UN VIRAL!!! No, en serio, es verdad que ahora esta todo
el mundo con la misma cantinela...

Aunque, bien pensado, no tiene por qué ser el tipico video graciosillo; de esos recibo
cada dia media docena en el e-mail y ya casi ni los miro...

Pero si podriamos desarrollar un juego; lo de los paises lejanos da mucho juego para
eso... Y a Gemma, de Ideas in a Jar, seguro que se le ocurre alguna idea maja ;o) LLA-
MARLA!!

Yo como semillero usaria a los actuales clientes, que estan muy contentos... A ver qué
les parece a Francesca y a Manny.

Por lo de no saturar a los clientes nosotros no tenemos que preocuparnos, sigh! ¢ Por
qué demonios aun no hemos implantado el e-mailing?

Me ha asustado lo de las multas de la RSSI. Tengo que hablar con Rodrigo, nuestro
amigo abogado, antes de montar los envios...
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Ideas para tu empresa

¢ ;Ya habéis pedido un video viral a vuestra agencia? ;No deberiais testear el concepto antes de seguir
adelante con la produccion?

e ;A que no seria mala idea integrar la accion viral con Marketing de Guerrilla tradicional (streeet, am-
bient, etc.)?

o ;Aplican los ARG (Alternate Reality Gaming) a vuestra industria?

e Y hablando de sectores, ;estais en Gran Consumo? ¢0s habéis planteado el placement en algtn juego
de consola afin a vuestro target?

e Independientemente de vuestro sector, ese target, ;tiene menos de 35 afios de media? ¢;No seria en-
tonces mejor un advergaming de marca, mas barato y efectivo?

o Jovenes vuestros clientes o no, ¢qué esperais para meter la funcionalidad de suscripcion por RSS en
vuestro site?

e ;Estais controlando el e-mail marketing? No se puede contestar si si no lo hacéis con una herramien-
ta profesional, ;ok amigo? Una que te mida cuantos impactos mensuales tiene cada contacto de la
base de datos, qué campafias funcionan mejor, cuanto cross y up-selling generan, etc, ;ya contais con
ella?
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«Sony Ericsson destina el 40% de su presupuesto de marketing
a los formatos online para el lanzamiento de su ultimo teléfono movil.»

Advertising Age. 2007
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Si bien por su importancia actual en el mercado espanol el marketing mévil quizas no
mereciese capitulo aparte, si bien breve, en este libro, mi objetivo es ayudar a los marke-
ters a mirar al futuro y en mi modesta opinidon dentro de éste va a jugar un papel muy
importante por tres razones basicas:

e Se ha comprobado estadisticamente que el mercado que ve menos intrusiva la pu-
blicidad en el movil es el espafiol.

e Si miramos a otros mercados mas avanzados, como el de UK, USA o sobre todo
el japonés, nos daremos cuenta de la importancia que tiene en ellos.

e Las tres razones basicas que estaban deteniendo su crecimiento estan en vias de
solucion o se han solucionado ya:

— Falta de estandarizacion entre las plataformas.
— Tarifa plana para acceder a Internet desde el movil.

— Por fin se dispone de terminales desde los cuales la navegacion por Internet
es comoda.

Desarrollaremos estos conceptos a lo largo del presente capitulo. Adelantemos
aqui y ahora que segtin un estudio llevado a cabo por Zed Digital en fechas recien-
tes, el 91,4% de los usuarios espafioles —en su mayoria hombres y personas de clase
social alta— afirma que darian su permiso para recibir publicidad en su teléfono mo-
vil si obtuviesen a cambio algln tipo de prestacion, como, por ejemplo, descuentos
en su factura. Segun el estudio, realizado en base a mas de 4.000 entrevistas a usua-
rios de telefonia movil de entre 14 y 40, los juegos —con una media de 0,63 descargas
por mes-, los tonos y melodias —con 0,6 descargas— y la musica —con 0,71 descar-
gas— son los servicios mas conocidos y utilizados entre los usuarios. Destaca tam-
bién la evolucion experimentada por el 3G en el Gltimo ano, tecnologia que ya cuenta
con 8,3 millones de usuarios en nuestro pais. No es de extrafiar, pues, que en 2012, se
espere que la cifra destinada al marketing mévil podria incrementarse hasta los 1.000
millones de euros.

Sin embargo, a dia de hoy la mayor parte de las campafias que tenian por protago-
nista a The Third Screen (la tercera pantalla) que se venian desarrollando en nuestro
mercado no eran mas que la adaptacion mobile de las campafias de publicidad sobre
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soporte e-mail. Bien en formato texto (SMS) o imagen (MMS) se preparaba un mensa-
je a transmitir (que como mucho podia incluir una promocion), se compraba opt-in de
moviles (por cierto a un precio que casi triplica, de media, el precio del CPM —Cos-
te Por Mil contactos— del e-mailing) y se procedia a realizar el envio. Pero incluso eso
presentaba un monton de complicaciones técnicas. Sin embargo, todo esto esta ya cam-
biando hasta tal punto que esta tercera pantalla amenaza con desplazar a la segun-
da. No tenemos mas que pensar que si todas las dificultades desaparecen y se respeta
el marketing del permiso (diez veces mas importante en este formato marketiniano que
en cualquier otro), no hay nada que nos acompaifie 24 X 7 como el movil y que nos per-
mite estar digitalmente conectados de forma permanente; y ademas, ;quién no tiene un
movil? No pienso sélo en nuestro pais, donde hay mas moéviles que habitantes, sino en
el tercer mundo, donde en un reciente viaje a la India podia ver como incluso en las al-
deas mas remotas sumidas en la miseria mucha gente —que ni siquiera sabe leer ni es-
cribir y lleva el mévil a quienes si lo saben hacer para poner mensajes que salen mas
baratos que las llamadas— tiene moviles. Por no hablar de la gente mayor del primer
mundo, que en muchos casos se ha mantenido al margen de Internet pero ha adopta-
do el movil; jestamos ante la plataforma que liquidara definitivamente el tan cacarea-
do digital gap?

Pero, eso si, el mévil es algo tremendamente personal, casi una prolongacion de no-
sotros mismos, por lo que cualquier impacto indeseado puede verse como una autén-
tica agresion del campo mas intimo, por lo que se ha de ser extremadamente cuida-
dosos. Lo que ocurre es que la evolucion tecnologica que ya ha llegado nos permite
apartarnos de la publicidad movil un tanto invasiva que se venia desarrollando has-
ta ahora y sustituida por un marketing basado en servicios que no s6lo no moleste al
usuario sino que éste busque activamente. He ahi la revolucion que los expertos lleva-
mos un par de anos diciendo que llega, pero que ahora si, ya podemos decir con datos
en la mano que esta aqui.

8.1. La cadena de valor del marketing mavil

Han pasado ya 25 afios desde que Martin Cooper, un ingeniero de Motorola que es-
taba al cargo del proyecto por el que se pretendia desarrollar un prototipo de teléfo-
no portatil que tuviese visos de acabar en el mercado, llamo6 a su homoénimo y ami-
go en Siemens, empresa que también tomaba parte en esta carrera tecnologica, y le
dijo: jAdivina desde donde te estoy llamando! Era 1973 y acababa de llegar la tele-
fonia movil. La razon por la que traigo esta anécdota a colacion es porque fabrican-
tes y operadoras siempre han estado en este negocio desde el principio, y ahora que,
ante la madurez del mercado con gran nimero de players, se ha commoditizado tan-
to el precio del terminal basico como el de la tarifa telefonica, pretenden controlar
el creciente negocio del marketing movil como antes intentaron controlar el del con-
tenido.

Asi, a todos los que nos ha tocado organizar campanas de marketing movil, nos ha
correspondido también sufrir la falta de estandarizacion que hacia que para lanzar una
accion que fuese mas alla del texto y que funcionase en todas las plataformas tenias que
desarrollar creatividades diferenciadas para cada una de ellas, ya que —por ejemplo, el
peso maximo admisible de dicha creatividad en las plataformas de cada uno de los ope-
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radores era diferente. Afortunadamente este problema esta llegando a su fin desde que
la MMA (Mobile Marketing Association) ha hecho un magnifico trabajo consiguiendo
que, entre todos los operadores y con el concurso también de los principales fabrican-
tes, se haya desarrollado un Libro Blanco en el que se estandarizan todas las especifi-
caciones técnicas que faciliten a marketers y agencias especializadas desarrollar campa-
nas transversales con mas facilidad.

Para el desarrollo del sector del marketing moévil es esencial que el oligopolio de los
carriers deje de extender su presion sobre el mismo para intentar controlarlo; parece que
por fin, a pesar de que nuevas amenazas como el gran crecimiento de las zonas wifi siga
amenazando sus ingresos, no se pueden seguir poniendo trabas a un desarrollo que ira
en beneficio de todos a largo plazo por una visidén cortoplacista de controlar las cam-
panas de los anunciantes. A veces una parte menor de muchos ingresos es mucho me-
jor que un trozo mas grande de muchas menos tartas... Asi que zapatero a tus zapatos...
Las agencias especializadas son las que en colaboracidn con las agencias integrales han
de desarrollar campafias de Blended Marketing en las que el componente mobile ira
teniendo cada vez mas peso mientras los operadores se deben encargar de que dichas
campanas se encuentren las menores dificultades técnicas posibles para su implementa-
cion. Y si para ello se llega a partnerships con los fabricantes, que aunque con menor
fuerza también han intentado captar directamente a los anunciantes con aplicaciones
marketinianas built-in, para que todo ruede atin mas suave— pues mucho mejor... Al
fin y al cabo este ir de la mano de hardware y software es lo que ha ocurrido en un sec-
tor primo-hermano de éste (con una cadena de valor casi calcada) como es el de la mu-
sica moévil, que ha encontrado su despegue definido cuando Apple hizo trabajar juntos
en perfecta combinacion ambos componente con la dupla ganadora iPod+iTunes... |Y
ahora acaba de llegar el iPhone 3G! Pero ya analizaremos su trascendental importancia
en el ultimo epigrafe del capitulo...

8.2. Mobile push vs. display pull advertising: estrategias
de marketing mavil

En este apartado vamos a analizar lo que ha venido siendo el comun del 90% de las es-
trategias de marketing movil en mercados menos desarrollados como el espafiol. Estas
estrategias eran basicamente de dos tipos:

Push: se lanzaba un envio de mensajeria a una determinada lista de usuarios, nor-
malmente acordada con el operador directamente, dado el poco peso de los incipien-
tes brokers de opt-in movil. ;Quién no ha recibido un mensaje de estos de alguna de las
compaifiias de servicios que tiene contratadas, seguros, eléctricas, bancos,..., y por su-
puesto, las propias operadoras moviles? Las estadisticas nos dicen que este se esta con-
virtiendo en Espafa en el nuevo marketing directo para intentar conseguir upselling.
Este mensaje en la mayor parte de los casos era un simple SMS pero desde hace ya un
tiempo empezamos a recibir MMSs, que no son mas que gifs animados con un limite
de, como muchos 100 kbs. En el mejor de los casos, al final se incluia un link para que
quien tuviese acceso a Internet en el movil visitase una version WAP de la web del anun-
ciante, version que tenia que ser desarrollada aparte de la web principal, en un lenguaje
de diferente standard y con extensiones de servidor diferentes para que los contenidos
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ofrecidos se viesen bien en una tercera pantalla, que incluso en el caso de los moviles
mas modernos, es mucho mas pequefia que la segunda. Pero pronto se pudo compro-
bar que en mercados mas avanzados como el americano, las estrategias push eran mu-
cho menos utilizadas que las pull, pues a muchos clientes les resultaban demasiado in-
trusivas.

Pull: en este caso se utiliza una estrategia multicanal muy apalancada en los medios
tradicionales para conseguir que sea el usuario quien inicie la interaccion, normalmen-
te mandando un mensaje SMS. Es el caso, por ejemplo, de la campana desarrollada por
Cacaolat para promocionar el consumo de sus batidos en bares y restaurantes. Bajo el
nombre «Regalos que Creceny, se invitaba a los consumidores a participar en un con-
curso de mensajes SMS en cadena que les permitia obtener regalos de creciente valor
(MP3, consolas de videojuegos PSP, motos Vespa y coches Mini Cooper) a medida que
avanzaban en el juego. Para optar al primer regalo, sélo habia que enviar un SMS con
la palabra CACAOLAT seguida de las ultimas siete cifras del cdédigo que figura en la
etiqueta de la botella de cristal del producto, con un coste por mensaje de 0,15 euros
mas IVA. A partir de ese momento, el cliente podia optar por conservar el primer rega-
lo obtenido o jugarselo por otro mayor. Para ello, tiene un plazo de 24 horas dentro de
las cuales debera enviar un nuevo mensaje con las ultimas siete cifras del codigo de una
nueva botella de Cacaolat. A nivel internacional, una de las primeras y mas significati-
vas fue una muy similar de McDonald’s.

Estas campafias normalmente obtienen una involucracion muchisimo mas alta por
parte de los usuarios que las push, salvo en el caso de los usuarios que han acepta-
do recibir publicidad a cambio de importantes rebajas en el coste de su telefonia mo-
vil. Ante la caida de los ingresos por servicios a los que se enfrentan las operadoras de
telefonia movil (descenso de los precios, incremento de la competencia, e irrupcion de
nuevas tecnologias sustitutivas, como VoIP, o WiMax), la publicidad se presenta como
el nuevo modelo de negocio para sustituir al tradicional trafico de voz y/o datos y asi

Send a text message and get your gift within seconds
1.5 million participations in 5 weeks
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han ensayado con realtivo éxito modelos en los que los usuarios disfrutan de descuen-
tos en su factura, descargas gratis, u otras compensaciones, a cambio de aceptar publi-
cidad en su terminal.

8.3. Proximity marketing, mobile coupons y cédigos BIDI

Pero poco a poco nuevos formatos mas evolucionados empezaron a llegar procedentes
de mercados mas avanzados. Quizas los primeros que llegaron fueron los cupones mo-
viles de descuento, muy apoyados inicialmente en las estrategias pull, en las que el usua-
rio debia tomar la iniciativa para conseguir el cupon de descuento. El problema estaba
en que para la mayoria de los productos el coste de conseguir el cupdn era muy signi-
ficativo con respecto al importe del descuento que suponia. La cadena de comida ra-
pida McDonald’s, muy activa desde un principio en este campo, utiliz6 con gran éxito
(tasa de respuesta del 29%) un modelo de suscripcion de clientes mediante SMS, quie-
nes por suscribirse recibian ofertas especiales dos veces al mes, minimizando de esa for-
ma el coste de consecucion de los cupones. Los participantes recibian en su mévil una
tarjeta de socio digital que les permitia imprimir sus vales descuento en las cajas de los
restaurantes McDonald’s y canjearlos directamente con su pedido. La campafa se pro-
mociono mediante e-mails, publicidad exterior, flyers y en las propias cajas de los esta-
blecimientos de McDonald’s.

Pero pronto se impondria una tecnologia que acabaria con el problema de los
costes de los cupones y que ademas abria numerosas posibilidades para otros ti-
pos de formatos; se trataba del Bluetooth, que permitia conectarse con el movil del
potencial cliente (previa peticidon a éste para que lo activase) a coste cero en un ra-
dio de 100 metros en torno al emisor, lo que daba especial protagonismo al pun-
to de venta y que dio lugar al llamado Bluecasting o Marketing de Proximidad. Asi
nos acostumbramos (aunque no tanto como en mercados como el colombiano don-
de este formato ha llegado a saturar a los usuarios) a ir por la calle o entrar en un
establecimiento comercial y recibir un aviso en el movil pidiéndonos permiso para
remitirnos un mensaje publicitario de una marca comercial. Grandes marcas como
Microsoft, Bankinter, El Corte Inglés, Coca-Cola, Nike, BBVA, La Caixa, Renault,
Mazda, Volvo e incluso el Partido Popular apostaron por esta técnica en Espafia des-
de el principio.

El sistema técnico se basa en la instalacion en un area elegida (farolas, cabinas, va-
llas, stands, locales comerciales, oficinas) de un aparato denominado punto de acceso
que detecta mediante bluetooth el movil de un usuario que pasa cerca de él, pero ojo
porque de los 100 metros que te prometen (y que corresponden al maximo radio de al-
cance del emisor) os digo por mi experiencia personal que el alcance real se queda en
15, que es el radio maximo de la mayor parte de los moviles que actian como recep-
tores. El usuario recibe un aviso en el que se le pide permiso para remitirle la publici-
dad. Una vez que da su consentimiento, se descarga el anuncio o la promocion. A su
vez, el punto de acceso remite la respuesta del usuario a un centro de control o servi-
dor que centraliza toda la informacién. Para que el usuario reciba el mensaje es pre-
ciso que tenga encendida la conexion bluetooth de su terminal. En la actualidad, mas
del 80% de los méviles disponen de este tipo de conexion y en el futuro todos estaran
equipados con €l.
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Un buen ejemplo de la efectividad de estas campafias es la que puso en marcha Mi-
crosoft a comienzos de 2007 para dar a conocer su sistema operativo para méviles (Win-
dows Mobile). Desde unas lonas gigantes instaladas en el aeropuerto de Barajas y en
calles céntricas de Madrid y Barcelona se enviaron mensajes multimedia que fueron de-
tectados por 103.000 méviles con bluetooth, de los que 80.000 accedieron a la descarga
del mensaje. El Corte Inglés también ha experimentado con el marketing de proximidad
y asi consiguio que 28.000 clientes de 18 centros descargaran la campana de promocion
de las nuevas fragancias de Calvin Klein. Los ejemplos son numerosos. Coca-Cola lan-
z6 una campafia enviando mensajes desde 54 coches Smart que llegd a miles de consu-
midores. Nike regalaba la descarga de videos con los goles de Ronaldinho. Y hasta el
PP de Baleares instald lonas bluetooth en el centro de Palma de Mallorca desde las que
enviaba su programa en la tltima campaia electoral.

Y para cerrar este apartado vamos a hacer referencia a los codigos BIDI o QR-
codes en inglés. Algo ya sabemos de ellos de mi deseo de poder utilizar esta tecnolo-
gia (que aun no ha llegado al mundo editorial) para que pudieseis revisar con vuestros
moviles —actuando tal y como se muestra en el grafico— todos los videos y enlaces
que os sugiero chequear a lo largo del libro. Analogamente se empiezan ya a utilizar
en la prensa escrita para poder ver por ejemplo un video demostrativo del producto
que se anuncia. La integracion del Blended Marketing en una de sus maximas expre-
siones.
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EScantar codigo

Se puede decir por simplificar que se trata de una version mejorada de los codigos
de barras formada por cuadrados blancos y negros que lleva afos utilizandose en Japon
y que en Espana han sido introducidos por Movistar. Los pasos para leer y utilizar los
codigos BIDI en Espafia son los siguientes:

1. Para poder leer BIDI con nuestro moévil necesitamoss tener instalada una aplica-
cion en el terminal. Muchos moviles nuevos vienen con la aplicacion preinstala-
da, pero si no es el caso, podemos descargarnosla gratis enviando BIDI al 404.

2. Una vez que tengamos la aplicacion del codigo BIDI, debemoss abrirla y acti-
var la camara de nuestro teléfono.



8 / El marketing movil: captando y fidelizando clientes 24 x 7

3. Ya solo nos resta apuntar con la camara al cdédigo BIDI, de forma que aparez-
ca completo y nitido en la pantalla. Si el BIDI es valido, la aplicacién lo reco-
nocera automaticamente.

4. El teléfono realizara la accion asociada al BIDI, por ejemplo acceder a una pa-
gina de internet moévil, enviar un SMS, descargarse un video, etc.

Quedan claras todas las aplicaciones marketinianas que este sistema ofrece, siendo
una de las mas utilizadas su integracion con la publicidad en exteriores, pero como ve-
mos en el ejemplo de H&M anexo, lo mismo pueden ponerse en revistas o hasta en las
etiquetas de la ropa. Los BIDIs no son sino una variedad de los QR-Codes. Aqui te-
néis un magnifico video de como funcionan unos codigos similares circulares llamados
ShotCodes: http://www.youtube.com/watch?v=ckqrobw9B3Q.

Los bancos espafioles estan siendo muy activos en el uso de esta tecnologia y al
ejemplo que ya vimos en el primer bloque de este libro correspondiente al depdsito Re-
lajate y Disfruta de Caja Madrid se une también el Sabadell en la promocion de su Hi-
poteca Joven destinada a menores de 30 anos. Pero la tecnologia no deja de evolucionar
y una compaiiia suiza llamada Kooaba esta ofreciendo la posibilidad de tener acceso
a un servicio similar sin necesidad de tener que descargarse software alguno para po-
der interpretar los codigos y tener acceso a los contenidos afiadidos, bastando con to-
mar una foto de la creatividad offline y mandarla a la central de la empresa como men-
saje MMS.

8.4. iPhone, ;el impulso definitivo?

Y de eso es precisamente de lo que vamos a hablar en este ultimo apartado del capitu-
lo. Del salto diferencial que las nuevas tecnologias estan trayendo al marketing movil.
Uno de los grandes problemas para que el marketing movil pudiese desarrollar forma-

129



Parte | / Los elementos del Plan de Marketing Digital

130

tos analogos a los de la publicidad digital de la segunda pantalla no era otro que el de
poder ofrecer una navegacion web de calidad. Ese problema queda en buena parte so-
lucionado por toda una nueva generacion de moviles encabezada por la segunda gene-
racion del iPhone 3G de Apple, presentado en el verano de 2008, que incorpora un sis-
tema operativo denominado Safari que pemite que, sin necesidad de hacer desarrollos
WAP en el servidor del anunciante, el tamano de la web «tradicional» se adapte al de la
pantalla de su mévil que se puede mover simplemente tocando la pantalla con los dedos
para desplazarse con ella, ampliarla, encogerla, etc., analogamente a como ya se hacia
con el iTouch, el sucesor del archiexistoso iPod.

El iPhone 3G generalizara asi la navegacion web via movil de la misma manera que
afios antes el interfaz USB la generalizo a través del portatil. La expectacion desperta-
da por este dispositivo ha sido tal que antes del lanzamiento oficial de la mano de Mo-
vistar, ya habia en nuestro pais casi 40.000 unidades crackedas traidas desde el extranje-
ro. El acceso a Internet via iPhone 3G ya es mas importante que el agregado via todos
los moviles que utilizan el Sistema Operativo Sybian. Y eso a pesar de que la estrategia
de Apple de entrar de la mano de un unico operador en cada mercado en aras de la ex-
clusividad limita notablemente su crecimiento.

El iPhone une a sus funcionalidades de conexion via Wifi, bluetooth, reproductor de
audio y video, camara, navegacion web y teléfono mévil un elemento de gran importan-
cia desde el punto de vista marketiniano: el localizador GPS. El juego que da este ele-
mento de cara a ofrecer campanas parametrizadas a la localizacidon del usuario queda
claro una vez comprendido por parte de todos los players que las 4 Ps del Mobile Mar-
keting son Permiso, Permiso, Permiso y Permiso. Todo el mundo sera mucho mas pro-
clive a recibir, por ejemplo, cupones de descuento para copas si se le hacen llegar en sus
horas y zonas de ocio.

Pero ademas el nuevo moévil de Apple incorpora un SDK (Software Development
Kit) que permite desarrollar todo tipo de programacion especifica para el dispositivo,
incluyendo, por supuesto, creatividades marketinianas muy sofisticadas que adquiri-
ran el formato de servicios, sobre todo habida cuenta de que la nueva forma de nave-
gacion a través del movil, mucho mas rapida y orientada, incremente la ceguera a los
banners tradicionales. Ya hay empresas que estan patrocinando la geolocalizacion de
personas a través del movil y, por ejemplo, nosotros desde nuestra agencia en partners-
hip con Mobile Dreams Factory, le estamos ofreciendo a varias ensefias de ropa la po-
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sibilidad de esponsorizar el envio gratuito a sus clientas de las paginas de moda de re-
vistas femenina al movil.

Pero una nueva revolucion tecnoldgica atin mayor espera al marketing moévil. El om-
nipresente Google esta preparando un sistema operativo llamado Android que supera-
ré el unico punto flaco del iPhone: su SDK esta concebido en base a standards cerra-
dos por lo que es dificil de integrar con otras aplicaciones; por ejemplo se lleva muy
mal con el flash y de lo poco en esta tecnologia clave que se ve bien es YouTube. Pero
el nuevo sistema operativo de Google esta desarrollado sobre standards abiertos que
haran que se pueda integrar con todo tipo de aplicativos web, redes sociales, etc. An-
droid vera la luz en noviembre de 2008 y se distribuird como sistema operativo preins-
talado en montones de marcas de moviles. Y para favorecer el desarrollo de aplicacio-
nes para el mismo Google ha hecho ya llegar antes del verano moéviles con una beta de
Android a 10.000 desarrolladores a los que ha invitado a participar en un concurso en
el que las mejores aplicaciones se llevaran sustanciosos premios. Yo he tenido ocasion
de acceder a algunas y os aseguro que hay cosas realmente sorprendentes que integran
por ejemplo el marketing movil con el basado en redes sociales pudiendo hacerse reco-
mendaciones de productos a tus amigos en una de ellas en funcion del lugar donde se
encuentren, una integracion entre Google Earth y la navegacion por el moévil llamada
StreetView (véase imagen), que permitird guiar en tiempo real a los usuarios a tu esta-
blecimiento via movil, etc.

. -
r

A e -

Google

La Next Coming Revolution que llevabamos afios prediciendo ya ha llegado. Y es
que, como decia un amigo mio, este canal marketiniano tiene futuro desde el momento
que no puedes borrar un mensaje sin leerlo. Afortundamente, chiste aparte, hemos en-
contrado tecnologias que nos pemiten contar con modelos de comunicacién comercial
basados en el servicio y menos agresivos. Ahora solo nos queda integrarlos en nuestro
Blended Marketing de la forma que aporten el maximo valor.
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Conceptos clave del capitulo

El 90% de las estrategias de marketing movil se han basado en estrategias moviles
push y display pull advertising.

La publicidad movil que hasta ahora se venia desarrollando estaba considerada como
intrusiva; sin embargo, la evolucion tecnoldgica ya permite la utilizacion de formatos y
aplicaciones con una orientacion muy diferente, que son percibidas por los usuarios
como contenidos de utilidad y/o servicios de valor afiadido.

Para el desarrollo del sector del marketing movil es esencial que el oligopolio de los
carriers relaje su presion sobre el mismo, como afortunadamente ya esta ocurriendo
con la estandarizacion de las especificaciones que ya permiten que la misma creati-
vidad funcione sobre todas las plataformas.

Otros formatos que se han ido imponiendo son los cupones méviles y el bluecasting
o marketing de proximidad.

Como maxima expresion del Blended Marketing Movil destacan los codigos BIDI o
QR-Codes, que permiten acceder a contenido online (videos, etc.) desde el movil le-
yendo un cédigo impreso en cualquier soporte tradicional.

Con la nueva generacion de moéviles encabezada por iPhone 3G de Apple se solucio-
nara en gran medida el problema del desarrollo de formatos publicitarios analogos a
los de la publicidad digital.

Google esta preparando un sistema operativo llamado Android que superara el Unico
punto flaco del iPhone: su SDK (Software Development Kit). El de Android permitira
que cualquiera pueda desarrollar aplicaciones que corran sobre el mismo con lo que
supondra de posibilidades para el Marketing Movil.

El cuaderno azul de Gilda

Vaya, por fin triunfa el marketing movil. Chesca lleva afios diciéndolo cuando ve a la
gente de los paises mas remotos con uno... No en vano llamé a sus tiendas XESK, su
nombre en lenguaje SMS, jajajal

El bluecasting parece ideal para nosotros; acerca gente a las tiendas, no es dema-
siado invasivo ni caro... {Funcionara bien? Pero, ;qué podemos ofrecer como des-
carga?

Quizas lo mejor sea un cupén de descuento, pero no sé, no sé, lo de los cupones y
la ropa...

ME ENCANTAN los codigos BIDI. Mil veces mejor que un catalogo es ofrecer videos
mostrando el género que se puedan ver con los moviles... Si salen las cuentas, me
cargareé el catalogo y mandaré a los clientes tarjetones postales con codigos BIDI para
que vean los videos de las presentaciones de colecciones que hacemos en las tien-
das!!!

¢ Se podra adaptar al movil el juego viral que quiero preparar? Seria impresionante y
me solucionaria el problema de qué ofrecer en las descargas por bluetooth... Pero se-
guro que cuesta una pasta.
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Ideas para tu empresa

¢ ;Ya habéis hecho algo de marketing mévil en la empresa? ;Alguna accion push de opt-in? ;Como ha
ido? Si no, ¢podrias probar a lanzar por este canal alguna accion prevista para ejecutar como marke-
ting directo tradicional?

e ;Y de pull? {Mejor, no? Si no habéis probado, ;a qué estais esperando, chicos?

e ;Llegasteis a desarrollar version WAP de la web? ¢No? Que bién, ahora ya no haran falta con los nue-
vos sistemas operativos de los maviles de Ultima generacion; a veces la ventaja del pionero se enve-
nena, sverdad?

e ;Ya estais usando cddigos BIDI? Hay que hacer un esfuerzo pero merece la pena...

e ;Habéis pensado en desarrollar o esponsorizar alguna aplicacion especifica para el iPhone? Quizas me-
rece esperar y desarrollarla para Android, pero ¢a que estas de acuerdo que ir pensando en ello no es
mala idea?

o Ordago a la mayor: ;estais preparandoos para un futuro en el que el marketing mévil sera esencial?
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«Sinceramente, no estoy convencido, pero nosotros necesitamos estar ahi,
sabiendo que los presupuestos de las compariias iran disminuyendo
en television como nunca ha sucedido historicamente.»

Steve Wilhite SVP Global Marketing Nissan
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A lo largo de la presente obra ya hemos hecho referencia varias veces al digital gap que
hace que no so6lo la adopcion de las tecnologias sea mucho mas activa por parte de los
segmentos mas jovenes de la poblacion, sino que a nivel de marketing hace que haya
que, dentro de las campaifias integradas, favorecer mas unas herramientas que otras de-
pendiendo de los targets que se afronten, teniendo muchas veces que utilizar diferentes
formatos para transmitir los mismos valores y mensajes marketinianos, 1o que consti-
tuye precisamente una de las claves del Blended Marketing. E1 RSS marketing para los
mas jovenes como herramienta sustitiva del e-mail marketing para los mas veteranos es
un ejemplo de lo que estamos diciendo y al que ya hemos hecho referencia, como tam-
bién el uso de las opciones marketinianas que ofrecen los messengers (recordemos el
medio de menor penetracion entre los menores de 25 afios) frente a las inserciones en
las versiones digitales de los grandes medios para los mayores.

No, todavia no

he visto la CNN

© BLAVAH.COM; FITZ & PIRILLO

Ya hace tiempo que Marc Prensky se sacd de la chistera el término nativos digitales
para referirse a esa generacion que ha nacido dentro de un mundo en el que la mensa-
jeria instantanea, el iPhone, el Twitter y los MMOG son elementos cotidianos y nada
novedosos. Lo peor de esto es que nos convierte a los mayores de 30 en inmigrantes di-
gitales, inmigrantes que por muy bien que aprendan la nueva lengua siempre tienen un
acento especial que los delata, como en esta tira comica en la que el hijo le pregunta al
padre si ha visto las noticias y ante la respuesta de su progenitor de que no ha tenido
aun ocasion de ver la CNN, su retofio le pregunta sorprendido qué es eso de la CNN.
Nosotros, los miembros de la generacion X, crecimos en un mundo cuasi-analogico, en
el que la consola de Atari era lo mas parecido a los ordenadores actuales y empezamos
a entendernos con ellos con el Spectrum y el Amstrad para ver los primeros PC en el ba-
chiller y conocer Internet en la Universidad. Pero yo no soy el mas adecuado para que-
jarme; aun entro, aunque por los pelos, en la generacion Playstation y estudiando in-
genieria electronica y haciéndome profesor de la cosa ésta de los medios digitales y su
aplicacion a los negocios en general y el marketing en particular, me las arreglo para di-
simular el acento. Peor lo tienen quienes se tiraron afios haciendo informes profesiona-
les en las viejas y encantadoras maquinas de escribir en las que mis padres me hicieron
aprender mecanografia de pequeno.

En este breve capitulo vamos a centrarnos en analizar ese target de nativos digitales
para ser capaces de disefiar campanas que se ajusten a ellos todo lo posible. En el pri-
mer epigrafe vamos a analizar su estilo de vida basado en la tecnologia para que la de-
terminacion de sus valores mas apreciados nos permita enfocar mejor las herramientas
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no exclusicas pero si bastante especificas para ellos que vamos a analizar en los siguien-
tes apartados: los metaversos, los twitters, widgets y demas, la television online y por
ultimo las técnicas de markets e-research que, si bien se pueden aplicar a cualquier tar-
get, para otros tienen que pasar por el filtro de analisis mas tradicionales, pues no cu-
bren todo el universo mientras que para este target se pueden utilizar de forma aislada
por cuanto todo este segmento se puede analizar integramente online.

9.1. La tecnologia como estilo de vida: del longtail
a las freeconomics

Lo primero que tenemos que tener en cuenta cuando nos referimos a este grupo so-
ciodemografico es que no tienen ningun tipo de confianza en los medios de comunica-
cién masivos y llevan a un extremo el concepto Peer-to-Peer al que ya hemos hecho re-
ferencia. Sentada esta base, vamos a ir pasando por cada uno de los grupos de pautas
que definen su comportamiento comunicativo y social para poder extraer conclusiones
marketinianas.

El primero de estos grupos hace referencia a la tecnologia, que es claramente lo que
mejor define su estilo de vida. La tecnologia impregna completamente sus vidas, siem-
pre estan conectados a los medios digitales y tienen a mano todo tipo de gadgets; uti-
lizan la tecnologia como base de su proceso comunicativo con los demas hasta limites
insospechados; se puede considerar que es su Unica patria, casi lo unico que identifican
como bandera y que los une como grupo por encima de diferencias de clase, orienta-
cion ideoldgica, etc.; y, lo que resulta mas importante, adoran adaptarse a sus cambios,
por lo que siempre percibiran como positivo cualquier mensaje que les llegue a través
del canal tecnologico mas reciente y mas de moda.

Estan perfectamente adaptados a las tres pantallas que ademas para ellos invierten
el orden; la primera es el movil, la segunda la del portatil (que no tanto la del PC) y la
tercera y ultima la television. Esta adaptacion a las pantallas mas pequeias, que se con-
vierten para ellos casi en navajas suizas con las que hacen de todo, les lleva incluso a
desarrollar lenguajes propios (pensemos en como escriben —bueno, er, escribimos, pro-
badlo, se gana mucho tiempo— los SMSs) basados muchas veces en el ocio y en el en-
tretenimiento digital.

Estan siempre conectados, si, y normalmente a mas de un dispositivo a la vez en un
intento de gestionar el tiempo de una forma mas eficiente; pero ello redunda en que su
atencion se dispersa y se hace mas cara de conseguir. La gran perdedora es desde luego
la television tradicional que conectan, si lo hacen y no ven la TV a través del portatil o
del movil, como «ruido de fondo». Solo alcanzan una verdadera inmersion cuando jue-
gan online o comparten experiencias con sus amigos a través de las redes sociales.

En cuanto a su percepcion del tiempo, cuidado con hacérselo perder. Como ya sa-
ben los directivos que los estan incoporando a sus equipos al acabar sus estudios, para
ellos el tiempo es mas imporatante, mucho mas, que el dinero. Nada que ver con los yu-
ppies de los ochenta obsesionados por jubilarse antes de los 40 y dispuestos para ello a
afrontar jornadas maratonianas de 15 horas de trabajo, ni con la generacién X de los
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noventa dispuestos a aceptar sueldos mileuristas y deslomarse a cambio de una palma-
da en la espalda. Su tiempo es suyo y si te lo dan, sobre todo para temas comerciales,
consideran que te estan haciendo un favor, especialmente si para poder recibir tu men-
saje les exiges que concentren su atencion sélo en él; asi que mas vale que tu propuesta
de valor les reporte alglin servio o pondran cruz y raya a tu marca.

Por lo que hace referencia a su propia percepcion, se consideran el centro del siste-
ma, tanto ellos como sus amigos, puesto que se sienten quienes producen y consumen
en la nueva economia, de manera que no son facilmente influeciables porque si: ellos
deciden cuando y como consumen.

Por ultimo, en lo referente a los aspectos econdmicos, su forma de pensar se centra
en torno a dos conceptos: «si yo comparto, ;por qué tu no lo haces?»; y «tengo otras
opciones». Cada uno de estos conceptos corresponde curiosamente a otros dos anali-
zados por Chris Anderson, editor jefe de Wired, en dos libros titulados The Long Tail y
Freeconomics. Vamos a analizarlos brevemente:

Se llama Long Tail a la distribucion que mejor explica los gustos de la gente, los éxi-
tos musicales, los libros mas leidos o los tops de ventas (los que no estan manipulados)
pero también los libros prestados en una biblioteca, el fenomeno de los blogs o las pa-
labras mas buscadas de Internet. Viene a susituir a la Ley de Pareto sobre las distribu-
ciones 80-20% que hasta ahora se aplicaba a la gestion comercial: el 80% de los benefi-
cios es generado por el 20% de los productos....

El libro parte de un articulo de su autor, también titulado The Long Tail, publica-
do en octubre de 2004 y que se convirtié en uno de los documentos sobre Internet mas
comentados, con 245.000 resultados en Google, un Page Rank de 7/10 y una completa
entrada en la Wikipedia.

Cuando Internet aun no se habia convertido en un canal masivo de venta, muchas
distribuciones del tipo Long Tail se estaban camuflando como distribuciones 80-20%
al verse forzados los gustos de la gente a concentrarse en unos pocos grupos musicales,
productos de consumo y hobbies cuando en realidad los intereses son mucho mas va-
riados de lo que se pensaba el mercado. Con Intenet se ha probado la existencia de una
economia «de cola larga» como prueban por ejemplo los miles de libros minoritarios
que vende Amazon diariamente y que no estan disponibles en una libreria normal (ha-
bria que encargarlos). Hay, por consiguiente, miles de micronichos por explotar (Chris
Anderson habla de millones) ahi fuera...

Algunas cifras esclarecedoras: Amazon obtiene entre el 25 y 30% (el 57% segtn al-
gunos estudios) de sus ingresos de la venta de los libros que no son los habituales su-
perventas. El 20% de las peliculas en DVD que alquila Netflix son documentales, pe-
liculas de serie B, para minorias, etc., no las peliculas populares. Las estadisticas de la
compaiiia Rhapsody, que permite descargar musica por suscripcion, muestran que un
22% de sus ventas provienen de canciones que no se escuchan en los medios de comu-
nicacion normales.

Y eso solo desde el punto de vista de la comercializacion, porque si hablamos de pu-
blicidad, se aplican los mismos principios de «cola larga», desde el uso publicitario de
esas paginas en las que se venden productos minoritarias para hacer publicidad de ni-
cho hasta el propio Marketing de Buscadores: la clave no esta tanto en pujar por las
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pocas palabras mayoritarias que todo el mundo quiere y que cuestan carisimas, sino
en probar con muchisimas (hasta dos o tres mil) para que cada una genere unos pocos
clicks (y en consecuencia ventas) a precios ridiculos...

Y es que la clave con la que hay que quedarse es el subtitulo del libro: «Why the fu-
ture of business is selling less of more». Internet ha originado una tienda sin limites
espaciales ni geograficos, donde lo que no se vende hoy en el «mundo real» es el gran
negocio del «mundo virtual». Es la irrupciéon del mercado de los nichos: pequeios y di-
similes grupos de clientes, que sumados representan la gran mina de oro del consumo
del siglo xx1 y que para los nativos digitales es una constante a la hora de tomar deci-
siones adquisitivas.

Freeconomics hace referencia a la economia de la gratuidad. En el nimero de marzo le
dedican la portada de Wired y publica el articulo, «Free! Why $0.00 Is the Future of Bu-
siness», que avanza los principales contenidos de un futuro libro en 2009. En realidad la
idea lleva ya circulando un tiempo, y el propio Anderson anunciaba en mayo de 2007 su
proyecto de analisis de la «free economy». En el articulo se desgranan de manera magis-
tral las razones por las cuales, en una economia como Internet en la que los costes tien-
den a cero, el futuro de los negocios es el ofrecer productos gratuitos, en cualquiera de las
seis versiones de gratuidad que propone en su taxonomia: freemium, publicidad, subsidios
cruzados, coste marginal cero, intercambio de mano de obra y economia del regalo. Una
taxonomia que va a convertirse en una especie de biblia para todo aquel que tenga un ne-
gocio que de alguna manera tenga su base o se extienda en Internet. Podemos discutir los
costes inherentes a la actividad, los de almacenamiento, ancho de banda o lo que quera-
mos, pero finalmente todo se reduce a lo mismo: que algo sea gratis no quiere decir que
no vaya a generar dinero. No tenemos mas que pensar en el triunfo del freeware o en el
correo electronico, no hace mucho muy costoso, como ya se ha comentado, y hoy gratui-
to con una capidad de almacenaje insospechada (ilimitada en el caso de Yahoo! Mail).

En resumen podemos decir que las claves para conseguir enganchar a los nativos di-
gitales, un grupo caracterizado por querer estar siempre conectado e informado y espe-
cialmente cautivador por Internet y por la musica, son los siguientes:

e Hacer marketing en base a una combinacion de canales, con lo que se demuestra
que el concepto de Blended Marketing es especialmente aplicable para ellos.
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Ofrecerles propuestas interactivas y entretenidas.

Basar la comunicacion comercial en los conceptos rapido, barato y sencillo.

No hacer push, dejar que sean ellos quienes hagan pull.

Y sobre todo ser naturales, no forzarse a ser cool en un intento artificial por ha-
lagarlos.

9.2. Publicidad en la nueva Internet 3D: Second Life
y otros metaversos

Analizado en detalle el comportamiento como consumidores de este grupo sociodemo-
grafico, pasamos a analizar alguna de las herramientas mas afines (aunque no exclusi-
vas) al mismo. Y empezamos con los metaversos. No voy a prodigarme en largas disqui-
siciones por cuanto ya tengo un libro en el mercado con esta misma editorial dedicado
a explicar como el marketing en entornos 3D ha llegado para quedarse a pesar de que
Second Life se haya desinflado, De SecondLife al marketing en metaversos.

No nos engafiemos: quien mas dinero contante y sonante ha hecho con SL es, sin
ningun género de dudas, Linden Labs, la compaifiia que la posee. Evaluando su mode-
lo, lo primero a tener en cuenta es que no puede considerarse de una forma aislada,
sino como parte de un entorno de mundos digitales 3D que ha emergido en los ultimos
afios como contraposicion al mundo 2D en el que se ubican las webs (tanto tradiciona-
les como 2.0). En ese mundo tridimensional coexisten varios modelos como los juegos
masivos multijugador, los entornos tridimensionales independientes dedicados a la for-
macion, los metaversos (del que Second Life es el maximo exponente aunque —como
ya sabemos— no el inico), los intraversos (version corporativa) y los paraversos (como
el que esta montando Google y del que hablaremos en los siguientes parrafos).

Todo parece ir a la baja para un Rosedale que dice estar construyendo no un mun-
do virtual sino un pais, pero que lo que en realidad busca es convertir su SL en un
standard web de navegacion 3D que a medio plazo sustituya a la tradicional; de hecho
se habla de conversaciones con Mozilla (que con su Firefox es la alternativa de culto
al Internet Explorer de Microsoft) en ese sentido... ;Hasta donde llegara SL? ;Conse-
guira convertirse en un standard? Los precedentes no le favorecen: ya nadie se acuer-
da de las BBSs que fueron las precursoras de los actuales sitios de Internet; son muy
raros los casos de tecnologias punta que llegaron a estandarizarse en su primera ver-
sion comercial. Nadie duda de que la web 3D es el futuro. Pero lo mas probable es que
algiin nuevo entrante aproveche todo el conocimiento de Linden Labs y triunfe. Pero
mientras tanto, los chicos de Rosedale no so6lo habran hecho una fortuna, habran he-
cho historia.

Seguin una encuesta realizada a principios de 2008 entre los miembros del Institute
of Electrical and Electronics Engineers estadounidense, una asociacion que define los
standards de la mayoria de los sistemas eléctricos y electronicos actuales (anda que no
he estudidado yo normas IEEE en la Escuela de Ingenieria), de aqui a media década,
los graficos de los ordenadores tendran tal grado de realismo que ya no seremos capa-
ces de distinguir si son reales o simulaciones lo que sin duda generalizara el uso y desa-
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rrollo de metaversos al estilo Second Life que se convertirdn en la forma natural de ac-
ceder a informacioén a través de Internet.

Pero volvamos nuestra vista a Google, empresa famosa por su vision de negocios en
el campo digital que hace que la mayor parte de sus apuestas de desarrollo se conviertan
en un éxito: antes haciamos referencia al movimiento que esta llevando a cabo al respec-
to de los metaversos, desarrollando lo que se llama un paraverso: basarse en su Google
Earth y su Google Maps para crear un mundo virtual que no reproduzca un universo
de origen fantastico que se esta intentando poco a poco —con la entrada de las grandes
marcas— hacer real, sino directamente virtualizar el mundo real para que los avs se in-
terrelacionen en un entorno tridimensional «real» en el que la calidad de las representa-
ciones graficas —en el tiempo transcurrido para que esto ocurra— sera tal que nos cos-
tara distinguir el video real del equivalente del Machinima actual que entonces nos hara
sonreir. Se sabe de planteamientos similares de Microsoft con su Virtual Earth.

Los primeros pasos ya se estan dando con el sketching, una forma de resaltar la ubi-
cacion de tu negocio para anunciarte en Google Maps o Google Earth. Sketch, www.sket-
chup.com, es un programa desarrollado por una empresa recién adquirida por Microsoft
que te puedes bajar gratuitamente y que, Util para disefio 3D, facilita el modelado tridi-
mensional de una forma muy sencilla para el ptublico en general. Ademas de desarrollar
un modelo tipico de «alambre» de cualquier objeto, permite agregarles colores y texturas
a los modelos y proyectar sombras para mejorar la experiencia de visualizacion.

Como os decia, en marzo de 2007, Google compré la compania al objeto de que
cada uno pueda realizar sus modelos de forma gratuita e insertarlos en los mapas de
Google Earth. Con este paso Google pone en manos de la gente la construccion vir-
tual de todas las zonas y negocios del planeta, que ahora podran modelarse en 3D y
luego subirse a Internet para que todo el mundo las vea. Si os dais una vuelta por Ma-
drid en Google Earth ya veréis muchas representaciones tridimensionales de este tipo,
como las Torres Kio.

Son muchos los que estan dando un paso mas y ademas de pagar porque su restau-
rante o su promocién inmobiliaria aparezca en Google Maps o Google Earth, apues-
tan por esta posibilidad tanto para facilitar directamente como llegar hasta ellos como
para directamente ofrecerles los servicios de la zona a quien se esta interesando por la
misma. Asi se puede dotar al negocio de un caracter diferencial, sobre todo si se cuen-
ta con un edificio emblematico o un emplazamiento destacable.

Pero es que ademas, un informe de eMarketer publicado hace poco senala que Go-
ogle esta «planeando mejoras para Google Earth, con el fin de permitir que los usua-
rios se conecten virtualmente entre si». Esto significa que el mundo virtual de Google
tardaria un tiempo en contar con la amplia variedad y total diversidad necesarias para
atraer la imaginacion popular, aunque, seguramente, seria tecnoldgicamente superior a
la plataforma de Second Life. Un portavoz de Google ha declarado: «Siempre estamos
buscando nuevas formas de ayudar a nuestros usuarios a conectarse entre si, compartir
informacion y expresarse, pero no tenemos nada que comentar de momento».

Sin embargo parece claro que Google se ha dado cuenta del potencial de negocios
que Second Life tendria si en vez de mezclar entornos fantasiosos (mas centrados en el
ocio) con otros reales (normalmente desarrollados por las marcas o instituciones con
objetivos marketinianos) se ajustase a la mas estricta realidad. Sélo habria que esperar
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a que los graficos mejorasen para tener una navegacion alternativa al mundo real en
3D... Y eso estaria muy proximo de seguir cumpliéndose la ley de Moore. ;Google pla-
nea sustituir Second Life por su propia «Virtual First Life» que, segiin rumores que ya
corren por los foros mas especializados de Internet, ya tendria incluso nombre y se lla-
maria Google MyWorld?

Todos sabemos que el hermetismo estratégico es uno de los principios de la compa-
fia, pero fuentes que no puedo revelar muy vinculadas a este proyecto en USA me zu-
rran que para 2016, esperan que Google Earth (o como se llame entonces) sera un mun-
do muy densamente poblado de avs que consuman avidamente la publicidad contextual
tridimensionalizada que se les ofrezca en este presunto metaverso. De acuerdo con el
Wall Street Journal, ésa seria la idea que impulsaria la adquisicion por 250 millones de
dolares de Adscape Media, www.adscapemedia.com, empresa especializada en desarrollar
campanas publicitarias en videojuegos. Una apuesta a largo plazo pero de indudable re-
torno para Google: imaginemos la posibilidad de un avatar que puede pasear, correr o
volar literalmente por un Madrid milimétricamente de forma tridimensional. También
podria, si quisiera, detenerse en determinados sitios y realizar transacciones, consumir
servicios o recibir ofertas publicitarias. Las posibilidades son infinitas. La pregunta es
(a partir de cuando las cuentas de Gmail vendran con la opcién de incluir un av para
moverse por Google Earth?

Parece que mas pronto de lo que pensamos pues a primeros de agosto de 2008
Google ha lanzado Lively, su primera aproximacion oficial a la navebacion 3D en for-
ma de mini-metaversos que puedes anadir a tu web para interactuar con tus visitantes
por medio de avatars.

Si esto ocurre, lo mas probable seria que se convirtiesen en el standard valido para
los negocios y SL volviese a ser el mundo de fantasia que la comunidad de los elfos
abandoné cuando las primeras grandes empresas empezaron a instalarse. Se admiten
apuestas... Y mientras, con o sin Second Life, vayamonos acostumbrando a la navega-
cién en 3D, que pronto impregnara todas las facetas de ocio y negocio en Internet...
Para la generacion de los nativos digitales ya lo hace... Os lo digo porque son nuestros
alumnos de master y lo hemos comprobado en nuestra isla de IE Business School.

Intemations
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9.3. Twitter y otras hierbas

Si hay una herramienta en la que ese acento inmigrante al que haciamos referencia al
principio del capitulo me traiciona especialmente, ese es el Twitter (http://twitter.com). No
consigo cogerle el punto a esta especie de «microblogs» que ayudan a los mas jovenes
a estar al dia de lo que hace su pareja, su mejor amigo o incluso personas anonimas de
todo el planeta a las que no se conoce salvo por una pequena fotografia. Aunque de
ellos se puede saber hasta a qué hora se levantan o cuando van al supermercado. Eso si,
siempre que sus protagonistas lo quieran contar. Y todo a través de una sencilla pagina
de Internet y con mensajes que no superan los 140 caracteres.

El funcionamiento es bastante sencillo. Una vez registrado en el sistema —que es
gratuito—, el usuario cuenta con una pagina en la que ir volcando todo tipo de impre-
siones y comentarios. Eso si, a través de mensajes muy cortos, al estilo de los SMS. Por
€s0, no es raro encontrarse entradas del tipo «Estoy en un atasco» o «Hoy me toca tra-
bajar en casa». La filosofia es contestar siempre que se pueda, y quiera, a la pregun-
ta «;Qué estas haciendo?». Para actualizar este singular diario personal se puede escri-
bir directamente en la pagina de Twitter, enviando un SMS a un numero internacional
o0 a través de algunos sistemas de mensajeria instantanea (IM), como el caso de Google
Talk. La gracia es que todo queda registrado y que cualquiera puede verlo.

A primera vista, Twitter puede parecer un galimatias. Incluso, como comentan algu-
nos internautas, «una pérdida de tiempo». Sin embargo, la mayoria de los que lo prue-
ban se «enganchan». Lo confirma el nimero de usuarios, que se estima que crece un
20% cada semana. Pero esto es solo el principio. Junto con los conocidos, cualquiera
puede visitar nuestra pagina de Twitter, siempre que no se restrinjan las visitas. Hasta
se puede lograr un grupo de seguidores («followers») de nuestros comentarios. Un to-
tal de 568 «followers» son los que ya tiene Enrique Dans, profesor del Instituto de Em-
presa y uno de los blogger mas influyentes de nuestro pais, que se ha convertido en el

TE QUEIRS DE QvL Ty
MABRE TE LLRAME TODRS
Lo Dlas Sda pARA aue | “Siendo prota-
LE CuRMTES guf ESTAS Qowmista de
HACIEMDS . .. und entre
dg WTERMETES
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Fuente: Mauro Entrialgo, 2007.
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espafol «mas seguido» en Twitter, el segundo en castellano tras el mexicano Eduardo
Arcos. «Es increible que a todas estas personas les interese que hace un rato estaba cor-
tandome el pelo», comenta asombrado mi buen amigo Quique. Desde luego los nativos
digitales no piensan asi y este es uno de los canales a través del que resultaran mas per-
meables a nuestros mensajes comerciales.

Un paso mas alla ha sido el lanzamiento de Yammer, una especie de Twitter corpo-
rativo utilizado para seguir grupos de trabajo o tematicas empresariales, que promete
revolucionar las Intranets y la comunicacion externa.

Pero el titulo del epigrafe no sélo hacia referencia al Twitter sino también a otras
hierbas; ja qué se referia? A otras muchas herramientas privativas de este grupo, e-lear-
ning marketing, widgets, Television Online, etc. Dejando, por su importancia, el siguien-
te epigrafe en exclusiva para la Television Online, y dejando estar al resto por exceder
su analisis el ojetivo de esta obra al ser mas que minoritarias, cerraremos este aparta-
do dando un brevisimo repaso a los widgets, una nueva categoria de mini aplicaciones,
disefiadas para proveer de informacion o mejorar una aplicacion o servicios de un or-
denador o computadora, o bien cualquier tipo de interaccion a través del World Wide
Web, por ejemplo una extension de alguna aplicacidon de negocios, que nos provea in-
formacion en tiempo real del estatus del negocio u organizacion.

Dentro del ambito marketiniano, se usan para que, previa introduccion voluntaria
del widget dentro de la pagina de cada cual (los nativos digitales se caracterizan por
tener paginas personales muy visitadas por su circulo), puedan mostrar contenido de
otras webs. Desde IE Business School ofrecemos widgets de los programas que cursan
los alumnos que, con mucha frecuencia, los afladen a sus paginas para que sus amigos
conozcan los detalles del programa que estan cursando.

La combinacién del widget marketing con los servidores publicitarios de anuncios
resulta muy interesante porque permite la posibilidad de mostrar publicidad o vender
productos, de forma rapida e intuitiva en aquellos portales donde el webmaster opta
por incluirlos. Permite asi dotar a los sitios en los que se publica la informacion de con-
tenido mas rico que los banners ofreciendo un valor diferencial al internauta, debido a
que es capaz de sorprenderle con contenidos interesantes e interactivos a su antojo, du-
rante varios minutos.

9.4. Television Online

Recién estamos en los albores de lo que sera la television del futuro, pero evidentemente
tendra poco que ver con la que conocemos hoy. Segun las tendencias que se observan,
la TV dejara atras el modelo de uno-a-muchos tipico de los medios masivos tradiciona-
les y adoptara en cambio un esquema de muchos-a-muchos o en red: sera interactiva,
participativa y personalizada. Y esta transformacion se llevara a cabo a través de la in-
teresante y compleja combinacién de la television con la Web.

e /Qué caracteristicas de la TV, qué operaciones de recepcion, qué estructuras son
el centro de esta transformacion?

e Las nuevas tecnologias digitales, la fragmentacion de audiencias y la capacidad del
publico para producir contenidos audiovisuales acaba con el modelo de la comu-
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nicacioén de masas, con el broadcasting, para sustituirlo por el narrowcasting y el
modelo de muchos a muchos. Permite convertir la television y el video en algo pri-
vado, donde se puede incorporar la comunicacion interpersonal.

e El fin de la tirania de la programacién. La programacién pierde importancia con
el desarrollo de las tecnologias de seleccion de los contenidos y el crecimiento de
los servicios bajo demanda (sobre web o de descarga).

e Adids a la pasividad. La nueva television es interactiva y participativa. El desarro-
llo del hipervideo (hypervideo en inglés) también permitira utilizar las imagenes
como ahora empezamos a usar el hipertexto. Resulta otra gramatica, otro uso y
otras posibilidades referenciales e interactivas de la imagen, hasta ahora solo una
impresion, un concepto en cambio.

e La nueva «literacidad» o alfabetizacion digital sera en gran medida audiovisual.
Las nuevas generaciones se expresaran mas directamente por la imagen, por la fa-
cilidad de uso de los dispositivos de grabacion, almacenamiento y distribucion, y
por su propia cultura, principalmente audiovisual. ;Como potenciar el valor de la
imagen en este campo?

e No se necesitan costosos medios de produccion. Las nuevas tecnologias permiten
participar de los medios y producir incluso programacion y canales con un equi-
pamiento informatico casero.

(Pero, a qué estamos llamando Television Online? Dejando aparte la TDT que, aun-
que digital, funciona con otra tecnologia, se juntan aqui dos conceptos diferenciados;
por una parte la IPTV, que desde el punto de vista marketiniano podriamos denominar
canal corporativo sobre IP; y, por otro, la television digital entendida como plataformas
que permiten configurarse la programacion a la carta, bien en base a contenidos mas
profesionales, como Brightcove, Zatoo o Joost, o bien en base a contenidos generados
por los propios usuarios, al estilo YouTube.

Aunque no sean los mas consumidos por los nativos digitales, los canales corporati-
vos sobre IP van adquiriendo su importancia: son cada vez mas las marcas que estan de-
cidiendo utilizar esta nueva via ante la fragmentacion de audiencias que esta sufriendo
la TV publica con la llegada del TDT vy el hecho irrefutable de que —especialmente en-
tre la poblacion mas joven y culta— cada vez se pasa mas tiempo conectado a Internet
y menos enchufado a la caja «tontax: se trata de aprovechar las ventajas tecnologicas de
la IPTV que permite lanzar un canal de TV corporativo a través de Internet con unos
costes ridiculos con respecto a lo que supondria lanzarlo a través del espectro tradicio-
nal (por no hablar de la consecucidn de licencias y demas engorrosos temas legales).

Land Rover, por ejemplo, ha lanzado Go Beyond, una pagina Web con canal de te-
levision en Internet dedicada al espiritu de aventura con un contenido muy variado e in-
teractivo. Es el primer canal de television en banda ancha abierto de una compainia de
automoviles. La pagina Web y el canal de television Go Beyond www.gobeyond.tv se enfo-
can hacia gente real que vive su vida de un modo poco convencional. El acceso se puede
realizar desde cualquier computadora con conexion de banda ancha. En la pagina Web
de Land Rover, www.landrover.com, también hay un enlace con este nuevo canal de comu-
nicacion. Los contenidos son una mezcla de materiales de primera calidad y cubren to-
dos los aspectos de la aventura en el siglo xx1: viajes fascinantes; extraordinarios eventos
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4 x 4 de Land Rover, como el G4 Challenge; gastronomia; vinos; gente, y lugares uni-
cos. Go Beyond TV se emite inicialmente en inglés, como reflejo de la fuerza que Land
Rover tiene en mercados como Estados Unidos, el Reino Unido, Australia y Sudafrica,
pero dentro de un afio, aproximadamente, otros idiomas se incorporaran al canal.

La clave con estos canales corporativos no es ponerlos en marcha sino generar sufi-
cientes contenidos propios y vinculados a la marca de valor suficiente como para man-
tener enganchada a su audiencia. No tienen ese problema las plataformas de television
digital, terreno natural de los nativos digitales para acceder a los contenidos televisivos.
Aqui se dispone de acceso a multitud de canales que se pueden ver en tiempo real o en
diferido de manera que cada usuario se configura su propia parrilla. La unica posibili-
dad de una publicidad efectiva aparte de meter publicidad en los propios contenidos (la
clave de que funcione es extremar la contextualidad) es utilizar elementos 2.0 como por
ejemplo widgets donde el consumidor podra aprender mas de un producto a través del
interfaz de la plataforma de television digital. Es por ejemplo lo que esta haciendo Jo-
ost, la mas innovadora de todas ellas por cuanto utiliza un modelo basado en P2P en
vez de albergar todos los contenidos en sus propios servidores y servirlos via streaming
al estilo de las mas tradicionales como Brightcove.

Pero quizas el modelo que mejor esta funcionando en nuestro pais sea Zattoo, televi-
sion por banda ancha y en directo, disponible desde junio de 2007 y en continuo creci-
miento (actualmente, mas de un millon de usuarios registrados solo en Espafia y oferta
de 21 canales), ofrece a los anunciantes un nuevo soporte para acercarse al consumidor
y realizar campanas de publicidad interactivas. El usuario de Zattoo es mayoritariamen-
te una persona joven, de entre 16 a 35 afios, que prefiere pasar gran parte de su tiempo
libre ante el ordenador. Zattoo pone la television en directo a disposicion de los nativos
digitales, mientras pueden seguir revisando su correo, navegando por Internet o cha-
teando, llevando los canales de television mas populares directamente a sus ordenado-
res. La empresa cuenta con todos los derechos necesarios para retransmitir la sefial de
los canales que distribuye, segun los copyrights y la normativa relativa a la difusion lo-
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cal y distribuye su sefial unicamente en los territorios para los que obtiene los derechos
de emision, al igual que el resto de operadores de cable. Zattoo es gratuito y funciona
sin ningun tipo de hardware. Los usuarios han de descargarse el software decodificador
—el Zattoo Player— del sitio web de la compaiiia y en cuestion de pocos minutos pue-
den ver la television en la pantalla de su ordenador.

Desde el punto de vista publicitario, Adlink, que gestiona la publicidad de Zattoo,
facilita a los anunciantes la posibilidad de utilizar sus piezas creadas para TV conven-
cional, aprovechando los beneficios propios de Internet, como la interactividad y la
medicion detallada de las campaias. ;Coémo funciona esta publicidad? Zattoo inserta
publicidad en los cambios de canal. Cuando el usuario selecciona un nuevo canal, exis-
te un periodo técnico de almacenamiento en buffer de 5 a 7 segundos durante el cual
aparece un anuncio. De esta forma los espectadores de Zattoo ven los anuncios cuan-
do estan completamente atentos a la pantalla esperando a que aparezca el canal ele-
gido, mientras que con la television tradicional los usuarios cambian de canal cuando
empiezan los anuncios. En el grafico adjunto podemos hacernos una ideas mas clara:
cuando el usuario cambia de un canal al siguiente (A), aparecen en pantalla la «pu-
blicidad de cambio de canal» (B) y un botoén interactivo (C). Transcurridos entre cin-
co y siete segundos se inicia la transmision del nuevo canal y la ventana de publicidad
desaparece.

COMHNERCARD C

CONTACTLESS:

2=x Jolzt beantragen!

Toda una nueva realidad televisiva-publicitaria a la que tendremos que ir adaptan-
donos a medida que los nativos digitales crezcan y los inmigrantes decrezcamos...

9.5. La segmentacion comportacional y la investigacion
de mercados digital

Cerramos este capitulo con una minima referencia a la importancia clave que la investi-
gacion de mercados y la segmentacion comportacional adquieren para este target. Aqui
si estan todos los que son. Asi como para otros segmentos sociodemograficios cualquier
estudio de mercado realizado s6lo sobre medios digitales tendra s6lo un valor parcial, si
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nos dirigimos a un target de gente de 18 a 35 afios, la relevancia del markets e-research
sera maxima. Y es que si vuestra empresa tiene la suerte de dirigir sus productos/servi-
cios a los nativos digitales puede beneficiarse de que hacer un estudio en linea es mas
rapido, mas econdémico y mas versatil. Utilizando e-encuestas, online focus groups, pa-
neles en linea, etc., es posible sondear un mercado estadisticamente representado de for-
ma perfecta para disponer de informacion confiable y al dia para tomar decisiones de
negocios casi en tiempo real.

No quiero acabar sin una referencia al targeting comportacional, la segmentacion
del futuro que ya es presente, que para este target alcanza una relevancia maxima. El
Behavioral Targeting es una técnica de segmentacion en base al comportamiento o na-
vegacion de los usuarios. Para ello, utiliza sistemas avanzados que permiten recoger la
actividad (navegacion) de los usuarios, qué contenidos leen, cuanto tiempo se pasan en
ellos, con qué frecuencia los consultan, qué palabras clave buscan... creando asi un per-
fil del usuario que no es blanco o negro, sino que se trata del conjunto de intereses mos-
trados por los usuarios, generalmente hay determinados intereses que tienen una mayor
importancia para el usuario y por tanto un mayor peso en su perfil. El Behavioral Tar-
geting permite reaccionar ante dichos perfiles de diversas maneras, mandando un men-
saje publicitario adecuado, una oferta de comercio electronico pertinente segtn el per-
fil o incluso mostrar contenidos diferentes segtin el tipo de usuario que visita la pagina.
Los sistemas de Behavioral Targeting no pretenden alcanzar a un individuo personal
sino que analizan la informacion del usuario para crear su perfil y a partir de ahi, iden-
tificar grupos o segmentos de usuarios con perfiles homogéneos y asi poder dirigirse a
ellos de una manera pertinente a sus intereses. Los grandes jugadores del mercado ya se
han dado cuenta de las ventajas del Behavioral Targeting. Prueba de ello son las alian-
zas Google-Doubleclick, MSN-Aquantive-Yadata, Yahoo-Rightmedia-Bluelithium, o
AOL-Tacoda-Advertising.com.

En la practica las campaiias se basan en que no necesariamente el mejor sitio para
planificar un Rich Media Ad para vender un nuevo coche es la version digital de una
revista de coches, sino que se insertaran en los sitios normalmente mas navegados por
el perfil de comprador de ese coche en concreto. Los resultados estan a la vista: una

Gasto en publicidad online en los EE.UU. por Behavioral Targeting
2005-2011 (millones)

2005 $220
$350
$575
$1.000
$1.650
$2.600
Fuente: eMarketer, Junio 2007
084308 www.eMarketer.com
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de las campafias mas famosas basadas en Behavioral Targeting fue la del lanzamien-
to de la bebida Aquafina Alive (Pepsi Cola) en Estados Unidos, cuna del fenémeno.
La campaiia se dirigio a los usuarios interesados en temas de deporte, salud, etc., con
una tasa de aceptacion tres veces superior a la de una campaifia estandar en Internet.
También podemos destacar el caso concreto de una campaifa realizada con Interacti-
ve Media (red de ventas de T-Online en Alemania) para los electrodomésticos Bosch:
en este estudio, se realizaba una campana de publicidad a usuarios segmentados me-
diante Behavioral Targeting, y otra a usuarios en rotacion general en los soportes pro-
piedad de T-Online. El resultado de la campana fue que los usuarios impactados me-
diante Behavioral Targeting tenian una intencion de compra del producto un 700%
superior a los demas.

Las perspectivas de eMarketer en cuanto al crecimiento de esta nueva forma de seg-
mentar basada en perfiles de navegacion nos dicen todo sobre lo que nos espera en tér-
minos publicitarios. jBienvenidos al futuro!

Conceptos clave del capitulo

e En campanas integradas la clave del éxito es favorecer mas unas herramientas que
otras dependiendo de los targets que se afronten. Y si el target es joven, hay que des-
balancer el equilibrio del mix claramente a favor de los medios digitales.

e |os nativos digitales son un grupo sociodemografico caracterizado por no tener nin-
gun tipo de confianza en los medios de comunicaciéon masivos, llevando a un extre-
mo el concepto Peer-to-Peer.

e Estan perfectamente adaptados a las tres pantallas que ademas para ellos invierten
el orden: la primera es el movil, la segunda la del portatil (Qque no tanto la del PC) y la
tercera y Ultima la television.

¢ En lo referente a los aspectos econdmicos, su forma de pensar se centra en torno a
los conceptos de «The Long Tail» y «Freeconomics».

e La navegacion 3D (bien a través de Second Life o bien a través de nuevos mun-
dos virtuales como los planteados por Google o Microsoft) impregnaran en un futuro
proximo todas las facetas de ocio y negocio en Internet.

e Aparecen cada dia nuevos formatos marketinianos como los widgets o twitters, cuya
combinacién con los formatos publicitarios digitales mas clasicos resulta muy intere-
sante, especialmente para los targets mas jévenes, porque permite la posibilidad de
mostrar publicidad o vender productos, de forma mas rapida e intuitiva.

e La TV dejara atras (para los nativos digitales ya lo ha hecho) el modelo de uno-a-mu-
chos tipico de los medios masivos tradicionales y adoptara en cambio un esquema
de muchos-a-muchos o en red: serd interactiva, participativa y personalizada.

e | a segmentacién comportacional y la investigacion de mercados digital adquiere nue-
vas posibilidades si se dirige hacia los nativos digitales para los que las muestras son
ya plenamente representativas.
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El cuaderno azul de Gilda

* No sé, no sé, esto suena muy interesante, pero creo que los clientes de XESK son
mas inmigrantes digitales que otra cosa...

e ... Aunque también se pasan por la tienda jévenes cazadoras de tendencia, que sin
duda son nativas digitales.

e Quizas usar Twitter como medio sea demasiado, pero lo de los widgets para que lo pon-
gan en su pagina personal y nos conozcan sus amigas. Me gusta!!! HACERLO MIRAR!

e Claramente XESK se posicionaria en plena cola larga, pero NO veo cémo sacarle par-
tido con producto fisico :0(

e Lo de «Freconomics» parece un concepto muy interesante... Pero, una vez mas, ¢qué
regalar? Va a haber que mirar en serio la opcion de conseguir derechos de musica au-
téctona para probar a regarla en MP3...

e He entrado en Second Life y ya tengo mi avatar, soy una freaky! Seria una PASADA
poder probarse ropa en 3D, pero con esos graficos, noooo! Ademas no es facil de
manejar... Gran futuro, pero lo veo muy verde.

¢ Interesantisimo lo del behavioural targeting |o| Habra que explorarlo pues igual descu-
brimos medios nicho baratitos que no conociamos...

Ideas para tu empresa

e ;Son los nativos digitales vuestro target?

e En caso positivo, ¢tenéis vuestro mix de medios adaptado para ellos?

o El producto/servicio que ofrecéis, ¢es susceptible de beneficiarse del approach de «The Long Tail»?

o ;Habéis llegado a experimentar con Second Life? ;0s habéis planteado hacerlo, especialmente si vendéis pro-
ductos en los que la tercera dimesion sea especialmente importante para apreciarlos y decidir comprarlos?

e Si sois una gran corporacion, ;habéis pensado en los metaversos como herramienta de comunica-
cion interna?

e También en el mismo supuesto, ¢contais con o podéis producir facilmente contenido suficiente para
montar un canal online de TV corporativa?

¢ ;Habéis planificado vuestros spots de TV tradicional en Zattoo u otras plataformas de television digital?

e ;Sois conscientes del brutal ahorro en costes de hacer la investigacion de mercados online si la juven-
tud de vuestro target lo permite?
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«Por primera vez el consumidor estd al mando, lo cual es fascinante
pero a la vez realmente intimidatorio porque todo lo que sabiamos
habra de ser modificado para que siga funcionando.»

Kevin Roberts. Saatchi&Saatchi
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Una vez analizado el entorno marketiniano en los tiempos actuales desde el punto de
vista Blended en el anunciante, vamos a pasar, siquiera de puntillas por las implicacio-
nes que todos estos nuevos planteamientos tienen para los otros dos players clave de
este negocio: las agencias (a las que dedicaremos este capitulo) y los medios (en los que
nos centraremos en el siguiente).

Empezaremos con las agencias cuya adopcion de estos nuevos formatos marketi-
nianos ha sido, en general, mas rapida que la de los anunciantes, si bien mas de una se
ha visto sorprendida cuando ha recibido una llamada del director de marketing de una
de sus grandes cuentas que le demandaba una interlocuién integrada on+off para el
desarrollo de sus campaiias, teniendo que reaccionar y reestructurarse en consecuen-
cia; pero a este tema dedicaremos el tltimo apartado del capitulo, asi que no nos ade-
lantemos.

La revolucion digital esta forzando a anunciantes, agencias y planificadores de me-
dios a buscar mas alla de lo que se ha hecho siempre. Es el reto que plantea el pano-
rama cambiante de los medios y la nueva actitud del consumidor. La figura clasica del
planificador de medios se transforma poco a poco en la de un acondicionador de cami-
nos comunicativos. Ya no se trata de contar los GRPs, sino de gestionar proyectos, tan-
to on como offline. La nueva modalidad de planificacion podria llamarse context plan-
ning, planificacion del contexto.

Por eso resulta sorprendente que en el OME (Online Marketing Espana) 2008 de
hace pocos meses, la mesa redonda estrella fuese «Publicidad Digital vs. Publicidad Tra-
dicional» y que muchos medios especializados hiciesen referencia a ella como la «ba-
talla del sector publicitario». ;Qué batalla? Parece mentira que no hayamos entendido
que el cliente de quien nos paga (el anunciante) no entiende de nuestras batallitas y s6lo
demanda contenido+servicio cada vez mas pull en vez de publicidad intrusiva o anqui-
losada. Y que la unica forma de darle eso es a través de la integracion de formatos mas
adecuados en cada caso.

10.1. Publicidad digital dentro de la estrategia global
de marketing del anunciante

Es evidente que el didlogo entre el anunciante y su consumidor ha variado. Pocos resti-
menes de la situacion mas acertados (y creativos) que el siguiente video: The Break Up
de Microsoft Digital Advertising Solutions, http://www.youtube.com/watch?v=D3qltEt|7HS.

Impagable el momento en el que el chico, que representa al anunciante, le dice a la
chica, que representa al cosumidor, jla agencia me dijo que con la campafia que me pre-
pararon te encantaria todo lo que hiciese!, mientras la chica le espeta jya no hay dialo-
go, quiero el divorcio!

Los formatos publicitarios digitales han de ser cuidadosamente seleccionados para
incorporarse a la estrategia de marketing del anunciante de modo que refuercen su rela-
cién personalizada y su aportacion de valor a su cliente. A ello vamos a dedicar la ter-
cera parte del libro en la que analizaremos coémo desarrollar un plan de marketing digi-
tal que se integre con el general. Pero ahi también debe de entrar la agencia, que no se
debe limitar a ejecutar las campanas que salgan de las tacticas de dicho plan, sino que
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cada vez mas debe convertirse en una consultora para el cliente que le haga sugeren-
cias de formatos y campaiias blended que le puedan aportar valor reforzando su estra-
tegia de marketing, estrategia en la que cada vez debe estar mas involucrada la agencia
de cabecera del anunciante.

Las agencias que sepan comprender esto seran las que se sitlien en una situacion de
predominio para poder aportar valores a sus clientes en un siglo xx1 en el que los con-
tenidos entre publicidad e informacién estan mas difuminados y en el que el cliente fi-
nal requiere cada vez un trato mas exclusivo. Y parte de esa labor de consultoria de la
agencia se inicia con la evangelizacion del director de marketing, que, muchas veces por
desconocimiento, es poco proclive a incluir en su mix de acciones formatos online que
pueden reforzar notablemente el impacto de las acciones tradicionales que, con lavados
de cara, lleva anos realizando...

10.2. ;Como cambian la frecuencia y el alcance
publicitarios online?

Toda actividad estd compuesta de determinado numero de variables. Algunas son con-
trolables y otras no. Algunas son criticas y otras no tanto. En publicidad, también su-
cede lo mismo y asi podemos hablar de segmentacion, eleccion de medios, mensaje,
conformacién de la oferta, precio, refuerzos, timing, etc. Pero hay particularmente dos
variables que juegan un rol importantisimo en lo que a publicidad online se refiere: Al-
cance y Frecuencia.

El Alcance representa la cantidad de usuarios a los que se les expone la publicidad.
Es una medida relativa ya que se expresa en funcion de lo que se considera es el univer-
so de potenciales clientes. Por ejemplo, una campana de un producto de consumo ma-
sivo podria programarse para llegar al 100% de los usuarios de Internet. Claro que un
planteamiento de esas caracteristicas es altamente improbable, con excepcion de algu-
nas marcas muy globales y que ademas inviertan cifras millonarias en publicidad online.
El Alcance de una campana online depende mucho de la posibilidad de segmentacion
que se maneje. Cuanto mayor sea la segmentacion, mayor precision tendra el alcance
de su campafia y si hay unos medios que permiten segmentar lo «insegmentable», esos
son precisamente los digitales.

La frecuencia, por su parte, es la capacidad de llegar al consumidor el mayor nime-
ro de veces posible. Y una caracteristica exclusiva de la publicidad online es que su fre-
cuencia se puede controlar manualmente si el anunciante designa un «tope de frecuen-
cia» para limitar el nimero de exposiciones a un unico usuario.

Para ver de forma cuan distinta funcionan estos parametros on y offline, nada me-
jor que recurrir a un clasico, el Caso Dove 2002, uno de los primeros analisis compara-
tivos realizados entre los componentes de una campaia integrada.

Se trata de una investigacion realizada sobre un producto de consumo masivo, jabon
para cuidados personales marca Dove, de la firma Unilever y cuyo objetivo fue —entre
otros— determinar el rol que la publicidad online deberia tener dentro del mix de me-
dios empleados por la empresa. En esta investigacion participaron varios de los gran-
des players del mercado publicitario (desde MSN, Marketing Evolution, Dynamic Lo-
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gic, la Interactive Advertising Bureau —IAB— y la Advertising Research Foundation
—ARF—), y se entrevistaron a 13.000 personas.

Durante las siete semanas que duro la investigacion se jugd con distintas combina-
ciones de medios. La primer semana, sélo medios impresos, en la segunda, se sumo la
publicidad online, las siguientes cuatro, entro a jugar la television. La ultima semana
quedaron solamente los anuncios impresos ¢ Internet.

Durante este tiempo una audiencia de mujeres adultas fue entrevistada y se cuanti-
fico la percepcion que ellas tenian sobre el jabon Dove. De esta forma al saber qué sen-
tia la persona expuesta a la publicidad con respecto al producto y la marca se pudo de-
terminar cuantitativamente la eficiencia y sinergias que se producian entre los distintos
medios intervinientes. Desde el punto de vista creativo, las imagenes del producto fue-
ron el elemento distintivo.

En términos de intencién de compra, el mix utilizado generé un aumento de 3 pun-
tos porcentuales y basados en este resultado los investigadores comenzaron a variar la
proporcion de publicidad de cada medio a través de modelos estadisticos.

Lo primero fue tomar un poco del dinero invertido en TV y se lo sumaron a la pu-
blicidad online para incrementar la frecuencia mientras que el alcance se mantuvo en el
10%. Los resultados fueron extraordinarios: la frecuencia anterior de 1.7 impresiones
por usuario habia generado un 49% de aumento sobre los numeros previos a la campa-
na. Tras haberla aumentado a 12.5 impresiones, el alza fue del 152%.

Los calculos muestran que un incremento del 10 al 60% en el alcance producen un
5% de incremento en el total de la medicion. Si se refuerzan ambos parametros, es de-
cir, alcance y frecuencia (esta ultima de 1.7 a 3.1) se logra un aumento del 8% en el re-
sultado total.

Pero lo que mas sentido tiene es que este aumento de alcance y frecuencia en la pu-
blicidad online se logra a un coste mucho menor que en la Television.

10.3. Integracion optima de formatos publicitarios
on y offline

Espero que después de 10 capitulos todos tengamos ya claro que el consumidor de hoy
es una persona super informada y que el Blended Marketing es la Unica estrategia de
comercializacion posible. Que mucha gente ha cambiado el papel por el digital, la radio
por los podcasts y la TV tradicional por YouTube y la television online. Realidades que
parecen asumidas, porque se vienen repitiendo hace mucho tiempo, pero que en reali-
dad pocas «grandes agencias» parecen haber interiorizado para ponerlas a prueba en
sus planes creativos. Y que luego buscan un Ledn de Cannes en grafica o radio porque
no saben plantear otra campafia mas novedosa.

TV, radio, prensa; la Publicidad Tradicional tal como la conocemos ya no funciona
por si sola. Quien esta en el mundo de la agencia no puede haber dejado de darse cuenta
de que el departamento mars media poco a poco va dejando de ser la estrella. Los creati-
vOs «masivos» que no se reciclen se estan quedando obsoletos porque no son capaces de
pensar una accién en la calle, un sitio web o una promocion a través del teléfono movil.
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Mientras otras agencias, mas pequenas y versatiles, si bien totalmente atomizadas
en cuanto a su especializacion en unos pocos de los formatos que llevamos analizados,
toman la delantera. David Ogilvy, hace 50 afios atras, ya tenia razoén cuando afirmaba
que solo a través de la colaboracion entre los especialistas en publicidad general y mar-
keting directo se podia alcanzar la optimizacion de formatos que condujese a la exce-
lencia en la creacion de campafas. Y eso que no habia oido hablar del marketing mas
directo de todo, el digital: http://www.youtube.com/watch?v=ZEQDs1W8z0Qg.

10.4. El problema de la medicion integrada

Las agencias de publicidad todavia no han logrado resolver totalmente el dilema plan-
teado hace cien afios por John Wanamaker cuando dijo: «sé¢ que la mitad de mi publici-
dad se pierde; el problema es que no s¢ qué mitad». Con la economia debilitada como
telon de fondo, y en un &mbito que se interesa cada vez mas por el marketing integra-
do, las agencias intentan demostrar que sirve mas de la mitad de la publicidad que pre-
paran. Hoy en dia, frente al panorama econdmico actual, cualquier herramienta para
interpretar el rendimiento de la inversion es ttil para demostrar a los anunciantes que
vale la pena el esfuerzo.

Y asi varias agencias, incluyendo a Grey Global Group, McCann-Erickson World-
Group de Interpublic Group of Companies y J. Walter Thompson de WPP Group, se
esfuerzan por aumentar su capacidad para controlar el rendimiento de la inversion de
los anunciantes con nuevas herramientas para medir la eficiencia de las campafias inte-
gradas, que ayuden a las agencias a demostrar a sus clientes que el dinero ha sido bien
invertido. Ademas, ahora que, como hemos adelantado en un epigrafe anterior, gran
parte del crecimiento de la industria provendra de los servicios de marketing mas que
de los servicios tradicionales de publicidad, las grandes redes publicitarias intentan con-
vencer a los clientes de que repartan su dinero estratégicamente en las distintas divisio-
nes de comunicaciones, on y off.

McCann-Erickson WorldGroup, sin ir mas lejos, ha desarrollado un programa de
medicion de campanas denominado Brand Optimization Map & Fusion 2.0. Goodby,
Silverstein & Partners también ha desarrolla un software para medir la eficiencia de
marketing y publicidad 360°. Pero no son los unicos; MindShare, WPP Group y JWT
han destinado también grandes cantidades de recursos en los tltimos meses para el de-
sarrollo de una herramienta de medicion blended. A medida que avanza la era digital,
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las empresas continuaran desplegando cada vez mas herramientas de medicion integra-
da. Y sobre todo de mayor calidad, porque a dia de hoy aun existen grandes dificulta-
des para poder evaluar de forma global una campafia on+off.

No es de extrafar, habida cuenta de que estamos intentanto comparar peras con
manzanas; mientras las mediciones de las campafias tradicionales se basan en GRPs y
OTSs, las digitales se evaluan en funcidon de CTRs, CPCs y CPAs. La tnica posibilidad
pasa por convertir todas estas cifras en estimacion de leads traidas por unas y otras ac-
ciones, pero incluso este approach, con todas las simplificaciones (y consiguientes pér-
didas de informacion) que implica, no resulta facil ya que mientras todos los datos de
las campafias digitales se pueden (mediante el uso de tags) conocer en tiempo real, las
estimaciones de las efectividades de las acciones tradicionales no se pueden conocer con
un grado suficiente de certeza hasta un buen tiempo después de que se hayan realiza-
do. Con lo que se imposibilita una capacidad de reaccidon sobre la marcha para ajustar
la campaiia en funcidn de los resultados que se van teniendo que seria mas que desea-
ble, sobre todo una vez que el cliente se acostumbra a poder hacerlo con los formatos
puramente digitales. Y ese es el meollo del asunto; ser capaces de desarrollar unos algo-
ritmos que permitan realizar emulaciones con suficiente grado de aproximacién como
para una toma de decision con criterio. En este sentido ha sido una pena la reciente can-
celacion, tras tres anos de esfuerzos, del Proyecto Apollo, con el que Nielsen trataba de
trackear de forma integral los habitos de consumo de todo tipo de medios (on+off) de
una muestra significativa de la poblacion; desafortunadamente el mayor coste de ob-
tencion de los datos con respecto a los modelos tradicionales de medicion disparaba los
precios de las mediciones y los anunciantes no estaban dispuestos a pagar tanto. Espe-
remos que alguno de los proyectos de medicion integrada que mencionabamos al ini-
cio del apartado sea capaz de recoger el testigo y llegar a buen puerto convirtiéndose
en un standard.

10.5. Agencias digitales vs. agencias tradicionales:
hacia un modelo integrado

Los tiempos de la planificacion de medios basada en la maximizacion de los contactos
ya han pasado. Hoy en dia hay que desarrollar plataformas de comunicacion basadas
en mundos de experiencias o puntos de encuentro, creados a partir de las ideas de los
grupos target. El objetivo: que el contacto con la marca entusiasme al target. S6lo hay
que buscar mas alla de los estandares publicitarios actuales.

Sin especializacion, las agencias de medios no llegaran a ninguna parte. Pero tampo-
co pueden olvidar la integracion, un término que los anunciantes pronuncian cada vez
mas a menudo. Los consumidores emplean los medios digitales de modo convergente,
con lo que cada vez ejercen una mayor influencia en el tipo de contenidos que se consu-
men, en el lugar y en el momento en que se hace; pueden convertirse en proveedores de
contenido. Y, para mas inri, pueden evitar la publicidad si quieren, pues cuentan con la
tecnologia necesaria para ello. Sélo esta tltima posibilidad condena a las agencias a re-
flexionar sobre la efectividad de las campafas en medios de comunicacion de masas.

Las agencias del futuro ya no mantienen separaciones entre sus divisiones on y oftli-
ne (todavia es frecuente que las primeras incluso acttien con otra ensefia de marca) sino
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que refunden ambas para capilarizar en las segundas el conocimiento de las primeras.
Nada mejor para un crecimiento rapido y una mas acelerada adecuacion a las deman-
das de los clientes de los anunciantes en un momento en el que la escasez de profesio-
nales que dominen a la vez los conceptos tecnologicos y los marketinianos ha provoca-
do una auténtica burbuja salarial entre los profesionales de la publicidad digital. Nada
que la formacién (de eso ya nos encargamos las Escuelas de Negocios, como IE Busi-
ness School con su Master in Digital Marketting y su Programa Superior en Publici-
dad y Marketing Digital, que tengo el honor de dirigir) no pueda solucionar, por otra
parte. Pero entre tanto, quienes sepan potenciar el talento que ya tienen dentro y ha-
cer que su conocimiento se transmita por los departamentos tradicionales, como por
ejemplo ya esta haciendo Media Planning Group en Espana, tendran asegurada la ven-
taja inicial.

n Conceptos clave del capitulo

e La revolucion digital esta forzando a anunciantes, agencias y planificadores de me-
dios a buscar mas alla de lo que se ha hecho siempre.

e Los formatos publicitarios digitales han de ser cuidadosamente seleccionados para
incorporarse a la estrategia de marketing del anunciante de modo que refuercen su
relacién personalizada y su aportacién de valor a su cliente.

e A dia de hoy aun existen grandes dificultades para poder evaluar de forma global una
campafa on+off. Ya que mientras las mediciones de las campafas tradicionales se
basan en GRPs y OTSs, las digitales se evaluan en funciéon de CTRs, CPCs y CPAs.

e Desde ya, el crecimiento futuro de la industria provendra de los servicios de marketing
digital en mucha mayor medida que de los servicios tradicionales de publicidad

e Las agencias del futuro ya no mantienen separaciones entre sus divisiones on y offli-
ne sino que refunden ambas para capilarizar en las segundas el conocimiento de las
primeras.

H El cuaderno azul de Gilda

e iQué bueno el video de The Break-up! Me pregunto si escuchamos suficientemente
a nuestros clientes...

e ... Muchas veces compramos sélo porque el género esta a buen precio y creemos que
se va a vender bien. {No deberiamos comprar lo que realmente quieren? Pero, ahora
que lo pienso, son productos exéticos un tanto de capricho... {Saben lo que quieren
antes de verlo? HABLAR CON FRANCESCA!!!

e Deberiamos de orientar menos a servicio y mas a producto nuestras encuestas...

e ... Y hacerlas online para compararlas con las de la tiendal!!!
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Ideas para tu empresa

e ;Estais con una agencia que realmente os pueda ofrecer soluciones de Marketing Blended?
e ;0 que al menos esté al dia en los formatos publicitarios digitales?

e ;Estais utilizando algun sistema avanzado de control de campafias?

e ;Usais los medios on para evaluar campafias off? ;Como por ejemplo usar distintas urls y e-mails
en cada anuncio impreso para cuantificar el nivel de impacto en funcion de las visitas al site o de los
e-mails recibidos?

161






El efecto sobre 10s medios

11.1. El consumo actual de medios: decrecimiento de la cuota
de los tradicionales

11.2. Medios 2.0
11.3. Modelos blended de medios




«No conozco a nadie con menos de 30 aiios que haya leido alguna vez
los anuncios clasificados de los periédicos. Con la banda ancha
este target realizara cada vez mas todas sus actividades online. »

Rupert Murdoch. Magnate y gurti de la comunicacion estadounidense
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Una vez hemos analizado la influencia de los nuevos formatos de comunicacién comer-
cial sobre las agencias, vamos a cerrar este ultimo capitulo del segundo bloque del libro
haciendo un breve repaso de como han modificado el escenario de los medios.

Nada mejor que empezar echando una ojeada al famoso video Prometeus — La
revolucion de los medios, desarrollado por la agencia de medios italiana Casaleggio
Associati; exagerado, como corresponde a su caracter transgresor, pero muy signi-
ficativo de lo que esta pasando con los medios tradicionales: http://www.youtube.com/
watch?v=aD4XtZqJu-U.

Murdoch, el magnate de los medios de comunicacion, dueilo de Newscorp, aventuro
ya en 2006 un gran crecimiento para los blogs y demas medios digitales y muchos pro-
blemas a los medios tradicionales (los media barons como ¢l los llama) en lo que deno-
minaba la «segunda era del descubrimiento». A sus 75 afios, y después de haber inver-
tido ultimamente unos 1.000 millones de dolares en diferentes proyectos de Internet, y
admitir que en su momento infravaloro la web, el que alguien que tiene cadenas de TV,
cable, satelite, periodicos, revistas, estudios de cine, editoriales y un amplio etcétera y
que en 2005 tuvo 24.000 millones de dolares en ingresos sobre todo por medios tradi-
cionales, hiciese estas afirmaciones, ya daba indicacion de que cambios muy importan-
tes se estaban produciendo.

Otra llamada a la alerta fue el hecho de que el Wall Streeet Journal empezase y el
Washington Post poco después, por primera vez en su historia, a poner publicidad en la
portada. ;Qué esta pasando con los medios tradicionales? Y lo que mas nos puede in-
teresar, ;qué influencia tiene en el marketing y la publicidad?

11.1. El consumo actual de medios: decrecimiento
de la cuota de los tradicionales

La situacion para todos los medios tradicionales en general y para la prensa escrita en
particular parece complicarse por momentos. El hecho probado de que los segmentos
mas jovenes de la poblacion no compran periddicos, sino que se informan exclusiva-
mente a través de una combinacion de medios digitales y prensa gratuita, parece ir ex-
tendiéndose a grupos sociodemograficos de una edad cada vez mas alta y las ventas en
papel no paran de decrecer. Lo cual preocupa a los anunciantes que insertan en ellos sus
mensajes comerciales, por supuesto. Entonces los periddicos, que cada vez invierten mas
en sus versiones digitales, con el consiguiente coste, optan por vender periddicos basan-
dose en todo tipo de promociones hasta tal punto que la parte posterior de los diarios
empieza a parecer una hoja de cupones de las que a los americanos les encanta recortar
los sabados por la mafiana. Pero los anunciantes se dan cuenta de que los comprado-
res empiezan a estar demasiado enfocados en las promociones y que no leen los perio-
dicos en profundidad —con lo que sus anuncios pasan inadvertidos— y se ponen ain
mas nerviosos, lo que hace que en estos tiempos de crisis global, sus presupuestos de in-
version en prensa escrita se reduzcan aun mas...

En julio de 2008 la crisis en los medios de comunicacion offline es espectacular en
nuestro pais y esta afectando a todos los segmentos (television, radio, prensa técnica,
revistas, prensa diaria, etc.). Los medios de Internet son los que mejor estan llevando la
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Exposicion a los medios
por dia (media de horas)

Radio

0,6 horas-9%
——

Prensa
0,8 horas-12%

Internet
2,7 horas - 39%

TV
2,7 horas-40%

Fuente: Synovate, Estudio sobre la exposicion de los jovenes a los medios, 2005.

crisis ya que sigue creciendo y parece que incluso la crisis general ha provocado que los
anunciantes empiecen a darse cuenta de la potencialidad de Internet como canal para
llegar a sus clientes.

A pesar de todo la prensa gratuita, contra lo que se pudiera pensar, no sale mucho
mejor parada: 20 minutos ya esta en pérdidas: en el primer trimestre de 2008 ha perdi-
do 1,7 millones de euros tras sufrir una merma en sus ingresos publicitarios del 13% y
hace pocos dias (verano de 2008) anunciaron el despido de 16 trabajadores (14 de ellos
en redaccion). Su competidor Qué! perdid en el mismo periodo exactamente el doble e
incrementa el lastre que supuso para Vocento pagar 120 millones por comprarlo hace
menos de un afio. El tercer gratuito en difusion, Metro, vié como sus ingresos bajaban
un 19% durante el primer trimestre. Los diarios del grupo Prisa sufrieron un descenso
publicitario del 9,6% en los tres primeros meses. Las cabeceras de Vocento registraron
un bajon publicitario del 11% mientras que en el caso de Unedisa, la bajada oscila en-
tre el 10% de EI Mundo y el 14% de Expansion.

El sector de la Radio siempre ha sido un segmento con muchas dificultades, donde
solo los grandes tienen medios y recursos, mientras que los pequefios viven en muchos
casos gracias al voluntarismo de sus becarios y la alta motivacion de éstos. Los datos
que da Carlos Blanco Vazquez, CEO de Grupo ITnet, hablan de una caida del 8-10%
en los ingresos publicitarios en mayo.

En el sector de Television también estan bajando los ingresos publicitarios, pero ello
esta influyendo solo en las cotizaciones bursatiles de estas empresas pues estas compa-
fifas tienen un EBITDA sobre facturacion espectacular y no va a ver peligrar sus nego-
cios. No obstante la caida esta siendo de un 10-15% en los ingresos.

Como vemos en los graficos, el viejo zorro de Murdoch no podia tener mas razon.
Aun se recuerda la controversia que causo su frase «No conozco a nadie de menos de
30 anos que haya mirado un anuncio clasificado en un periodico en su vida. Y con la
generalizacion de la banda ancha esto solo va a ir a peor» hace ya varios afos. Sus pre-
dicciones parecian catastrofistas y mas en un mercado espafiol en el que los anuncios
por palabras online no pegaban demasiado. Hoy el grupo Godoé, editor de La Vanguar-
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dia, uno de los periddicos cuya facturacion dependia mas de los clasificados en papel,
afronta una situacién complicada por esta causa.

Los grupos de comunicacién offline tienen que darse cuenta que su modelo de ne-
gocio ha cambiado y adquiririr empresas online para seguir apostando por Internet. En
otros mercados mas maduros como el inglés, hace tiempo que los mainstream media
abrieron sus sites al periodismo ciudadano como unica posible solucion. Bien conocido
es el caso del tabloide britanico The Sun, que en plena crisis porque las nuevas amas de
casa de clase baja no compraban sus periodicos amarillistas en los supermercados sino
que buscaban los cotilleos en Internet amparadas en las bajas tarifas planas del ADSL
por aquellas latitudes, apostd por reconvertir su modelo online para, por una parte, in-
crementar sus ingresos por publicidad online y por otra enganchar a una nueva gene-
racioén que tenian perdida e incrementar las ventas de periddicos en papel. Y para ello
no escatimaron medios y contrataron los servicios del mismisimo Google como aseso-
res. Todo el site del tabloide fue reconvertido, se permitioé a las lectoras comentar todas
y cada una de las noticias, se afadieron secciones del estilo de «;tienes algin cotilleo
de algun famoso?», etc. Todos los objetivos propuestos se consiguieron con la estrate-
gia adecuada...

11.2. Medios 2.0

Como ejemplo puntero de medios 2.0 mas alla de los ya referidos blogs y comunidades
virtuales, tenemos las webs denominadas Sistemas de Promocion de Noticias (Menéa-
me o Digg). En ellos, los usuarios votan por las informaciones que consideran mas in-
teresantes, creando un sistema democratico de informacién, permitiéndoles evitar la in-
toxicacion por exceso informativo (uno de los problemas de los medios 1.0), situando
las noticias mas relevantes en las primeras paginas. Sin embargo, esto también consti-
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tuye un problema, porque las masas, pese a quien pese, se mueven por lo curioso y lo
morbido. De este modo, las primeras noticias en estos sitios corresponden a lo mas ab-
surdo, grotesco, extrano, sordido, chocante o llamativo, pero no aquellas que realmen-
te nos interesan para conocer qué esta sucediendo realmente ahi afuera. Es decir, un
poco de criterio editorial, de seleccion critica de las noticias, es completamente necesa-
rio y deberia ser realizado por los propios periodistas. Unos periodistas que deberian
manejar las herramientas de la Web 2.0 por la misma razoén que en su momento debie-
ron aprender a manejar maquinas de escribir, camaras fotograficas, grabadoras de au-
dio y camaras de video, para hacer bien su trabajo.

«La cultura de las bitacoras y la conversacion no ha calado en las redacciones», ha
declarado recientemente José Luis Orihuela, catedratico la Facultad de Comunicacion de
la Universidad de Navarra y autor del libro La revolucion de los blogs, asi como ponente
de foros internacionales sobre Web social 2.0: «Se ha adoptado el formato, pero esta pen-
diente el estilo. La formacién en herramientas 2.0 es vital». Sin embargo, algunos perio-
distas recién estrenan bitacoras presionados por las direcciones de los periodicos y mu-
chos no saben lo que es RSS. Y, sin embargo, la forma de leer en Internet cambi6 con
RSS. Significa que uno ya no va en busca de contenidos, sino que ellos van a su lector de
noticias o «feeds». Desde el aiio 2006, el consumo de RSS paso del 20 al 40%.

Nadie dice que los periodicos de papel vayan a desaparecer ni por Medios 2.0 nos
referimos al periodico de plastico en el que las fotos seran videos y que se actualiza-
ra al pasarlo entre dos paneles emisores con toda la frecuencia que se desee. No, aun-
que ya existen prototipos, su elevado coste hace que este proyecto atin no tenga viabili-
dad economica. Aqui estamos hablando del presente, no del futuro. Los medios 2.0 han
de ser los actuales puestos al dia. Las editoriales de prensa no pueden ver la web 2.0
como una amenaza, sino como una gran oportunidad para ampliar su campo de nego-
cio. Es la conclusion principal de la conferencia sobre la digitalizacion ofrecida durante
el CeBIT por las asociaciones alemanas de prensa. Existen numerosos ejemplos de me-
dios que han conseguido llegar a nuevas audiencias a través de sus ediciones digitales,
ampliando asi su alcance. Ademas, los sitios web generan cifras considerables de nue-
vos abonados a las ediciones impresas. El ya referido de The Sun no es, ni mucho me-
nos, un caso aislado.

11.3. Modelos blended de medios

Hacemos referencia aqui a los nuevos site con muchos componentes 2.0, por ejemplo
tags, comentarios, contenidos distribuibles en otros sitios y blogs, que permite incrus-
tar sus videos en los sitios de cualquier persona, RSS, etc., que los medios de comuni-
cacion tradicionales mas adelantados estan ya desarrollando siguiendo los pasos de la
BCC que ya hace tres afios que desarrollo el suyo tras un acuerdo con Microsoft.

Es el caso de la nueva web 2.0 de RTVE de la que no se pueden decir mas que cosas
buenas habida cuenta de que se ha realizado ademas con un presupuesto bastante con-
trolado. El disefo es muy limpio y ordenado y en cuanto a contenidos hacen una apues-
ta fuerte por el streaming de video y radio, que permite ver videos y audios de antiguos
y nuevos programas. No falta tampoco un canal RSS donde suscribirnos para estar al
tanto de las novedades.
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No obstante todo es mejorable y en esta modernizacion de RTVE se echa en falta
una reflexién mayor sobre cual es el servicio publico en Internet. El millon de horas de
programacion y el acceso bajo demanda y a la carta a los contenidos de radio y televi-
sion, sin duda. Pero quiza también una reflexion sobre la financiacion del servicio pu-
blico de la radiotelevision en medios digitales. Sus responsables insisten en que RTVE.
es tendra publicidad, pero prometen respetar al maximo a los usuarios y evitar los for-
matos intrusivos. Por ahora se pueden ver los formatos habituales en todas las webs vy,
por el momento, los videos no incluyen publicidad. Surge, pues, la controversia de la fi-
nanciacion publicitaria mas adecuada. Si nos miramos en el espejo de la BBC, no habria
que poner publicidad de ningtn tipo, habida cuenta del impuesto especial que pagan to-
dos los ingleses por tener una television libre de publicidad, tanto on como oftline. Pero
hay que tener también en cuenta que en octubre pasado la radiotelevision britanica cred
la division comercial BBC.com para incluir publicidad en sus webs fuera de Gran Bre-
tana y que los internautas que vean la BBC a través de Internet sufran la publicidad, ya
que no pagan el mencionado impuesto.

Pero el desarrollo de webs de este tipo es coto de quien ya cuenta con muchos conte-
nidos audiovisuales para arrancar. Muy bien por el Grupo Vocento, que hace s6lo unos
dias lanzaba la nueva Web 2.0 del diario ABC, que premia la interactividad de los usua-
rios, ya que permite poner comentarios, enviar noticias a otros usuarios, pedir rectifica-
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ciones, etc. Se potencia sobre todo el apartado de multimedia con nuevas herramientas
de video como ABC TV, audios, infografias y nuevas galerias de imagenes. Dentro de
poco estaran también disponibles nuevas herramientas para los usuarios relacionadas
con la actualizacion de las noticias para intentar seguir mejorando el numero de usua-
rios, que en los ultimos meses no ha parado de crecer.

Otros ejemplos de esta evolucion son algunos programas de radio que generan blogs
en los que se acercan a su audiencia mostrando videos de ellos y pruebas en sus estu-
dios, fotos, permiten comentarios, encuestas, chats en vivo, etc. Esa es la direccion a se-
guir por los medios tradicionales que no se quieran quedar fuera de juego.

Conceptos clave del capitulo

e La pujanza de los nuevos medios digitales ha hecho entrar en crisis a los tradiciona-
les.

e O al menos a todos los que no han sabido adaptarse.

e Porque los que si lo han hecho han visto como sus resultados mejoraban mientras los
de sus competidores menos innovadores decrecian.

e Pero todos lo medios fuertes ya reaccionan y empiezan a desarrollar sites 2.0 en los
que poder ofrecer tanto publicidad como informacién multiformato y multicanal. Una
gran noticia para todos los anunciantes pues sin duda se generaran interesantisimas
oportunidades desde el punto de vista del Marketing.

El cuaderno azul de Gilda

e jQué FUERTE el video de Prometeus! Todo esto de los Medios Digitales esta muy bien
pero ESPEREMOS QUE LAS COSAS NUNCA LLEGUEN TAN LEJOS.

e Me he dado cuenta de lo importante que va a ser el RSS. Tenemos que ser capaces
de avisar a aquellos de nuestros clientes que vayan sumandose a esta tecnologia la
posibilidad de conocer al momento nuestros nuevos productos y colecciones.

* A mas, a mas: HAY QUE HACER NUETRO SITE 2.0 YAAA!!!

Ideas para tu empresa
e ;Como de efectivas estan siendo Ultimamente vuestras campafias en medios tradicionales?

e Ya sabemos que la publicidad en cine languidece y la de radio sufre, pero eso no es nada nuevo; si lo
son los fuertes descuentos: ¢los estais aprovechando?

e ;Habéis percibido el descenso de efectividad de las inserciones publicitarias en prensa escrita? ¢ Estais
negociando a la baja vuestros acuerdos anuales con estos medios?

e ;Estais atentos para ver como evolucionan los formatos publicitarios en los nuevos portales multime-
dia de grandes medios como RTVE o ABC?
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En los dos anteriores bloques del libro ya hemos analizado todos los conceptos necesarios
para que el lector pueda desarollar un Plan de Marketing Digital. De hecho si el lector, a
lo largo de cada capitulo, ha ido trabajando conforme a lo indicado, tanto en lo referente
a ayudar a Gilda a completar su cuaderno azul como a reflexionar sobre su empresa en
cuaderno aparte de color al gusto de cada cual, dispondra de un montén de notas e ideas
de tremendo valor. S6lo queda ahora por delante la tarea de ayudarle a reflexionar sobre
la mejor forma de sintetizar y presentar la informacion para convertir las notas en un Plan
de Marketing Digital formal que se pueda integrar con el Plan General de Marketing de
la compania (si lo hubiese). Y a ellos vamos a dedicar esta ultima parte de la obra.

Una parte que no por ser la ultima es la menos importante o simplemente sirve de re-
sumen. Muy al contrario, constituye el auténtico corazén de la obra, por cuanto es la clave
para conseguir que el Marketing de nuestra empresa se vuelva realmente Blended, en base
a ser capaces de realizar el mix de formatos y acciones tradicionales y digitales a un nivel
estratégico y no tactico. Y la forma de conseguirlo es a través de un Plan de Marketing
Digital, que, desarrollado siguiendo los pasos aqui indicados, se integre linea a linea des-
de su propia concepcion con el Plan General de Marketing. De poco nos servira haber in-
teriorizado el concepto de Blended Marketing, conocer todas las herramientas de Marke-
ting Digital que favorecen la integracion y haber asimilado la misma a través de multitud
de campaiias de ejemplo, si luego no somos capaces de desarrollar la estrategia integrada
de marketing que mejor ayude a nuestra empresa a ofrecer a nuestros clientes propuestas
de valor basadas en contenidos y en experiencias multicanales mas que en publicidad. No
debemos limitarnos a coger las notas emanadas de la lectura del libro, hacer una seleccion
de las herramientas que nos han parecido mas atractivas y/o adecuadas para nuestra fir-
ma, destinar una partida del plan de marketing para ella y realizar un documento que las
detalle. Ese no es el Plan de Marketing Digital que vamos a intentar explicar aqui.

Y para que quede lo mas claro posible, vamos a contar con cinco capitulos, tres teo-
ricos y dos practicos. En este primero, vamos a sistematizar el proceso necesario para la
recopilacion y tratamiento de la informacion necesaria para poder desarrollar el plan,
tanto la procedente del Plan General de Marketing, como la que a la luz de la influencia
de los formatos digitales, recopilaremos especificamente acerca del entorno, la empre-
sa, el cliente, el mercado y el producto/servicios ofrecido. Dedicaremos el segundo capi-
tulo al cierre del Plan de Marketing Digital, seleccionando las acciones y herramientas
mas adecudas en funcion del analisis y las reflexiones del primero y planteando la inte-
gracion final con el Plan General de Marketing. El breve tercer capitulo se destinara a
la confeccion fisica y presentacion formal mas adecuada del Plan de Marketing Digital.
El cuarto va a ser un ejemplo practico. Se va a incluir el Plan de Marketing Digital de
XESK en el que hemos venido trabajando de la mano de Gilda desde el principio del
libro. Y, como colofén, en el quinto, se van a compilar todos los conceptos y plantillas
para que vosotros mismos podais desarrollar planes de marketing digitales analogos al
de nuestra amiga para vuestras propias empresas. Pongamonos manos a la obra.

12.1. Planteamiento del Plan de Marketing Digital

Vamos con el primer concepto realmente importante, quizas el que mas, al que ya he-
mos hecho referencia en repetidas ocasiones. El Plan de Marketing Digital tiene rele-
vancia estratégica. Eso quiere decir que no se trata de un plan operativo mas de los que
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emanan del Plan General de Marketing una vez cerrado éste, como el de publicidad, el
de distribucion, el de reordenacion del portfolio de productos o el de precios; no por
que es transversal a todos ellos: en un plan de marketing digital se tocaran cada uno de
estos temas desde el punto de vista online. Y mucho menos se trata de un plan de ac-
ciéon de menor nivel como el de telemarketing, el de descuentos al canal o el de punto
de venta que a su vez emanan de los anteriores.
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No, el Plan de Marketing Digital, se desarrolla antes de cerrar definitivamente el
Plan General de Marketing. No vamos a decir en paralelo porque necesita informacion
del Plan General de Marketing para poder realizarse, pero en caso alguno se desarrolla
de una forma subordinada al mismo, por cuanto las decisiones que se tomen en el mis-
mo afectaran al resto del Plan General. ;Como se come este planteamiento? Muy facil:
una vez desarrollado todo el Planteamiento Estratégico del Plan de Marketing, a partir
del Business Plan que recoja la estrategia de la compania, se empezaran a tomar una se-
rie de decisiones por area de marketing, analizando para ello tanto las nuevas premisas
marcadas por la Alta Direccion, como los cambios que se prevén en el mercado y los
competidores para el proximo ejercicio pasando por el analisis comparativo de lo que
se hizo el aflo pasado en cada una de esas areas. Justo en ese punto se debe empezar a
construir en paralelo el Plan de Marketing Digital, que se integrara area a area (linea a
linea si preferimos plantearlo en términos presupuestarios) con el Plan General de Mar-
keting, cerrdndose ambos simultaneamente.

Asi para cada una de las areas habremos de plantearnos qué herramientas y forma-
tos de las que hemos revisado nos aportarian valor en combinacion con las tradicio-
nales que hemos venido utilizando y también a cuales podrian sustituir con mejor re-
lacion resultado esperado/coste. Pero ademas no debemos hacerlo independientemente
en cada area sino pensando de forma integral, de manera que por ejemplo la comuni-
cacion no comercial refuerce el branding a través de la creacion de una red de blogs por
linea de productos que nos permita reducir nuestra partida de relaciones con la pren-
sa conducente a fomentar una mayor aparicién de nuestras notas de prensa en los me-
dios. Estas decisiones —como es facil imaginar— afectan a todas las areas y al presu-
puesto general por cuanto no sélo alteran partidas de gasto sino también previsiones
de ingresos.



12 / Desarrollando el Plan de Marketing Digital

De esta forma iremos construyendo un documento aparte que pueda funcionar de
forma independiente llegado el caso, pues muchos departamentos como Informatica o
Compras querran ver un Plan de Marketing Digital como tal, pero al mismo tiempo es-
tara enraizado linea a linea con el Plan General de Marketing.

Varias consideraciones finales antes de empezar:

En primer lugar quiero advertir al lector que pueda esperar que lo que sigue a
continuacion es una receta magica por la que introducira una seriec de datos del
mercado y su empresa y obtendra una serie de acciones on+off a poner en mar-
cha para cada elemento del marketing-mix, que me temo que saldra totalmente
decepcionado.

Lo que modestamente se va a someter a su consideracion es un hilo de razonamien-
to y una metodologia de analisis que a mi me ha dado muy buenos resultados en
mis trabajos de consultoria de marketing con numerosas corporaciones. Pero sera el
lector quien deba de tomar activamente las decisiones en base a lo aqui aportado.

En ninglin momento pretendo que esta sea la tinica metodologia aplicable para el
desarrollo de un Plan de Marketing Digital, ni mucho menos la mejor, si bien es-
toy convencido de que sera tan buena como cualquiera y mejor que muchas.

Esta metodologia esta basada en la generalmente aceptada de planecamiento en
cascada, por la que se parte de un Business Plan del que emana el Plan de Mar-
keting, asi como el Financiero, el de RR.HH., el de Operaciones, etc. A su vez de
cada uno de ellos surgen Planes Tacticos u Operativos de los que a su vez ema-
nan Planes para cada accion individual. El Plan de Marketing Digital se posicio-
na transversalmente y por encima de los Planes Tacticos que emanan del Plan de
Marketing, realimentando éste en su parte operativa a partir de la estratégica.

Cualquier Plan de Marketing, tanto el General como el Digital, deben ser la adi-
cion de todos los planes de marketing correspondientes a cada uno de los produc-
tos o las lineas de los mismos que componen el portfolio de la compania. Aqui se
va hacer, en aras de una mayor claridad, la simplificacion de considerar una em-
presa uniproducto, pero los mismos principios aplicarian para el caso de que fue-
se una gran multinacional con 20 lineas de productos que luego hubiese que agre-
gar en un unico Plan.

Quizas muchas empresas no dispongan de un sistema de planeamiento tan com-
plejo como éste; de hecho muchas no disponen de ninguno. Por ello quizas se deba
ver este planteamiento no como algo a implantar en unos pocos meses sino como
un objetivo a largo plazo que alcanzar con el tiempo. En ese caso lo que debe ha-
cer a corto plazo el director o profesional del marketing al cargo del desarrollo
del Plan de Marketing Digital es reflexionar, s6lo o en compaiiia de la Alta Direc-
cion de la empresa, para ser capaz de destilar, si quiera elementalmente, la infor-
macién que le deberia proveer el Plan General de Marketing. A ese efecto servira
perfectamente como referente el ejemplo practico que constituye el Plan de Mar-
keting Digital de XESK, que precisamente se utiliza porque fue desarrollado en
base a un Plan de Marketing del afio anterior que no era mas que una hoja de Ex-
cel y dos paginas en Word que recogian sucintamente la estrategia de marketing,
materiales que por otra parte fueron suficientes para desarrollar un existoso Plan
de Marketing Digital.
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12.2. Informacion procedente del Plan General
de Marketing

Queda pues claro que la primera tarea que debemos acometer para la confeccion del
Plan de Marketing Digital es compilar toda la informacidon necesaria procedente del
Plan General de Marketing. Como ya hemos comentado, se calcula que solo el 40% de
las empresas espafiolas cuentan con un Plan de Marketing entendido como un docu-
mento formal, por lo que si ese es el caso del lector, la siguiente informacion sera la que
debera trabajar para poder determinar:

e Cuadro de informacién basica. Su misioén sera tener compilada la informacion
esencial por si en algin momento dado se decide contar con la ayuda de algtin
consultor externo. Contendra:

— Nombre de la empresa.

— Datos de contacto.

— Numero de empleados.

— Responsables de marketing con su distribuciéon de funciones.
— Facturacion.

— Ventas nacionales con desglose de zonas.

— Ventas en el extranjero con desglose de paises.

— Beneficio operativo.

— Principales lineas de productos.

e Analisis estratégico del entorno. El Comité de Direccion apoyado por el De-
partamento de Marketing habra tenido que identificar las principales amena-
zas y oportunidades (normalmente como parte externa de un analisis DAFO)
con las que se enfrenta el negocio, ordenandolas segtin el grado de importan-
cia y probabilidad de aparicién. A continuacion se describen, a modo de ejem-

plo, las principales oportunidades con las que se podria encontrar una determi-
nada empresa:

— Los consumidores estin mostrando un creciente interés por una de nuestras li-
neas de productos hasta ahora minoritarias.

— Dos grandes cadenas nacionales estan deseando llevar otra de las lineas si se
le proporciona apoyo publicitario.

— Una importante cadena de distribucion independiente desea vender la linea de
gama media si se le ofrece un descuento especial por llegar a un volumen de
compra determinado.

Los siguientes puntos podrian describir las principales amenazas con las que se
encontrase la firma:

— Un numero creciente de consumidores que escogen productos como los de
nuestra gama alta compran en gran distribucion, donde nuestra presencia es
débil.
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— Cada vez mas consumidores de clase alta muestran preferencia por productos de
este tipo y no tenemos una linea especialmente adaptada a estas caracteristicas.

— Algunos de nuestros competidores han introducido productos de menos volu-
men con excelente calidad de sonido y los consumidores parecen preferir ese
formato con el que no contamos.

Adicionalmente, en el Plan de Marketing General se ha debido de analizar la si-
tuacion del macroentorno. En esta seccion hemos de encontrar descritas las ten-
dencias macro (demograficas, economicas, tecnoldgicas, politico-legales y socio-
culturales) que pueden influenciar el futuro de la empresa.

Analisis estratégico de la compaiiia. La Alta Direccion habra tenido que identifi-
car los puntos fuertes y débiles (normalmente como parte interna de un DAFO,
pero no tiene por qué ser asi necesariamente) de la propuesta de valor de la em-
presa en referencia a sus recursos internos de la compaifiia. Los puntos fuertes
significan aquellos aspectos en que se es mejor que la competencia, mientras que
los puntos débiles significan aquello que la compaiia tiene que evitar o corre-
gir. A continuacion se describen los que podrian ser puntos fuertes de una em-
presa:

— El nombre de la empresa tiene notoriedad e imagen de alta calidad.
— Los comerciales que venden la linea de gama alta son conocidos y saben vender.

— Se cuenta con una excelente red de asistencia y los consumidores piensan que
su servicio de reparaciones es rapido y de calidad.

En contraposicion se podrian sefialar las principales debilidades de la misma:

— No es demostrable que la principal caracteristica técnica (desde el punto de
vista de la eleccion del consumidor) de la linea media sea de mejor calidad que
la de la competencia.

— Dedica solo un 5% de sus ventas a publicidad y promocién, mientras que al-
gunos competidores presupuestan el doble.

— Necesita encontrar una proposion unica de venta.
— La campafia de publicidad actual no es muy creativa ni excitante.

— La marca no es apreciada por los compradores que buscan relacion calidad-
precio.

Como parte del analisis estratégico de la compainia, también se ha de contar con
un analisis de su situacion competitiva. Aqui se identifican los principales com-
petidores y se describen en términos de tamano, objetivos, cuota de mercado, ca-
lidad del producto, estrategias de marketing y otras caracteristicas que permitan
comprender sus intenciones y comportamientos.

Adicionalmente se ha de contar también con un analisis de la distribucion. Esta
parte debe permitirnos conocer cifras sobre el nimero de unidades vendidas en
cada canal de distribucién, asi como sobre la importancia cambiante de los mis-
mos. Se ha de contar con la descripcion de los cambios en el poder de los distri-
buidores y comercio al por menor, asi como los precios y términos comerciales ne-
cesarios para motivarlos.
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Y, por ultimo, se ha de contar con el detalle de la situacion del producto/servicio.
Aqui se presentan datos sobre las ventas, precios, margenes de contribucion y be-
neficios netos para cada producto de la linea, durante los tltimos afios.

Posicionamiento estratégico de la compaiia. Este apartado nos dara la informa-
cion de donde esta la empresa y a donde quiere ir. Si se quiere diferenciar en ca-
lidad o por el contrario esta posicionando en bajos precios a través de una estra-
tegia de control de costes. Aparte de la foto fija también nos resulta interesante
tener la pelicula, como ha ido evolucionando su posicionamiento estratégico. Sa-
ber por ejemplo que la empresa planea pasar a ofrecer treinta modelos menos pero
de mas calidad, intentado posicionar los 80 restantes entre los 15.000 y 20.000 €.
El principal objetivo de Sonic es incrementar su margen y su rentabilidad a costa
de su cuota de mercado. Deberemos saber al menos:

— Mision, Vision y Valores.
— Objetivos corporativos del afio anterior.
— Grado de cumplimiento de los mismos.

— Objetivos corporativos para el afio en curso.

Objetivos financieros. Toda empresa persigue objetivos financieros y sus accionis-
tas buscaran un rendimiento a su inversion a largo plazo y unos determinados be-
neficios en el afio actual. La direccion querra que cada unidad de negocio propor-
cione un cierto tipo de rendimiento sobre la inversion, determinados beneficios y
que unas lineas de producto crezcan mas fuerte que otras. Algunos ejemplos de
objetivos financieros pueden ser:

— Obtener una tasa de rendimiento sobre la inversion en los proximos 5 afios del
15% después de impuestos.

— Producir beneficios netos de 18 millones de € en 2009.

— Producir una generacion de fondos de 20 millones de € en 2010.

Objetivos de marketing de la compania. Los objetivos financieros deben conver-
tirse en objetivos de marketing. Por ejemplo, si la empresa quiere obtener 18 mi-
llones de € de beneficio y su objetivo de rentabilidad es del 10% sobre las ventas,
debe establecer un objetivo de ventas de 180 millones. Si la empresa establece un
precio medio de 26.000 € debe vender 6.923 unidades. Alcanzar los objetivos an-
teriores implica, un suponer en funcién de los datos del mercado, conseguir una
cuota de penetracion del 4%. Para mantenerla tendra que establecer ciertos obje-
tivos de notoriedad, presencia en los puntos de venta, etc. Los objetivos de mar-
keting podrian expresarse de la siguiente forma:

— Alcanzar unos ingresos por ventas de 180 millones de € en 2009, lo que repre-
senta, por ejemplo, un incremento del 9% sobre el ultimo afio.

— Alcanzar un volumen de ventas en unidades de 6.923, lo que representa una
cuota de mercado esperada del 4%.

— Aumentar la notoriedad de la marca del 12 al 19% en el periodo planificado.
— Expandir el numero de puntos de distribucién en un 8%.

— Conseguir un precio medio de 26.000 €.
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e Estrategias de marketing. Aqui se empieza ya a mostrar el plan de juego de la fir-
ma. Se dibujan las lineas maestras de como conseguir los objetivos marketinianos
planteados antes de meterse en harina a tomar decisiones en cuanto a los Planes
Operativos que desgranaran las acciones a llevar a cabo en cada una de las areas
de marketing. Siguen algunos ejemplos:

— Publico objetivo: Familias de alto poder adquisitivo, especialmente la mujer
compradora.

— Posicionamiento: El producto de calidad mas alta y mayor confianza.

— Linea de producto: Anadir un modelo de medio precio y dos modelos de alto.
Eliminar toda la gama baja.

— Precio: Ligeramente superior al de la competencia.

— Distribucion: Intensa en grandes concesiones; incrementar esfuerzos para pe-
netrar en grandes superficies.

— Fuerza de ventas: Aumentarla en un 10% e introducir un sistema nacional de
gestion de ventas.

— Servicios: Mejorar la disponibilidad y el servicio rapido.

— Publicidad: Desarrollar una nueva campana global dirigida al publico objetivo,
que apoye la estrategia de posicionamiento. Enfatizar las unidades de precio
alto en la publicidad; incrementar el presupuesto de publicidad en un 20%.

— Promocion de ventas: Incrementar el presupuesto de promocidon de ventas en
un 1% para desarrollar la publicidad en los puntos de venta.

— Investigacion y desarrollo: Incrementar el presupuesto en un 25% para desa-
rrollar una linea de mejor disefio.

— Investigacion de marketing: Incrementar el presupuesto en un 10% para me-
jorar el conocimiento del proceso de eleccion de los consumidores y los movi-
mientos de la competencia.

Y hasta ahi podemos avanzar. Llegado este punto, que marca el limite entre la es-
trategia y la tactica/operativa en el Plan General de Marketing ya no se deberia seguir
profundizando en el mismo de forma independiente al Plan de Marketing Digital. ;Por
qué? Porque, como ya avanzabamos antes, quizas, por ejemplo, el uso de nuevos forma-
tos publicitarios digitales integrados con los tradicionales, permita obtener los resulta-
dos esperados —y seguro que mejores— por la campaiia global a la que haciamos re-
ferencia sin necesidad de un incremento del 20% de la partida presupuestaria como el
inicialmente propuesto, lo cual a su vez dejara mas recursos para acometer una investi-
gacion de mercados mas concienzuda, habida cuenta de todo el reposicionamiento de
su propuesta de valor en la que parece estar inmersa la empresa del ejemplo.

A partir de aqui las acciones de marketing se deben pensar de forma blended, pero
consignar separadamente las digitales en el Plan de Marketing Digital en base a todas
las consideraciones necesarias para el desarrollo de éste. Ya no se seguira el esquema de
Programa de Acciones tradicional organizadas temporalmente al estilo:

e Mes de febrero. La firma anunciara en los periodicos que a cualquier persona que
compre una unidad de linea alta en este mes se le hara un regalo promocional. Di-
rigira este proyecto Jesus Castro, director de promocion de ventas a consumido-
res, con un presupuesto estimado de 500.000 €.
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e Mes de abril. La empresa participara en la feria internacional del sector Barcelo-
na. Hugo Doria, director de promocion a comerciantes, se encargara de la orga-
nizacion. El coste estimado es de 1,4 millones de €.

e Mes de agosto. Se desarrollara un concurso que otorgue diez premios consistentes
en unas vacaciones de lujo en Hawai para los comerciales que consigan el mayor
porcentaje de incremento de las ventas en las unidades de gama media, dicho mes.
El concurso lo dirigira Secundino Facultades y el coste estimado es de 130.000 €.

e Mes de septiembre. La publicidad en prensa anunciara que los consumidores que
atiendan a demostraciones comerciales de la gama alta durante la segunda semana
de septiembre entraran en el sorteo de 10 grandes unidades de la linea promocio-
nada. Enrique Moran dirigira este proyecto, con un coste estimado de 200.000 €.

Por el contrario se desarrollara un Plan de Marketing Digital cuyas conclusiones por
area afectaran al total de las Estrategias de Marketing que una y otra vez seran replan-
teadas en base al feedback del Plan de Marketing Digital para cumplir cada vez mejor
los Objetivos de Marketing en cada nueva iteracion. Dichas Estrategias de Marketing
se convierten, pues, en el eje del Blended Marketing, con lo que se consigue también
—como se pretendia y como debe ser, he ahi la bondad de esta metodologia— que el
Marketing Digital sea considerado a un nivel estratégico y no tactico en su integracion
con ¢l Marketing Tradicional.

Pero la clave para que estas Estrategias de Marketing puedan funcionar como nexo
entre ambos planes es que se estucturen en los dos de una forma homogénea en base a
unas areas cerradas. Cada maestrillo tiene su librillo y lo Gnico importante en aras de
la claridad es la homogeneidad de las mismas en ambos documentos, pero a mi siempre
me ha ido bien utilizando las siguientes, que ya os sonaran de otros capitulos:

e Investigacion de mercados (markets e-research).
e Marca (e-branding).

e Producto (product e-mkting).

e Precio (e-pricing).

e Comunicacion (e-communication).

e Promocién (e-promotions).

e Publicidad (e-advertising).

e Distribucion (e-trade marketing).

e Comercializacion (e-commerce).

e Control (marketing e-audit).

12.3. Estrategia online

Una vez disponemos de toda la informacion de marketing estratégico, estamos listos
para iniciar el desarrollo del Plan de Marketing Digital. Para ello lo primero que tene-
mos que hacer es analizar la estrategia, no s6lo de marketing sino general de la com-
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pania desde el punto de vista digital. ;Como pueden los medios digitales —fuera de lo
que es el entorno operativo/productivo— ayudar a que la propuesta de valor al cliente
se adecue a lo que la Alta Direccion de la compaiiia pretende?

Se trata de analizar las amenazas y oportunidades que los nuevos medios digitales
ofrecen al sector y no so6lo en lo referente a una comunicacion comercial mas eficiente,
sino en términos tales como la redefinicion de productos, la posibilidad de diferenciar-
se con un servicio de atencion 24 x 7 digitalizado, una venta mas eficiente a las grandes
corporaciones a través de un marketplace, mejores opciones de compra por medio de
un sistema de subasta electronica inversa, etc. Las posibles opciones son interminables
y deberiamos plantearnoslas a nivel estratégico. Imaginemos que estamos dirigiendo el
departamento de marketing de unos grandes almacenes. Seguro que en nuestro cuader-
no de ideas que hemos ido sacando de la lectura de los anteriores capitulos de este li-
bro esta en mayusculas la digitalizacion del punto de venta via RFID. Pero esta tecno-
logia que llega al sector, jes una amenaza o una oportunidad para nosotros? ; Tenemos
recursos financieros para lanzarnos a por ello? Nos permitiria, sin duda, diferenciarnos
por servicio a un cliente que, entre otras muchas cosas, ya no tendria que hacer colas,
pero jnos compensara del coste de imagen de un ERE para despedir a las cajeras? Este
es el momento de reflexionar al respecto de ello...

Se trata, en definitiva, de realizar la parte externa (AO) de un DAFO pero desde el
punto de vista exclusivamente digital en el que, salvo que estemos en un sector relacio-
nado con la tecnologia, seguro que no se ha hecho mucho hincapié en el DAFO del Plan
General de Marketing. Una vez que hemos finalizado la investigacion de tendencias di-
gitales en el sector, debemos preparar una lista en la que las describamos brevemente y
analicemos cuales podrian ser de aplicacion para nosotros. Hecha esta primera criba,
nos quedaremos con las factibles y para cada una de ellas escribiremos pros y contras
en lo que ya va ser contenido definitivo del Plan de Marketing Digital.

12.4. Analisis de la situacion digital de la empresa

Nos queda por realizar la parte interna (DF) de nuestro DAFO digital, trasunto puer-
tas adentro de lo que acabamos de hacer para el sector. ;Cual es nuestra experiencia en
estas lides? ;Estamos utilizando ya algunas de estas herramientas y medios digitales?
(Contamos con el personal adecuado para poder desenvolvernos con soltura? Y no ha-
blamos sélo de técnicos sin conocimientos de negocios en general y marketing en par-
ticular. (Estamos por encima de la media del sector en el uso de estos nuevos formatos
marketinianos?

Es esencial determinar donde estamos para llegar a donde queremos ir. A lo me-
jor, ya contamos con experiencia en el uso de los medios digitales 2.0 pero no los esta-
mos integrando con los esfuerzos de marketing tradicional, con lo que una de las acc-
ciones operativas que se recogeran en el Plan de Marketing Digital sera la creacion de
un comité encargado de buscar esa integracion y sus correspondientes sinergias. O a
lo peor carecemos de todo tipo de experiencia en estas lides, limitandose hasta ahora
nuestro marketing digital a tener una web, cuya gestion estd ademas externalizada, y
hacer e-mailings de cross-selling a nuestros clientes, organizados por el Departamento
de Marketing pero controlados desde Sistemas, con lo cual uno de los gastos sobreve-
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nidos en el Plan de Marketing Digital y que afectara al reparto inicial del Plan de Mar-
keting General (pero que seguro que se equilibrara a su favor con las acciones blended
de mejor ROI que se generaran) sera el de la contratacion de un Director de Marke-
ting Digital.

12.5. Analisis de cliente, mercado y producto/servicio
desde la perspectiva digital

Tras haber extraido conclusiones estratégicas a partir de nuestro DAFO digital, tene-
mos que bajar un poco mas cerca de tierra y seguir investigando el enfoque online de
tres elementos clave: el mercado, el cliente y el producto/servicio.

Una recomendacion muy importante de cara a analizar nuestro mercado desde el
punto de vista digital es la de leerse los informes sectoriales que desarrollan determina-
das consultoras especializadas en el ambito digital. No perdamos de vista tampoco 1o
que estan haciendo en este campo los lideres, tanto de nuestro mercado doméstico como
a nivel global, sobre todo en el caso de que estemos en un sector que esté siendo globa-
lizado por la economia. Escojamos al menos 5 players locales y otros tantos globales y
analicemos a fondo sus websites en busca de informacién. E identifiquemos también a
aquellos que no son lideres de mercado pero si en trafico web: vayamos a Alexa (www.
alexa.com) y ordenemos a nuestros competidores por trafico en sus sites. Analicemos
también los sites de los que no coincidan con los lideres por cuota y sigamos sacando
conclusiones. Una vez que tengamos toda esta informacion, debemos organizarla y re-
ducirla, quedandonos con dos ideas de desarrollo digital de cada uno de los competido-
res analizados que pensemos que les pueden dar una ventaja sostenible. También debe-
remos afiadir para cada una de ellas las posibilidades que nos ofrecerian a nosotros y si
se nos ocurre alguna forma de contrarrestrar la ventaja que les pueden generar. A con-
tinuacion las ordenaremos en funcidn del grado de alineamiento que tienen con nuestra
estrategia y las incorporaremos a nuestro Plan de Marketing Digital.

El cliente, ya sea individual o corporativo, también debe de ser escrutado desde la
perspectiva digital. Una vez mas, no debemos caer en el error de pensar que desarro-
llar un Plan de Marketing Digital consiste en estructurar y presupuestar un monton de
acciones a partir de una estrategia y un presupuesto determinados por el Plan de Mar-
keting General; la perspectiva digital debe ser estratégica y no tactica, y nada hay tan
estratégico como el cliente, un cliente que ademas, como ya hemos visto es el gran pro-
tagonista de los canales digitales y el gran beneficiado por el nuevo reparto de poder
que éstos traen a las relaciones comerciales. Y lo primero a analizar es como de vincu-
lados estan tus clientes a los canales digitales: no es lo mismo a este efecto vender cho-
colatinas que sonotones. En funcién del perfil online de nuestro cliente, a qué medios
accede y como de intensa es su interaccion con ellos, el compente digital tendra mas o
menos peso en el Blended Marketing y las herramintas de e-marketing seleccionadas
seran unas u otras. En el caso de que nuestros mejores clientes sean mas proclives a los
medios tradicionales hemos de ser cuidadosos, porque un giro repentino hacia una co-
municacion comercial fundamentalmente online podria hacerles sentirse descuidados
por nuestra parte. Otro punto a evaluar es si estos nuevos formatos digitales nos permi-
ten llegar... ;Cémo acometer esta tarea?
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Lo primero que tenemos que plantearnos es —si no contamos con ¢l— hacer un
ABC de clientes completamente tradicional. Ya sabéis, clasificar nuestros clientes —ya
sean individuales o corporativos, aunque si tenemos de ambos tipos, lo haremos, evi-
dentemente, de forma separada— no en base a lo que les facturamos sino en base al
margen de beneficio que les estamos sacando, de forma que en el segmento A estén los
que siendo el 20% del total de clientes soportan el 80% de la facturacion. Obviamente
en muchos sectores sera imposible conocer a nuestros clientes finales por el nombre o,
siéndolo, haran compras tan micro que sera dificil manejar la informacién de esta ma-
nera: en ese caso, agregaremos los clientes por grupos —preferentemente sociodemo-
graficos— y completaremos el ABC. A continuacién, dentro de cada categoria analiza-
remos la involucracion con los medios digitales no sélo en funcion de la edad, sino de
una serie de parametros como los siguientes:

e Ambito geografico.

e Cultura y etnia.

e Condicion econdémica/poder de compra.

e Poder de decision/negociacion en la compra.

e Tamaifo de la compaiiia (s6lo para clientes corporativos).
e Valores, actitudes y creencias.

e Estilo de vida.

e Patrén de compra.

e Y, por supuesto, que no se nos olvide: edad.

De las matrices resultantes de cruzar cada uno de los tres segmentos de clientes (A,
B y C) con cada uno de estos factores obtendremos una serie de mapas de posibilidad
de alcance de los usuarios via medios digitales que nos permitiran seleccionar las herra-
mientas mas adecuadas para cada segmento o subsegmentos. Estos mapas se pueden in-
cluso automatizar para decisiones agregadas en grandes campanas, asignando valores
de 1 a 5 a la intensidad de uso de los medios digitales y sacando medias para cada uno
de los tres segmentos principales en funcion de la lista de factores detallada. En cambio
para campafias de nicho sera ttil disponer de los datos lo mas desagregados posible.

Tenemos que pensar también de una forma blended y no exclusivamente digital
cuando hacemos estos mapas de clientes. Pensemos, por ejemplo, que los subsegmen-
tos mas jovenes no sélo son mas permeables a los medios digitales, sino, tal y como vi-
mos en el Capitulo 9, a la economia de lo gratis, por lo que un sampling agresivo o un
bundling inicial pueden dar magnificos resultados para ellos y no tienen por qué ne-
cesariamente ser online. En este sentido es también esencial calcular por subsegmen-
tos el Customer Lifetime Value, ya que éste sera mas alto cuanto mayor sea la posibi-
lidad de reducir costes de marketing utilizando canales digitales sin que se reduzca el
numero de ventas; y esto modificara el approach de las campanas, especialmente el de
las mas agresivas.

Y, por ultimo, debemos analizar nuestros productos/servicios a la luz de lo que los
nuevos medios y formatos de comunicaciém comercial digital les puedan aportar, lo que
puede resultar definitivo de cara a proporcionar una USP (Unique Selling Proposition,
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Propuesta Unica de Venta) realmente unica. Al fin y al cabo, est4 estadisticamente com-
probado que el factor mas decisivo en la suerte de un nuevo producto es el nimero de
detalles, pequenios pero significativos, que le diferencian de los equivalentes de los com-
petidores. Y los nuevos formatos marketinianos digitales pueden aportar, precisamen-
te por su novedad, muchos de esos pequenos caracteres diferenciales. ;Como hacerlo?
Nuevos mapas y matrices nos ayudaran...

Lo primero que tenemos que hacer es determinar nuestras lineas de productos de
tal manera que puedan ser claras y facilmente comparables con los de la competencia.
Cuando lo hayamos hecho, y para cada uno de ellos, deberemos determinar los cinco
atributos principales que definen cada uno de ellos y, tomandolos de dos en dos, posi-
cionar en un mapa de dos ejes nuestro producto comparativamente con el de los cinco
principales competidores en cuota. Por cierto, si tenemos la suerte de contar de partida
con un Plan General de Marketing «profesional», encontraremos ya alli estos diagra-
mas sin el menor género de dudas y nos ahorraremos este trabajo. A continuacién debe-
mos de trabajar sobre estos mapas en tres fases: en una primera pensaremos en el com-
ponente digital que presentan (en el caso que lo hagan) las USPs de los competidores
y redibujaremos su posicion en los mismos pensando cémo se situarian sin la aporta-
cion de dichos formatos digitales. En la segunda fase pensaremos cdémo nos podriamos
acercar al posicionamiento de los lideres que mas encaje con nuestra estrategia usando
los formatos digitales que ellos han utilizado. Y, finalmente, en la tercera nos estrujare-
mos los sesos para encontrar valores diferenciales aportados al producto/servicio por
formatos digitales atin no utilizados en el sector que nos posicionen en las areas de los
mapas en las que nos interese estar para ofrecer una competencia mas acertada a nues-
tros rivales.

Cerramos aqui este capitulo destinado a la recopilacion de toda la informacion dis-
ponible en el Plan General de Marketing y a la obtencién de la exclusivamente relacio-
nada con los medios y los formatos digitales. La reflexion y el analisis llevados a cabo
hasta aqui en el Plan de Marketing Digital nos hacen ya posible definir las estrategias de
marketing digital que nos permitirian ya casi realimentar las estrategias del Plan Gene-
ral. Pero no nos adelantemos; atin debemos de profundizar mas en el Plan de Marketing
Digital analizando sus propuestas estratégicas tanto desde el punto de vista mas tradi-
cional como desde el puramente digital para hacer que emanen de ellas tacticas opera-
tivas y acciones encarnadas en la eleccion de las herramientas de marketing digital mas
adecuadas. Sera entonces, tras haber cerrado el Plan de Marketing Digital, cuando po-
dremos realimentar las estrategias del Plan General de Marketing con mas criterio.
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Conceptos clave del capitulo

e El Plan de Marketing Digital tiene relevancia estratégica, no se trata de un subplan
operativo emanado del Plan General de Marketing.

e La primera tarea que debemos acometer para la confeccion del Plan de Marketing Di-
gital es compilar toda la informacion necesaria procedente del Plan General de Mar-
keting.

e En el Desarrollo de dicho Plan General se habra debido llegar hasta las estrategias
propuestas de marketing, en la que habra de detenerse el proceso hasta disponer de
la propuesta de acciones del Plan de Marketing Digital.

e Propuesta de acciones que no se realizara exclusivamente en funcién de un andlisis
desde la perspectiva digital, sino que se debera desarrollar en paralelo la seleccién de
acciones on y off para garantizar el caracter blended de ambas selecciones.

e Una vez se disponga de la primera propuesta de acciones digitales, que debera incluir
presupuesto y estimado de leads e ingresos, se las llevara al Plan General con el que
se integraran por area de marketing con las acciones tradicionales.

e Tras realizar esa integracion se comprobara el grado de cumplimiento de los objeti-
vos generales de marketing.

e Si éste no resulta satisfactorio, se debera replantear el Plan de Marketing Digital a la
luz del feedback obtenido de las razones de incumplimiento de los objetivos gene-
rales.

e Se redefinirdn las acciones digitales, se reestimaran presupuesto y estimaciones de
leads e ingresos y se acudird de nuevo al Plan General para la integracion linea a li-
nea con las acciones tradicionales.

e Se iterara este proceso hasta que se alcance el deseado cumplimiento de los objeti-
vos tradicionales de marketing.

e En ese momento, se dara por cerrado el proceso de desarrollo del Plan de Marke-
ting Digital y se procedera a su escritura formal, mientras se continta con el cierre del
Plan General de Marketing.

e Una vez se dispone de la informacién necesaria procedente del Plan General de Mar-
keting, se inicial el desarrollo propiamente dicho del Plan de Marketing Digital con el
andlisis de la estrategia online y la situacion digital de la empresa.

e Para continuar analizando cliente, mercado y producto/servicio desde la perspecti-
va digital.

e Toda esta informacion nos permtira ya tener bastante avanzada la definicion de las
estrategias de Marketing Digital. En el préximo capitulo veremos cémo transformar-
las en acciones para cerrar el Plan de Marketing Digital.
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En el anterior capitulo ya dejamos mas o menos definidas las lineas estratégicas del Plan
de Marketing Digital. En éste, vamos a ver qué mix de herramientas digitales sera el
mas adecuado para llevar a la practica estas estrategias en base a acciones operativas.
Y para ello, vamos a analizar la relacion entre las 50 herramientas basicas y las estra-
tegias del Marketing Digital desde dos puntos de vista que sin duda se complementan
y enriquecen mutuamente: el de las 4Ps tradicionales y el de las 4 nuevas Ps que anali-
zamos en el primer capitulo del libro. Este planteamiento nos permitira desarrollar un
doble mapa de estrategias-herramientas que se constituye en un modelo que nos posibi-
lite muy facilmente cerrar y presupuestar los escenarios operativos de un Plan de Mar-
keting Digital en cuanto se hayan definido sus propuestas estratégicas. Para cerrar el
capitulo analizaremos las herramientas estadisticamente mas importantes en cada sec-
tor empresarial y finalmente documentaremos de forma breve el proceso final de inte-
gracion con el Plan General de Marketing a través de la realimentacion de las estrate-
gias definidas en el mismo como punto de partida del Plan de Marketing Digital que
hemos desarrollado en paralelo.

13.1. De estrategias a acciones digitales desde
la perspectiva de las 4Ps tradicionales

En el ultimo epigrafe del anterior capitulo analizabamos el mercado, cliente y produc-
to de la empresa desde el punto de vista digital de cara a extraer las estrategias de Mar-
keting Digital mas adecuadas. ;Qué sentido tiene, pues, ahora, volver a hacerlo con el
enfoque de las 4 Ps? Aparte del hecho de que una mayor sistematizacion nos ayudara a
ordenar las acciones de e-marketing en funcion de estrategias de marketing que poda-
mos relacionar (via leads generados sea por el canal que sea) con las del Plan General
de Marketing para poder realimentarlo, lo cierto es que el analisis desde la perspectiva
de las 4Ps es otra parte del plan; se puede decir que antes hemos analizado los factores
un tanto «incontrolados» y ahora vamos a abordar el mismo tema desde la perspectiva
de nuestro control. El analisis de mercado, cliente y producto/servicio antes realizado
incluye elementos como la confianza del consumidor, nuevos competidores que apare-
cen en el horizonte, variaciones en la conducta de los consumidores o novedosas regu-
laciones gubernamentales (entre otras muchas) que podemos gestionar pero no contro-
lar de forma directa. Sin embargo, las 4 Ps representan elementos que definitivamente
si podemos controlar; de acuerdo que también dependen de ciertos «dones» como nues-
tro presupuesto, personal, conocimiento o creatividad, pero podemos hacer mucho para
influir ahi.

La ultima pregunta que debemos hacernos antes de empezar con el analisis desde la
perspectiva de las 4 Ps que conducira a la correlacion entre las estrategias de marketing
del Plan General y las acciones de Marketing Digital a desarrollar es: ;jpero realmente
aplican las las 4 Ps tradicionales (Price, Product, Place y Promotion) al Marketing Di-
gital? Si fuésemos puristas habria que realizar este analisis desde la perspectiva de las 4
nuevas Ps que ya conocemos (Participation, Personalization, Peer-to-Peer y Predictive
Modelling). Y de hecho, vamos a hacerlo en el siguiente epigrafe de este capitulo... Pero
no debemos de perder de vista que la metodologia que estamos aplicando se basa en
un planteamiento de Blended Marketing y, como veremos, la correlacion de acciones/
herramientas y estrategias que obtendremos de esa manera, aunque sumamente intere-
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sante y de la que podremos sacar muchas conclusiones, no nos permite una integracion
sencilla y un feedback directo con las estrategias de marketing a las que hemos llegado
en el Plan General de Marketing y que recordemos que tenemos clasificadas en funcion
de 10 areas de marketing que no son sino un desarrollo de las 4 Ps.

Asi que vamos a proceder a la revision de las 4 Ps tradicionales del marketing desde
el punto de vista digital. Aunque luego las popularizase Kotler, todos los que han estu-
diado Marketing en los casi 50 afios posteriores al momento en que E. Jerome McCar-
thy escribio su clasico Basic Marketing estaran familiarizados con ellas. No es malo be-
ber de las fuentes para avanzar hacia el futuro, asi que vamo a recordar qué variables
de control se integraban dentro de cada P segiin McCarthy:

Product Price

Target
Market

Place Promotion

e Product: incluye lo que vendemos, sus accesorios, instalacion, manuales, servicio,
garantia, packaging y nombre de marca.

e Place: engloba los canales, el sistema de distribucion, los intermediarios, el alama-
cenaje, la logistica y el transporte.

e Promotion: incluye la venta personalizada, la venta masiva, la promocion de ven-
tas, la fuerza comercial, la publcidad, el copywriting y la seleccion de medios.

e Price: agrupa la flexibidad de precio, los niveles de precio, los precios de entrada,
los descuentos y las allowances.

Product

En el anterior capitulo analizamos como la nueva realidad digital podia ayudarnos a
mejorar la USP de nuestro producto/servicio. Desde el punto de vista de las 4 Ps, el Pro-
ducto es la compainia en si misma, el negocio, cuyo concepto hay que esforzarse para
trasnmitir al cliente de la forma adecuada. Y su representacion digital es el web site de
la compaiiia, al que deberian encaminarse nuestros esfuerzos y la seleccion de herra-
mientas en este sentido. Pero este seria un enfoque un tanto 1.0; desde la perspectiva
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blended de la red social, deberiamos orientarnos a la seleccion de herramientas que nos
permitan reforzar ese concepto de producto-negocio en todos los canales, integrando
tradicionales y digitales y reforzando la participancion de clientes y potenciales, como
por ejemplo con canales de television corporativos, acceso a toda la informacion y ser-
vicios de la compania a través de dispositivos moviles, etc. Si queremos un producto-ne-
gocio que consiga clientes ya no basta con atraer trafico a nuestro sitio web; debemos
ofrecerle el concepto que busca y ese concepto es multicanal. Por eso, debemos realizar
el ejercicio de desarrollar una lista con todos los conceptos que deseamos transmitir a
nuestros clientes desde ese punto de vista y otra con todos los canales que creemos ade-
cuados para ella; ambas listas nos permitiran la seleccion de herramientas/acciones se-
gun la lista que ofrecemos mas adelante en este mismo apartado.

Place

Continuamos con el analisis de las 4 Ps tradicionales bajo el prisma digital. La segunda
P corresponde a Place. Place que en realidad se corresponde con Distribucién. Es curio-
so lo que nos gusta a todos la aliteracion (hacer empezar todos los conceptos clave por
la misma letra) cuando tenemos que exponer una teoria... Y lo que hacemos a veces es
forzar los significados en aras de la nemotecnia... Pero, en fin, vayamos al grano: distri-
bucion significa hacer llegar los productos a los clientes. Y ahi surge el problema desde
el punto de vista digital, porque todos los canales online pueden funcionar tanto como
punto de contacto como punto de venta. Y ahi se pueden producir conflictos con el ca-
nal tradicional (al que llevamos afios cuidando y que tantos desvelos nos ha costado for-
talecer) que han dado al traste con muchas brillantes iniciativas empresariales. Por su-
puesto no tendremos este problema si vendemos un producto digitalizable o un servicio
que se pueda prestar online o sin necesidad de intermediarios, pero ésta no es la realidad
de la mayoria de las companias. A la hora de tomar la tan cacareada decision de acortar
la cadena de distribucion a través del uso de medios digitales, mi recomendacion general
(cada caso es un mundo) no puede ser otra que la de la integracion. De acuerdo que hay
empresas como Dell que han apostado con gran éxito por la cadena corta. Pero requiere
una independencia y fortaleza que no esta al alcance de la mayor parte de las empresas,
asi como dirigirse a un target que esté mayoritariamente online, lo cual ya sabemos que
a dia de hoy y con el digital gap no es, ni mucho menos, el escenario mas comun.

CADENA LARGA CADENA CORTA
Fabricante Fabricante
Distribuidor Usuarilo final
Minolrista
Usuarilo final

Estos son los 5 modelos de distribucion que se estan implantando desde la irrupcién
de los canales digitales:

e Sin ventas online. La presencia empresarial en medios digitales redirecciona al
cliente a las tiendas tradicionales de los minoristas.

e Sin ventas en los sites corporativos (sean en el medio digital que sean). Redireccio-
nan al cliente a las tiendas, tanto online como tradicionales, de los minoristas.
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e Pago de comisiones por las ventas digitales a la distribucion regional. Segun des-
de donde se haya producido la venta online.

e Ventas online a precios fijos exclusivamente. A los minoritas si se les permite ha-
cer descuentos en las tiendas fisicas.

e Venta directa y exclusiva a través de canales digitales a los clientes. Se prescinde
de la distribucion.

Llega el momento de reflexionar, en funcion de toda la informacion disponible, y de-
cidir cual es el modelo de blended place por el que se va apostar, que en la mayor par-
te de los casos sera uno de los tres intermedios. Analicemos pros y contras de cada uno
de ellos desde nuestra propia Optica empresarial y reflejémoslo en el Plan de de Mar-
keting Digital para, una vez fundamentada la decision, apostar por unas u otras de las
herramientas/acciones que se detallan por areas derivadas de las 4 Ps tradicionales al fi-
nal de este epigrafe.

Price

Pero de momento sigamos con la revision de las 4 Ps tradicionales desde el punto de vis-
ta digital. Es ahora el turno del analisis del Precio desde la optica digital. Fue esta una
de las 4Ps que ha sido afectada mas estructuralmente por la revolucion tecnoldgica de
los ultimos afios; pensemos en como el digital pricing ha puesto del revés sectores ente-
ros como ¢l del turismo o el transporte aéreo en base a la temporizacidn digital de pre-
cios. Pero no es la unica poderosa herramienta online a nuestra disposicion: recorde-
mos la variacion geografica de precios digitales o el online pricing para la liquidacion
de stocks o perecederos... Todo un abanico de posibilidades que conviene analizar des-
de una perspectiva blended con una nueva vuelta a los fundamentos que nos tren las es-
trategias tradicionales de pricing:

e Skimming Pricing. Para «ordefiar» al maximo a los early adopters en productos
innovadores. Y casi todos los early adopters estan online...

e Pricing de Penetracion. Para ganar cuota rapidamente (eso si sin ir a pérdidas, que
no es legal) con un ojo puesto en el Customer Lifetime Value para las repeticiones
de compra. Amazon lo hace a la perfeccion...

e Prestige Pricing. Los productos baratos muchas veces no son tenidos en cuenta
hasta que se les sube un poco el precio... Normalmente suele ir acompanado de
un pequefio esfuerzo de packaging; y el digital es mas barato...

e Pricing basado en la Demanda. Tratar de averiguar cuanto esta dispuesto a pagar
el cliente para fijar precios. Ningtin canal mas adecuado que cualquiera de los di-
gitales para que los autdmatas nos hagan la investigacion...

e Bundle Pricing. Mejora de los precios en base a la compra de paquetes de pro-
ductos. Aunque la experiencia fisica del paquete no se experimenta en ningdn si-
tio mejor que en el punto de venta tradicional, los nuevos entornos tridimensio-
nales pueden ayudar...

Debemos decidir, a la luz de todo el analisis desarrollado hasta ahora, cual es la es-
trategia de precios que mejor se adapta a nuestra estrategia online; y, tras reflejarlo en
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nuestro Plan de Marketing Digital, proceder a la seleccion de las herramientas de pri-
cing digital que mejor la permiten conseguir. Hagdmoslo todo lo mejor que podamos
en materia de precios; al fin y al cabo, se trata de la tnica de las 4 Ps que nos trae in-
gresos en vez de gastos...

Promotion

Y llegamos a la ultima y mas amplia de las 4 Ps tradicionales, la Promocion. La ma-
yor parte de las herramientas digitales pueden y deben reforzar las tradicionales en una
promocion realmente blended. Son muchas, como comprobaremos dentro de unos po-
cos parrafos cuando compilemos por areas todas a las que hemos hecho referencia en
los anteriores bloques del libro. Pero se podrian agrupar, desde un punto de vista exclu-
sivamente tecnologico, en las siguientes categorias:

e Search Engines Strategies.

e Linking Strategies.

e Viral Strategies.

e Digital Public Relations.

e Traditional Media Related Strategies.
e Digital Networking Strategies.

e E-mail Publising Strategies.

e Paid Advertising Strategies.

e Y sobre todo, Site Enhancement Strategies, pues no debemos centrarnos en traer
interesados al site (sea sobre el canal digital que sea) y que luego éste no esté a la
altura, lo mismo que no nos gastariamos una fortuna en promocionar una tienda
que estuviese hecha una ruina.

La ultima aportacion a nuestro Plan de Marketing Digital antes de la seleccidon de-
finitiva de herramientas/acciones sera pues para hacer constar las reflexiones acerca de
los pros y contras de las anteriores categorias, asi como el reparto porcentual de la in-
version en cada una de ellas como conclusion final a este apartado.

Pasamos ya a la parte culminante del Plan de Marketing Digital: la seleccion de las
herramientas de Marketing Digital, que luego habra que conceptualizar como campa-
fas para presupuestarlas y hacer una estimacion de leads generados, que, en funcion de
la tasa historica de conversion, tornaremos en estimacion de ventas y, después en ingre-
sos. Datos ambos, gastos e ingresos estimados, con los que acudiremos al Plan General
de Marketing para integrar estos datos con la estimacion de las acciones off (que —re-
cordemos— debemos pensar en paralelo para un mayor efecto blended) y ver la viabi-
lidad del mismo en cuanto a la consecucion de los objetivos de marketing y estratégi-
cos planteados.

Pero antes de nada, hemos de desarrollar las 4Ps en las 10 areas que nos permiten
homogeneizar las estrategias de marketing en ambos Planes. Lo haremos conforme a la
siguiente tabla que compendia todo lo expuesto en el Capitulo 3 del libro.
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PRODUCT Producto (product e-mkting).

Marca (e-branding).

Investigacion de mercados (markets e-research).
Control (marketing e-audit).

PLACE Distribucion (e-trade marketing).

PRICE Precio (e-pricing).
Comercializacion (e-commerce).

PROMOTION Comunicacién (e-communication).
Promocién (e-promotions).
Publicidad (e-advertising).

Veamos a continuacion el mapa de herramientas que se corresponden a cada una
de estas areas. Hemos considerado las 50 herramientas mas importantes (segin resul-
tado de una encuesta sobre una muestra de 652 profesionales marketinianos a los que
se solicito su colaboracion a través de la Comunidad Virtual de Directivos de Marke-
ting de IE Business School, que me encargo de coordinar) a las que se ha hecho refe-
rencia anteriormente:

I. Investigacion de mercados (e-researching)
E-segmentation: analisis online de la demanda.

E-encuestas.

Online focus groups: dinamicas de grupo online.

Rl e

VRM: determinacion de perfiles por navegacion.

Marca (e-branding)

Webs interactivas.

E-placement.

Corporate Blogs.

Online Games Marketing: e-games y m-games.

¥ ® =W

Wikiepedias tematicas.
10. SEO: Direct Search Engine Marketing.

lll. Producto (product e-mkting)

11. Marketing viral.

12.  Online Product Testing.

13. Catalogo electronico.

14. SEM: Sponsored Search Engine Marketing.

15. Configurador/Verificador online de productos.

IV. Precio (e-pricing)
16. Adaptacion geografica de precios online.

17. Gestion electronica de excedentes/perecederos: temporizacion digital de precios.



18.
19.

20.

21.
22.
23.
24.
25.

VI
26.
27.
28.
29.
30.

Vil
31.
32.
33.
34.
35.
36.
37.

Vil
38.
39.
40.
41.
42.

43.
44.
45.
46.
47.
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Modelos electronicos de precios offline.
E-auctions.

Comunicacion (e-communication)

Stakeholders Sites: empleados (Intranets), accionistas (Internet) y distribuidores
(Extranets).

Redes electronicas de contactos.
e-Public Relations.

Business Virtual Communities.

Listas de distribucion/RSS Marketing.
Chats (abiertos y con personalidades).

Promocion (e-promotions)

Gestion electronica del punto de venta: RFID.
Minisites promocionales.

Cupones electronicos: e-coupons y m-coupons.
Protectores, fondos de pantalla y cursores animados.
Podcasting.

Publicidad (e-advertising)

Enlaces Integrados: Banners/Skycrapers/Cortinillas.
Avatar Marketing.

Publicidad contextual.

Mensajes electronicos de texto: e-mail Marketing.
Rich Media Ads.

Messengers.

Vallas electronicas interconectadas/Bluecasting.

Distribucién (e-trading)
E-tracking.
Centrales de compras (B2B).
E-merchandising.
Marketing de afiliacion.
Infomediarios: reintermediacion electronica.

Comercializacion (e/m-commerce)

Portal e-Commerce.

Marketplace.

Asesoramiento online de compra.

E-Customers Service, servicio post-venta online.
Gestion digital de la fuerza de ventas.
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X. GControl (e-audit)

48. Marketing Decision Support Systems.
49. E-CRM.

50. E-GRPs.

(Coémo procedemos a la seleccion de unas u otras de estas herramientas? Muy facil: en
funcidn de las estrategias de marketing que heredamos del Plan General y con toda la in-
formacioén que hemos recopilado en lo que hasta ahora llevamos escrito del Plan de Mar-
keting Digital. Lo mas critico es proceder con un enfoque blended, es decir, ser capaces de
elegir estas herramientas y acciones pensando no exclusivamente en el efecto que tendran
por si solas sino en ¢l combinado con las herramientas de marketing tradicional que pa-
ralelamente se estan seleccionando para el Plan General de Marketing. Por eso para cada
una de estas herramientas, lo mejor es tener claro con cuales de las que se estan usando o
pensando usar en el ambito tradicional se integran mejor y a cuales pueden sustituir con
mejor ROI. Lo mejor es verlo con un par de ejemplos. Si somos una distribuidora disco-
grafica y estamos considerando usar el bluecasting, debemos tener en cuenta que le saca-
remos mucho mas partido si lo integramos con las acciones en exteriores y que ademas
puede sustituir con mucha mas eficiencia leads/coste al sampling tradicional, ofreciendo
la descarga gratuita de uno de las cortes en vez de regalar singles promocionales con esa
misma cancion. O si somos un fabricante de automoviles y estamos pensando en la posi-
bilidad de utilizar Rich Media Ads, debemos considerar la posibilidad de utilizar el con-
cepto creativo del spot televisivo dandole un giro mas juvenil para los canales digitales; las
sinergias (y los correspondientes ahorros) seran muy importantes, no sélo en términos del
desarrollo del propio Rich Media Ad, sino en el sentido que podremos reducir el numero
de OTSs del spot en las franjas de la parrilla televisiva destinadas al ptublico mas joven.

Como ejemplo, incluimos a continuacién —para que se vea tambien que predica-
mos con el ejemplo y que las exposiciones tedricas como ésta se pueden llevar a la prac-
tica con éxito— un par de ejemplos de seleccion de herramientas por areas para IE Bu-
siness School. Empezamos con e-communication:

== ’ !-I business
w school ;

b T
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Se desarrollaron comunicades virtuales de negocios que —estructuradas en base a
tres ejes de interés (area funcional, area geografica y sector)— reforzaban los nexos de
negocio con los Antiguos Alumnos que la Asociacion ya tradicionalmente mantenia con
todas sus actividades presenciales. Ademas para aquellos Antiguos Alumnos mas intere-
sados en el vinculo de ocio que en el de negocio, se creaba una pagina de la Escuela de
Negocios en Facebook. Finalmente, y respondiendo a otra necesidad estratégica, se or-
ganizaban webminars de presentacion de nuestros programas online, que reforzaban a
las sesiones informativas presenciales tradicionales y permitian ofrecérselas con mas fre-
cuencia a los potenciales alumnos emplazados en los puntos mas distantes del globo.

Mejor dos ejemplos que uno, como las cerezas. El segundo corresponde al area de
e-advertising: por una parte se desarrollé un Rich Media Ad con el que los usuarios po-
dian interactuar para explicar un nuevo concepto de master basado en comunidades de
aprendizaje que no resultaba facil de transmitir en un anuncio impreso, con el que sin
embargo se integrd la linea creativa. En respuesta a otro requerimiento estratégico, se
desarrolld también una isla en Second Life, en la que se reprodujo el modelo educativo
de nuestras clases presenciales para impartir formacidn; ademas se coordino perfecta-
mente con el departamento de comunicacion la aparicion de la noticia en medios —SL
estaba en pleno auge— alcanzandose gran notoriedad integrada a un ROI excepcional.

A estas alturas podria preguntarse algin lector: ;Y sien la empresa nunca se ha hecho
absolutamente nada a nivel de marketing digital? Indudablemente se ha de empezar por la
Publicidad, dejando las herramientas digitales orientadas a otras areas del Marketing para
fases posteriores. ;Pero, con qué arma del e-advertising probar? La mejor forma de empe-
zar, una vez ya se dispone de una web, es con el marketing en buscadores, Search Engine
Marketing (SEM). Como ya hemos visto en el segundo bloque del libro, hoy todo el mun-
do utiliza Google para encontrar lo que busca, tanto para comprarlo online como para in-
formarse a través de Internet y comprar a través de otro canal. Por ello es basico conseguir
que cuando alguien busca informacion relacionada con determinados productos/servicios
el link a su web aparezca lo mejor posicionado posible. Para ello se incluyen anuncios de
texto (llamados enlaces patrocinados) que no tienen coste fijo sino en los que se paga s6lo
si la gente pincha y visita nuestra web. Las claves del éxito de estas campanas son dos:

e Determinar las palabras claves por las que se nos busca.

e Conseguir creatividades (copys) atractivas para el navegante que le decidan a
pinchar.
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Con estas premisas y dado que solo se paga por acceso a la web es facil dado un de-
terminado presupuesto asignar un coste por lead e incluso por venta y conseguirlo sin
problemas.

Una vez se haya chequeado la eficiencia del SEM, sera el momento de probar con
nuevas herramientas de e-advertising como:

e Publicidad contextual.

e Mensajes electronicos de texto: e-mail Marketing.
e Rich Media Ads.

e Vallas electronicas interconectadas/Bluecasting.

Al afio siguiente de su implementacion y prueba se recomienda ir «digitalizando»
nuevas area del Marketing con clara atencion a las siguientes:

e Marca (e-branding).

e Producto (product e-mkting).

e Comunicacion (e-communication).
e Promocion (e-promotions).

Este planteamiento, no obstante, debe tomarse como general y aproximativo, siendo
necesaria una cierta labor de consultoria para preparar un Plan mas detallado.

Evidentemente todo este tipo de decisiones no han de ser tomadas de esta forma, un
poco a la ligera, sino respaldadas por los calculos y estimaciones oportunas. Calculos y es-
timaciones que habra que realizar para cada herramienta que se considere y luego agrupar
por area de forma que se complete un miniplan operativo para cada una de las areas. Con
el gregado de cada area, se procedera a desarrollar tres escenarios —conservador, agresivo e
intermedio— en el que se estimaran costes, leads generados e ingresos asociados a los mis-
mos. Cuando tengamos lista esa informacion, estaremos en disposicion de acudir al Plan
General de Marketing que habiamos abandonado en el apartado de estrategias de marke-
ting, que estaban agrupadas por estas mismas 10 areas e integrar estas estimaciones con las
que paralelamente se hayan realizado para el marketing tradicional. La recomendacion cla-
ve aqui es que estas labores no las realicen dos subdepartamentos de marketing de forma
independiente, uno centrado en el digital y otro en la parte tradicional sino que se haga de
forma mancomunada o, en el caso de que existan tales divisiones dentro de la empresa, que
las reuniones de cordinacion durante las épocas de planificacion sean mas que frecuentes.

13.2. De estrategias a acciones digitales desde
la perspectiva de las 4 nuevas Ps

Con el anterior planteamiento seria mas que suficiente para desarrollar el Plan de Mar-
keting Digital; de hecho es la metodologia que se recomienda en aras de maximizar la
integracion entre las acciones digitales y tradicionales desarrollando un Blended Mar-
keting real. Sin embargo, como ya anticipabamos antes, existe un planteamiento de de-
sarrollo del Plan de Marketing Digital basado en las 4 nuevas Ps del e-marketing que
merece la pena conocer. No permite una integracion con el Plan General de Marketing
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a través de las 10 areas en las que se extienden las 4 Ps tradicionales, pero puede ser de
interés como punto de vista adicional para matizar y enriquecer las acciones determi-
nadas a través de la metodologia anterior. Al fin y al cabo, el desarrollo de un Plan de
Marketing, sea cual sea, es un 90% de investigacion y un 10% de toma de decision, por
lo que todo formato de investigacion es bien recibido.

Se parte de las 4 nuevas Ps del marketing digital, que recordamos eran:
e Personalization.

e Participation.

e Peer-to-Peer.

e Predictive Modelling.

Representaran el enfoque del marketer de la empresa anunciante. Y se combinan con
el cuadrado magico de la comunicion digital, extensible a la totalidad del e-marketing:

e Experiencia.

e Contextualidad.

e Multidireccionalidad.
e Marketing del Permiso.

Representaran el enfoque del prosumer, cuya influencia se iguala a la del marketer
con el nuevo reparto de poderes que trae la era digital. Y a continuacién se asocian por
duplas relacionadas para definir las estrategias del Marketing Digital:

e Personalization — Experiencia: el esfuerzo del marketer por personalizar el Mar-
keting Digital para el prosumer frente al nivel de experiencia percibido por éste.

e Participation — Marketing del Permiso: el nivel de permiso solicitado por el mar-
keter al prosumer frente a la participacion de éste.

e Peer-to-Peer — Multidireccionalidad: la capacidad del marketer para plantear la
comunicacion comercial entre iguales frente al nivel de dispersion de la misma
conseguida en el prosumer.

e Predictive Modelling — Contextualidad: el analisis historico de anteriores cam-
paifias por parte del marketer frente a la percepcion del marketing como informa-
cion/servicio por parte del prosumer.

Considerando la influencia cruzada de cada dupla en intensidad (baja, alta) defini-
mos un mapa de estrategias de la siguiente forma:

PERSONALIZACION-EXPERIENCIA

Alta HOLLYWOOD CONSOLA
Personalizacion
Baja FOTONOVELA TEATRO
Baja Alta
Experiencia
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Para la dupla Personalizacion-Experiencia, en la que se considera el posicionamien-
to estratégico de marketing digital en funcion de la combinacion del nivel de customi-
zacion al prosumer buscado por el anunciante en las acciones y el nivel de satifaccion
percibido por éste, definimos cuatro estrategias: la llamada CONSOLA, en la que el
alto nivel de personalizacion de las acciones proporciona al prosumer una experiencia
de gran intensidad; la radicalmente opuesta, denominada FOTONOVELA, en la que el
marketer no ha trabajado mucho el nivel de personalizacion de la accion y ésta no pro-
porciona una experiencia relevante al prosumer; y las dos intermedias: HOLLY WOOD,
en la que pese a la inversion del anunciante en customizar la accion al target, el prosu-
mer no disfruta de un elevado nivel de experiencia; y TEATRO, en la que las acciones
proporcionan un alto nivel de experiencia al prosumer pese al poco nivel de personali-
zacion decidido por el marketer.

PERMISO-PARTICIPACION

Alta CITA FORMAL LUNA DE MIEL
Permiso
Baja CITAS A CIEGAS AFFAIRE
Baja Alta

Participacion

Para la dupla Permiso-Participacion, se tiene en cuenta el posicionamiento estratégi-
co de marketing digital en base a la combinacién del nivel de permiso solicitado al pro-
sumer por parte del anunciante en las acciones y el nivel de participacion de éste en las
mismas. Se definen cuatro estrategias: la llamada LUNA DE MIEL, en la que las ac-
ciones cuidan el permiso del prosumer y gozan de una alta participacion del mismo; la
radicalmente opuesta, denominada CITA A CIEGAS, en las que el prosumer se siente
invadido en su intimidad y se abstiene de participar; y las dos intermedias: CITA FOR-
MAL, en la que pese al cuidado del anunciante en contar con el permiso del prosumer,
éste no se involucra en la accion; y AFFAIRE, en la que las acciones logran una alta
involucracion del prosumer pese a no haberse cuidado mucho la no invasiéon de su pri-
vacidad.

PEER-TO-PEER-MULTIDIRECCIONALIDAD

Alta PATIO DE VECINAS FESTIVAL DE MUSICA
Peer-To-Peer
Baja SPEAKERIS CORNER PLENO DE LA ONU
Baja Alta

Multidireccionalidad

Para la dupla Peer-To-Peer-Multidireccionalidad, en la que se considera el posicio-
namiento estratégico de marketing digital en funcion de la combinacién del nivel de la
comunicacion inter-pares buscada por el anunciante en las acciones y el nivel de multi-
plicidad en la comunicacion desarrollado por el prosumer, definimos cuatro estrategias:
la llamada FESTIVAL DE MUSICA, en la que el alto nivel de inter-paridad de la co-
municacion al prosumer consigue que €stos se comuniquen a alto nivel; la radicalmente
opuesta, denominada SPEAKERIS CORNER, en la que la accion no comunica entre
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iguales y como consecuencia no alcanza demasiada resonancia; y las dos intermedias:
PATIO DE VECINAS, en la que pese a que la comunicacidn es entre pares, el prosu-
mer no se comunica a alto nivel; y PLENO DE LA ONU, en la que pese a que la co-
municacion esta desbalanceada, alcanza la multidireccionalidad.

PREDICTIVE MODELLING-CONTEXTUALIDAD

Alta | RECOMENDACION DE BROKER CONSEJO DE MADRE
Predicitive Modelling
Baja PREDICCION DE ADIVINO 0OJO DE BUEN CUBERO
Baja Alta

Contextualidad

Para la dupla Predictive Modelling-Contextualidad, se tiene en cuenta el posiciona-
miento estratégico de marketing digital en base a la combinacion del modelado predicti-
vo por parte del anunciante en la confeccion de las acciones y el nivel de contextualidad
a la situacion del impacto percibido por el prosumer en las mismas. Se definen cuatro
estrategias: la lamada CONSEJO DE MADRE, en la que las acciones han sido cuida-
dosamente disefiadas en funcion de los datos recopilados en campaias digitales anterio-
res y, en consecuencia, son percibidas casi como contenido/informacién por los prosu-
mers; la radicalmente opuesta, denominada PREDICCION DE ADIVINO, en la que
el prosumer percibe el mensaje marketiniano como fuera de contexto debido a la poca
consistencia histérica de las acciones; y las dos intermedias: RECOMENDACION DE
BROKER, en la que pese al cuidadoso estudio la accién no consigue alcanzar gran con-
textualidad; y OJO DE BUEN CUBERO, en la que las acciones logran ser percibidad
como de valor informativo por el prosumer pese a no haberse cuidado mucho su prepa-
racion en base a datos anteriores.

Compilando todos los mapas anteriores, vemos que tenemos tres tipos de estrategias
de marketing digital desde el punto de vista de las 4 nuevas Ps:

o Estrategias excelentes de gran efectividad pero alto coste:

— Consola.

— Luna de Miel.

— Festival de Musica.
— Consejo de Madre.

e Estrategias optimizadas:

— Hollywood.

— Teatro.

— Cita Formal.

— Affaire.

— Patio de Vecinas.

— Pleno de la ONU.

— Recomendacién de Broker.
— Ojo de Buen Cubero.
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e Estrategias inadecuadas:

— Telenovela.
— Cita a Ciegas.
— Speakeris Corner.
— Prediccidon de Adivino.
De estas estrategias nos quedamos —para la seleccion de herramientas/acciones
para el Plan de Marketing Digital— con las Excelentes y las Optimizadas. Asi las mis-

mas 50 herramientas que ya consideramos a la luz de las areas estratégicas de las 4 Ps
tradicionales, se clasificarian asi en funcion de estas estrategias puramente digitales:

l. Consola

Configurador/Verificador Online de Productos.
Marketing viral.

Online Games Marketing: e-games y m-games.

Portal e-Commerce.

S

E-Customers Service, servicio post-venta online.

Luna de Miel

Wikipedias tematicas.

Minisites promocionales.

Gestion electronica del Punto de Venta: RFID.
Asesoramiento online de Compra.

© 0% ® =

1 Gestion electronica de excedentes/perecederos: temporizacion digital de precios.

lll. Festival de Musica

11. Redes electronicas de contactos.
12. Marketplace.

13. Centrales de Compras (B2B).
14. e-Public Relations.

IV. Consejo de Madre

15. SEO: Direct Search Engine Marketing.

16. SEM: Sponsored Search Engine Marketing.

17. E-encuestas.

18. E-CRM.

19. VRM: determinacion de perfiles por navegacion.

V. Hollywood
20. Webs interactivas.
21. Avatar Marketing.
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23.

VI.
24.
25.
26.
27.

Vil
28.
29.
30.
31.

Vil
32.
33.
34.
35.
36.

37.
38.

39.

40.
41.
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XI.
43.
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Mensajes electronicos de texto: e-mail Marketing.

E-merchandising.

Teatro

Corporate Blogs.

E-placement.

Protectores, Fondos de Pantalla y Cursores Animados.
Rich Media Ads.

Cita Formal

Listas de Distribucion/RSS Marketing.
Catalogo Electronico.

Podcasting.

Messengers.

Affaire
Vallas electronicas interconectadas/Bluecasting.
Enlaces Integrados: Banners/Skycrapers/Cortinillas.
E-tracking.
Gestion digital de la fuerza de ventas.

Cupones electronicos: e-coupons y m-coupons.

Patio de Vecinas
Business Virtual Communities.

Stakeholders Sites: empleados (Intranets), accionistas (Internet) y distribuidores
(Extranets).

Infomediarios: reintermediacidn electronica.

Pleno de la ONU
Chats (abiertos y con personalidades).
Marketing de Afiliacion.

E-auctions.

Recomendacion de Broker

Online Product Testing.

E-segmentation: analisis online de la demanda.
Marketing Decision Support Systems.

Modelos electronicos de precios offline.
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Xll. 0Ojo de Buen Cubero

47. Online focus groups: dinamicas de grupo online.
48. Adaptacion geografica de precios online.

49. Publicidad Contextual .

50. E-GRPs.

Sin duda, seleccionar las herramientas desde este nuevo punto de vista, si bien no di-
rectamente aplicable para la integracion con el Plan General de Marketing, sera de gran
utilidad para enriquecer nuestra toma de decision.

13.3. Herramientas de marketing digital mas utilizadas
por sector

Se ha hecho ya antes referencia a las encuestas realizadas entre profesionales del mar-
keting para valorar la importancia concedida a las herramientas de marketing digital
por los propios profesionales del marketing. Dichas encuestas fueron realizadas tenien-
do en cuenta el sector de actividad de la empresa de cada encuestado lo que nos permi-
te el placer de ofreceros la informacion contenida en este apartado. Sin duda sera intere-
sante para cada uno de los lectores el ver la importancia concedida a cada herramienta
por sus homoélogos en otras empresas de su misma industria.

Vamos a empezar con una breve descripcion de la composicion de la muestra: el pro-
cedimiento para captar participantes ha consistido en distribuir un mensaje solicitando
la colaboracidn al colectivo de 3.121 profesionales del marketing que en mayo de 2007
formaban parte de la Comunidad de Marketing de IE Business School.

Han respondido a la invitacion (en la que se exigia conocimiento y experiencia de
publicidad online) 1.012 miembros de la comunidad, de los cuales han respondido fi-
nalmente al cuestionario on-line un total de 652 personas, de las cuales se han elimina-
do 13 por errores en las respuestas o en el registro de las mismas para un total de 639
encuestas validas.

Sexo Porcentaje Edad Porcentaje
Hombres 62% 25-35 18%
Mujeres 38% 35-50 44%

50-65 38%
Estudios Porcentaje
Diplomatura 21%
Licenciatura 39%
Master 29%
Doctorado 11%
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Puesto

Porcentaje

Director Comercial

11%

Director de Marketing

27%

Subdirector de Marketing

15%

Subdirector de Marketing

24%

Director de e-Marketing

12%

Brand Manager

6%

Product Manager

5%

Por lo que se refiere a las caracteristicas empresariales de las compaiiias de los di-

rectivos:
¢Departamento especifico de e-marketing? Porcentaje
Si 16%
No 84%
Anos haciendo e-marketing Porcentaje
>5 13%
1-5 61%
<1 26%
Tamano de la empresa Porcentaje
Grande 19%
Mediana 28%
Pequena 53%
Sector de actividad Porcentaje
Administraciones Publicas y ONGs 7%
Banca, Seguros y Consultoria 19%
Consumo y Distribucion 13%
Logistica y Transporte 9%
Construccion e Inmobiliaria 14%
Telecomunicaciones, Informatica y Media 18%
Ciencias de la Salud 7%
Juridico y Fiscal 8%
Turismo, Servicios y Ocio 5%
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Analizando los resultados de forma agregada (sin distincion sectorial) obtenemos
los siguientes resultados (nos quedamos siempre con las 20 herramientas con mas pre-
sencia, entendiendo como tal mayor porcentaje de directivos que consideren la herra-
mienta Gtil para el marketing de su empresa y la haya usado o estén pensando en utili-
zarla inminentemente):

Formato Publicitario Online Peso Porcentual
Webs Interactivas 99%
E-mail Marketing 97%
Publicidad en Buscadores 91%
Enlaces en formato integrado 82%
Portales Comerciales 76%
Blogs Corporativos 67%
Minisites promocionales 63%
Listas de distribucion y RSS Marketing 46%
Business Virtual Communities 28%
Publicidad Contextual 28%
E-encuestas 22%
Cupones electrénicos 19%
Online Games 16%
Podcasting 13%
Avatar Marketing 13%
Bluecasting 8%
Configurador/Verificador online de productos 7%
Redes Electronicas de Contactos 4%
Rich Media Ads 4%
Gestion electronica del punto de venta 1%

Se detecta una gran inercia de los formatos de e-advertising mas tradicionales
(webs interactivas, publicidad en buscadores, etc.) mientras que los mas novedosos
(redes electronicas de contactos, gestion electronica del punto de venta, etc.) aun no
tienen gran penetracion, si bien si presencia. Iniciando ya el analisis sectorial, se ve
que mas alla de los cinco formatos mas relevantes comunes a todos los sectores, los
mas significativos son los blogs corporativos, minisites promocionales, las listas de dis-
tribucion/RSS Marketing, las comunidades virtuales de negocios y la publicidad con-
textual.

Pero cada area sectorial tiene sus propias peculiaridades que hacen que —aparte de
los formatos mas generalistas como webs interactivas, enlaces en formato integrado o
publicidad en buscadores— unos formatos sean mas adecuados que otros. Queda a la
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vista en las siguientes tablas, en las que se recogen —para cada sector de actividad— los
veinte formatos que los encuestados han considerado mas efectivos:

Administraciones Publicas y ONGs

De los grandes cinco formatos pierde gran importancia el portal comercial —en este
sector no es tan importante la venta— y en cambio cobran gran importancia herramien-
tas de branding como los blogs y de comunicacion como las redes electronicas de con-
tactos y las listas de distribucion. Se quedan a cero las dos herramientas relacionadas
con un punto de venta aqui inexistente.

Formato Publicitario Online Peso Porcentual
E-mail Marketing 98%
Webs Interactivas 96%
Blogs Corporativos 87%
Publicidad en Buscadores 84%
Enlaces en formato integrado 82%
Listas de distribucion y RSS Marketing 66%
Publicidad Contextual 48%
Business Virtual Communities 28%
Portales Comerciales 26%
E-encuestas 22%
Cupones electrénicos 19%
Online Games 16%
Redes Electronicas de Contactos 14%
Minisites promocionales 13%
Podcasting 13%
Avatar Marketing 13%
Bluecasting 8%
Rich Media Ads 4%
Configurador/Verificador online de productos 0%
Gestion electrénica del punto de venta 0%

Banca, Seguros y Consultoria

Se trata de uno de los sectores que presenta una clasificacion mas similar a la agrega-
da. Uno de los mas activos en inversion —cuenta con el principal inversor en Espana
de publicidad online, ING Direct— pone énfasis en los formatos mas caros, como rich
media ads y publicidad contextual, siendo lo mas destacable por otra parte su decidida
apuesta por la compra online con los portales comerciales.
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Formato Publicitario Online Peso Porcentual
E-mail Marketing 99%
Enlaces en formato integrado 94%
Webs Interactivas 93%
Publicidad en Buscadores 92%
Portales Comerciales 86%
Minisites promocionales 63%
Publicidad Contextual 58%
Blogs Corporativos 57%
Online Games 36%
Configurador/Verificador online de productos 33%
Rich Media Ads 19%
Business Virtual Communities 14%
Listas de distribucion y RSS Marketing 12%
E-encuestas 12%
Bluecasting 11%
Podcasting 7%
Cupones electrénicos 2%
Redes Electrénicas de Contactos 2%
Gestion electronica del punto de venta 2%
Avatar Marketing 1%

Consumo y Distribucion

Lo mas significativo en los formatos publicitarios online considerados mas eficientes
en este sector es la importancia de los minisites promocionales y los cupones electroni-
cos que se lanzan a las primeras posiciones en detrimento de los portales comerciales,
atn poco implementados con excepcion de las principales superficies comerciales. Gran
pérdida de importancia, a otra escala, de las comunidades virtuales y espectacular su-
bida de la gestion electronica del punto de venta, practicamente irrelevante en la mayo-
ria de los otros sectores.

Formato Publicitario Online Peso Porcentual
Webs Interactivas 95%
Publicidad en Buscadores 91%
E-mail Marketing 83%
Minisites promocionales 1%
Enlaces en formato integrado 69%
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Formato Publicitario Online

Peso Porcentual

Cupones electrénicos

49%

Blogs Corporativos

34%

Portales Comerciales

31%

Configurador/Verificador online de productos

17%

Gestioén electrénica del punto de venta

17%

Bluecasting

14%

E-encuestas

11%

Publicidad Contextual

10%

Listas de distribucion y RSS Marketing

9%

Podcasting

9%

Online Games

7%

Business Virtual Communities

6%

Avatar Marketing

3%

Rich Media Ads

2%

Redes Electrénicas de Contactos

1%

Logistica y Transporte

Sector mucho mas conservador que la media en el que el peso lo llevan los formatos pu-
blicitarios mas tradicionales con la excepcion del e-mailing. Infima penetracién de los
nuevos formatos 2.0. Quizas lo mas significativo sea la importancia del configurador/
verificador de productos, sin duda como consecuencia de su uso para la simulacion de
costes de rutas y portes por parte del potencial comprador.

Formato Publicitario Online

Peso Porcentual

Enlaces en formato integrado

94%

Webs Interactivas

91%

Publicidad en Buscadores

89%

E-mail Marketing

78%

Minisites promocionales

55%

Portales Comerciales

42%

Configurador/Verificador online de productos

42%

Listas de distribucion y RSS Marketing

38%

Blogs Corporativos

37%

Publicidad Contextual

28%

Bluecasting

27%
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Formato Publicitario Online Peso Porcentual
Business Virtual Communities 17%
Gestion electrénica del punto de venta 9%
Online Games 7%
E-encuestas 5%
Cupones electrénicos 4%
Redes Electronicas de Contactos 4%
Rich Media Ads 3%
Podcasting 2%
Avatar Marketing 1%

Construccion e Inmobiliaria

El sector con menos formatos no utilizados en absoluto (cuatro). Destaca también la
importancia conducida a la busqueda de informacion, que se muestra no sélo en la im-
portancia de la publicidad en buscadores sino también en la publicidad contextual. Otro
hecho a resaltar es el peso tan importante de formatos de alta tecnologia como el Ava-
tar Marketing o el Configurador/Verificador de productos, utilizados claramente para
mostrar tridimensionalmente las casas que se pretenden vender, incrementando la per-
cepcion de la realidad virtual por parte del usuario.

Formato Publicitario Online Peso Porcentual
E-mail Marketing 99%
Enlaces en formato integrado 98%
Webs Interactivas 94%
Publicidad en Buscadores 91%
Publicidad Contextual 79%
Listas de distribucion y RSS Marketing 76%
Configurador/Verificador online de productos 45%
Portales Comerciales 36%
Rich Media Ads 33%
Online Games 24%
Avatar Marketing 18%
Business Virtual Communities 12%
Blogs Corporativos 8%
E-encuestas 6%
Minisites promocionales 3%
Redes Electronicas de Contactos 2%
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Formato Publicitario Online Peso Porcentual
Cupones electrénicos 0%
Podcasting 0%
Bluecasting 0%
Gestion electrénica del punto de venta 0%

Telecomunicaciones, Informatica y Media

El caracter tecnologico del sector se refleja en la siguiente tabla en la que vemos, por
ejemplo, la pujanza del RSS frente al ocaso del e-mail marketing, asi como el gran peso
del podcasting. También el caracter social (2.0) aparece subrayado por la preponderan-
cia de blogs y comunidades. Dos datos mas a destacar son la relevante importancia de
las e-encuestas y las redes electronicas de contactos.

Formato Publicitario Online Peso Porcentual
Webs Interactivas 99%
Publicidad en Buscadores 97%
Enlaces en formato integrado 93%
Blogs Corporativos 92%
Minisites promocionales 78%
Listas de distribucion y RSS Marketing 73%
E-mail Marketing 68%
Business Virtual Communities 67%
Portales Comerciales 55%
E-encuestas 46%
Redes Electrénicas de Contactos 45%
Podcasting 42%
Rich Media Ads 34%
Configurador/Verificador online de productos 24%
Bluecasting 19%
Online Games 11%
Publicidad Contextual 9%
Avatar Marketing 6%
Cupones electrénicos 2%
Gestién electrénica del punto de venta 2%

213



Parte Il / Construyendo el Plan de Integracion

214

Ciencias de la Salud

Otro de los sectores mas tradicionales y coincidentes con la media agregada, como no
podia ser de otra manera con la salud de por medio. A notar en este sentido la impor-
tancia de un formato ya en retroceso en otros sectores como es el e-mail marketing.
Como contraste la relativa importancia de la gestion electronica del punto de venta, sin
duda utilizada especialmente en hospitales para agilizar la atencion al creciente niime-
ro de pacientes. Lo mas destacable es el uso de los blogs médicos como atractor de po-
tenciales clientes, lo mismo que las comunidades virtuales.

Formato Publicitario Online Peso Porcentual
Webs Interactivas 96%
E-mail Marketing 92%
Publicidad en Buscadores 89%
Blogs Corporativos 87%
Enlaces en formato integrado 82%
Business Virtual Communities 59%
Minisites promocionales 35%
Redes Electronicas de Contactos 34%
Rich Media Ads 31%
Portales Comerciales 29%
Listas de distribucion y RSS Marketing 27%
E-encuestas 21%
Publicidad Contextual 16%
Gestion electronica del punto de venta 14%
Bluecasting 8%
Cupones electronicos 4%
Podcasting 2%
Online Games 1%
Avatar Marketing 0%
Configurador/Verificador online de productos 0%

Juridico y Fiscal

Contra lo que muchos piensan, hace tiempo que los abogados dejaron de ser reacios a
las nuevas tecnologias; asi parecen reflejarlo los resultados del trabajo de campo plas-
mados en las siguiente tabla. Uso muy intensivo de los cuatro formatos mas relevantes
y algunas curiosidades como la gran importancia de la publicidad contextual o de las
redes electronicas de contactos.
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Formato Publicitario Online Peso Porcentual
Enlaces en formato integrado 97%
Webs Interactivas 96%
E-mail Marketing 95%
Publicidad en Buscadores 94%
Publicidad Contextual 88%
Listas de distribucion y RSS Marketing 69%
Blogs Corporativos 57%
Business Virtual Communities 41%
Redes Electrénicas de Contactos 21%
E-encuestas 11%
Minisites promocionales 10%
Portales Comerciales 9%
Online Games 6%
Cupones electrénicos 4%
Podcasting 2%
Rich Media Ads 2%
Avatar Marketing 1%
Bluecasting 0%
Configurador/Verificador online de productos 0%
Gestion electrénica del punto de venta 0%

Turismo, Servicios y Ocio

El componente ladico del sector queda reflejado por la importancia de formatos como
el podcasting o los e-games. Fuera de esto, un sector mucho mas préximo a la media de
lo que cabia esperar para haber sido totalmente revolucionado por el e-business (pense-
mos por ejemplo en las agencias de viajes online).

Formato Publicitario Online Peso Porcentual
Publicidad en Buscadores 99%
Enlaces en formato integrado 94%

Webs Interactivas 91%
Minisites promocionales 89%
E-mail Marketing 88%
Portales Comerciales 88%
Publicidad Contextual 78%
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Formato Publicitario Online Peso Porcentual
Listas de distribucion y RSS Marketing 63%
Online Games 54%
Blogs Corporativos 41%
Podcasting 34%
Rich Media Ads 30%
Avatar Marketing 20%
Business Virtual Communities 12%
E-encuestas 3%
Bluecasting 2%
Redes Electronicas de Contactos 2%
Gestién electrénica del punto de venta 2%
Cupones electrénicos 1%
Configurador/Verificador online de productos 1%

13.4. Integracion final con el Plan General de Marketing

Una vez ya hemos hecho la seleccion de herramientas por areas y la hemos matizado a
la Iuz del analisis puramente digital en funcion de las 4 nuevas Ps, llega el momento de
tormarse un respiro en vista de lo que queda por hacer. No es facil acertar a la prime-
ra; el papel lo sustenta todo hasta que los nimeros cantan cuando se fuerzan los esce-
narios mas conservadores. Y probablemente habra que repasar el analisis varias veces
hasta que los numeros nos transmitan la tranquilidad necesaria para ejecutar lo disefia-
do. No pasa nada. Ni siquiera los mejores expertos en marketing se libran de este pro-
ceso. Mas bien al contrario; lo que funciona para la empresa A no funciona para la B
y cuando haces consultoria de marketing no hay patrones que valgan. Te ves forzado
a probar unas y otras combinaciones de herramientas/acciones hasta que los numeros
pintan bien. Veamos el vaso medio lleno: ello no es sino tremendamente positivo en el
sentido de que no nos habra hecho invertir muchas horas de reflexion para estar listos
cuando, en la implementacion del Plan, los imprevistos se presenten. En esta fase de di-
sefio, no tengamos miedo de experimentar. Dice un refran americano que si lanzas ba-
rro contra la pared algo se queda pegado. Intentemos todas las combinaciones que se
nos ocurran; no temamos probar cosas nuevas; eso si, seamos conservadores incluso en
la construccién de los escenarios mas agresivos. Lo peor que puede pasar es que al inte-
grar las estimaciones de gastos e ingresos (leads) con que concluiremos el Plan de Mar-
tketing Digital en el Plan General de Marketing, los resultados no cumplan objetivos
y tengamos que cerrar el circulo del feedback volviendo a revisar la seleccion de herra-
mientas digitales. No debe asustarnos el fracaso en ese sentido; mas vale ahora. Al fin

y al cabo es s6lo tiempo...

Bueno, ya hemos cogido fuerzas. Vamos alla con la primera integracion en el Plan
General. ;Se alcanzan objetivos con el peor de los escenarios? ;Con un 10% de margen
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de error? ;{No? Lo suponia; a mi me pasa siempre lo mismo... Volvamos a hacer tantas
iteraciones de feedback como sean necesarias hasta que nos quedemos satisfechos...

(Qué? ;Por fin cuadra todo? Lo hemos conseguido; el esfuerzo no sera en vano.
Como decia Lednidas en 300, «las lagrimas vertidas ahora son sangre ahorrada en
el campo de batalla». Pues eso, que disgustos que nos hemos ahorrado a lo largo del
proximo ejercicio anual. Ya tenéis todos los conceptos definivos. jOs habéis ganado una
cena en un buen restaurante y un brindis con cava por el nuevo Plan! Mafana os leéis
el siguiente capitulo en el que brevemente revisaremos coémo formalizarlo para su pre-
sentacion...

Conceptos clave del capitulo

e Una vez ya tenemos mas o menos esbozadas las estrategias de Marketing Digital a
desarrollar, necesitamos disponer de un modelo que nos permita convertirlas en ac-
ciones susceptibles de ser implementadas.

e Un modelo, en suma, que nos permita seleccionar con criterio las herramientas del
Marketing Digital en base a las que construir las citadas acciones.

e Y a falta de un modelo disponemos de dos: el primero se basa en las 4 Ps tradiciona-
les y clasifica las 50 herramientas definidas por los profesionales espafoles del mar-
keting como las mas utilizadas en 10 areas de marketing derivadas de las 4 Ps, que
ademas son las mismas por las que debemos integrar las acciones on con las off en
el Plan General.

e En el segundo modelo, basado en las 4 nuevas Ps del Marketing Digital y el cuadra-
do magico del prosumer, se clasifican esas mismas herramientas en funcion de estra-
tegias basadas en las duplas Personalization-Experiencia, Participation-Marketing del
Permiso, Peer-to-Peer-Multidireccionalidad y Predictive Modelling-Contextualidad.

e Para poder contar con lo mejor de ambos modelos lo mejor es hacer la seleccion de
herramientas en funcién de ambas y, comparandolas, definir las acciones, que se cla-
sificaran finalmente en funcién del primero que es el que nos permite una integracion
sencilla con el Plan General de Marketing.
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Si hemos seguido todos los pasos indicados en el capitulo anterior ya tendremos toda la
informacion necesaria para la confeccion del Plan de Marketing Digital; y, lo mas im-
portante, tendremos tomadas las decisiones teéricamente mas correctas que, ya integra-
das en el Plan General de Marketing, permiten —incluso en el escenario mas conserva-
dor— alcanzar los objetivos tanto marketinianos como estratégicos reflejados en éste.
Sin embargo, aun nos queda por resolver un problema, si bien menor. Es tal la cantidad
de informacion que hemos recopilado, de analisis que hemos hecho y de iteraciones de
los mismos para alcanzar los objetivos del Plan General, que tenemos que encontrar la
forma de ser capaces de transmitir lo esencial —eso si, debidamente argumentado— a
una Alta Direccion siempre escasa de tiempo.

Por eso, porque siempre —y en Marketing mas— la forma es tan importante como
el fondo, he querido introducir este capitulo, sintético como el documento que preten-
de inspirar, para guiar el proceso de escritura y presentacion formal del Plan de Mar-
keting Digital.

El documento de Plan de Marketing Digital debe contener solo la informacion mas
esencial; todo aquello excesivo o irrelevante debe ser suprimido, como por ejemplo la gran
cantidad de datos obtenidos como resultado del analisis de la competencia. Los detalles
de cada una de las acciones propuestas también deben de ser suprimidos, centrandose s6lo
en el presupuesto, el timing y la prevision de leads e ingresos. La clave para escribir un
buen Plan de Marketing Digital no es otra que llevar a apéndices todo aquello de lo que
dudemos que pueda ser esencial. Otra ventaja adicional de la concision es que sera mucho
mas facil extraer del documento las slides para la presentacion que habra que preparar
cuando tengamos que presentar el Plan. Estas son algunas recomendaciones adicionales:

e Empecemos cada nueva seccion del Plan en pagina aparte, aunque ello implique
que haya paginas con s6lo entre 5y 10 lineas de texto.

e Utilicemos doble espaciado para todas las listas de items.
e No abusemos de los graficos ni abarrotemos las paginas con ellos.

e Utilicemos un estilo de redaccion tipo Azorin: conciso y con mucho punto y se-
guido. Nadie leera un documento ampuloso.

e Ojo al tamafio de la fuente; no cansemos la vista del lector.

e Cuidemos la presencia de palabras techies y expliquésmoslas si no queda otro re-
medio que usarlas.

14.1. Resumen ejecutivo
Antes incluso que el resumen ejecutivo, el Plan debe contar con una introduccion, en la que
se haga referencia a la razones para su desarrollo, su proposito y el uso que se le va dar.

Todo el mundo deberia ser capaz de entender la esencia del Plan de Marketing Di-
gital con soélo leer este executive summary, que deberia incluir:

e Las asunciones de base en que se fundamenta el plan.

e Los objetivos del plan.
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e La propuesta final de acciones debidamente presupuestadas.

e La linea de tiempos sobre la que sera implementado.

14.2. Cuerpo del Plan

Se debe empezar por incluir los aspectos procedentes del Plan General de Marketing
que realmente sirven de punto de partida para el desarrollo del Plan de Marketing Di-
gital. Y no son tantos. Lo dejo claro porque en muchas ocasiones tengo que revisar Pla-
nes Digitales que incluyen concienzudos resimenes del Plan General. Y en su afan por
avanzar, uno acaba perdiéndose los datos realmente importantes y teniendo que volver
atras. Bastara con incluir lo siguiente:

e Puntos fundamentales del analisis estratégico de la compania y su entorno.
e Objetivos cuantificados de marketing.

e Estrategias de marketing propuestas a falta del feedback digital que dara el Plan
que estamos escribiendo.

Ojo con los objetivos; no estamos hablando de detallar todos los que se barajaron
como probables ni el detalle desagregado por areas; nada de eso; s6lo cuota de mercado,
facturacion y beneficio esperado por linea de producto con margenes de contribucion.

Un poco mas de detalle se debe aportar al respecto de las estrategias: empezando
con su caracter general (cuota vs. margen, ofensivas vs. defensivas) y su evolucion a lo
largo del tiempo. Se seguira con las estrategias definidas a nivel de las 4Ps tradiciona-
les. Y se concluira, como punto de arranque del Plan de Marketing Digital propiamen-
te dicho, con las propuestas a nivel de cada una de las 10 areas en las que se desarro-
llan las 4 Ps.

Es positivo —si bien no imprescindible si tenemos una Alta Direccion amante de
los documentos realmente sintéticos— incluir el analisis digital de la empresa y su en-
torno, en el que se compilaran las recomendaciones finales extraidas de la investigacion
de los aspectos online de:

e Cliente.
e Mercado.
e Productos.

Una vez mas tenemos que dejar claro que no se trata —y mucho menos en este apar-
tado, un tanto accesorio— de detallar todos los pasos que para cada uno de estos tres
ejes condujeron a las recomendaciones, sino de enumerar éstas sin mas.

Los dos bloques fundamentales del cuerpo del Plan de Marketing Digital han de es-
cribirse a continuacion: la redefinicion de estrategias de marketing desde el punto de
vista digital y la seleccion de herramientas/acciones. El primero ha de constar de dos
apartados:

e Estrategias de marketing digital propuestas por cada una de las 10 areas emana-
das de las 4 Ps tradicionales.
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e Estrategias de marketing digital propuestas en funcion de los mapas estratégicos
de las nuevas 4 Ps del marketing digital.

En cuanto al segundo, debe constar de los tres apartados siguientes:

e Acciones/herramientas propuestas segun las 4 Ps tradicionales del marketing.
e Matices a la seleccion en funcion de las 4 nuevas Ps del marketing digital.

e Seleccion final de acciones/herramientas.

Las estrategias deben de enumerarse de forma sucinta, sin ninguna explicacion del
porqué se adoptan ni detalles explicativos adicionales. En cambio para cada una de las
acciones si es conveniente dedicar dos o tres lineas a explicar brevemente el concepto
de las mismas y la razén de su recomendacion en linea con las estrategias de Marke-
ting Digital adoptadas.

14.3. Presupuestos y escenarios

Como resumen final del apartado anterior se detallara un cuadro en el que para cada ac-
cion recomendada se recogera su presupuesto de coste y la estimacion de leads que pue-
de llegar a generar. Se totalizara asi el coste de la implementacion del Marketing Digi-
tal propuesto y ello sera mas que suficiente en la mayor parte de ocasiones. Pero de cara
a un mayor detalle explicativo de la integracioén con el Plan General de Marketing (que
seguro ha obligado a mas de un ajuste e iteracion de todo el proceso en la fase de desa-
rrollo, como vimos en el capitulo previo) y, sobre todo, si el Plan de Marketing Digital
se desarrolla por cuenta ajena, es conveniente detallar los tres escenarios presupuesta-
rios manejados (conservador, agresivo y optimizado) con indicacion expresa del final-
mente elegido.

También a partir de la estimacion de leads, y usando los mismos parametros de cal-
culo que vendran detallados en el Plan General de Marketing, se puede hacer constar
la prevision de ingresos en funcion de cada una de las acciones recomendadas. Pero no
es obligatorio en absoluto; de hecho muchas empresas so6lo querran que se les detalle el
presupuesto de coste. No obstante, mi recomendacion es que si es un Plan que estas de-
sarrollando para tu empresa y no como consultor, detalles la prevision de ingresos en
formato cuenta de resultados de cara a una facil comparacion entre esta P&L provisio-
nal y la real a lo largo del ejercicio (ademas de que te guardes para ti incluso un avance
trimestral de la misma en fucién de la linea de tiempos segun la que se irdn implemen-
tando las acciones propuestas).

14.4. Conclusiones del Plan

En el brevisimo apartado de conclusiones —del que, como del analisis digital de la em-
presa, se puede prescindidir en aras de un Plan mas compacto y facil de leer— es con-
veniente incluir las recomendaciones para la integracion del Plan de Marketing Digital
con el General, asi como un escueto grafico que detalle las acciones finales a poner en
marcha y el reparto de costes de cada una de ellas. De forma que quien s6lo puede de-
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dicar cinco minutos a la lectura del Plan le baste con una breve ojeada al resumen eje-
cutivo y otra a este apartado. Sin mas.

Y con esto el Plan de Marketing Digital ya esta escrito. S6lo una recomendacion fi-
nal: toda aquella informacién a la que no se haya hecho referencia en estos cinco aparta-
do y que sin embargo tengamos la cuasi certeza de que es esencial, habra de ser incluida
en los apéndices; pero jojo!: he visto Planes en los que los apéndices eran mas extensos
que el Plan. Y eso dice mucho como profesional de quien lo ha desarrollado...

14.5. Presentacion del Plan

Y con esto podriamos pensar que ya habiamos liquidado el Plan de Marketing Digital
de este afio. Pero no. Independientemente de la integracion de las acciones digitales de-
talladas en el mismo en el Plan General de Marketing (que ya puede ser labor nuestra
o no en funcidén de nuestras responsabilidades en la organizacidn, pero en la que segu-
ro que nos tocara colaborar) queda la presentacion del Plan a la Alta Direccion. Se tra-
ta de un paso clave. Un Plan puede ser perfecto, pero si no se comunica adecuadamen-
te, sera rechazado y nunca se implementara.

No se nos ocurra, pues, enviar una simple copia por e-mail a su conclusion. De he-
cho un buen ejecutivo se habra encargado de mantener informalmente informada a la
Alta Direccion durante todo el proceso de desarrollo para que en el momento de la pre-
sentacion no lo vean como «su» plan sino como «nuestro» plan. Tampoco es nada con-
veniente hacer una distribucion demasiado amplia del Plan; confidencialidad aparte,
mejor que —una vez desarrollado— sélo opinen las personas que realmente tienen que
hacerlo; desafortunadamente el Marketing, a diferencia de —por ejemplo— las Finan-
zas, es como el futbol: todo el mundo lleva un experto dentro.

El documento de presentacion del Plan debe ser atin mucho mas conciso que el pro-
pio Plan. Su presentacion no debe extenderse mas de una hora en la que se dejen sus
buenos 20 minutos para preguntas, debate y —confiemos— aprobacion final. Por eso
mi recomendacion es que utilicéis una presentacion de PowerPoint. Ya dijimos antes
que si el documento (normalmente en Word) se ha escrito de forma concisa, las slides
saldran casi por si solas; pero no nos confiemos y —somos gente de marketing, hom-
bre— hagamos un esfuerzo de copy para que el lenguaje se mas claro y directo y las
ideas se transmitan con mas fuerza. Otro punto a tener en cuenta es que todos los gra-
ficos o tablas de datos no deben ser estaticos, sino estar linkados a los Excel de los que
se alimentan; asi, si en el turno de preguntas y respuestas, algun alto directivo hace una
observacion o sugiere algiin cambio de estimacidn («;qué pasa si con esa accidn conse-
guimos un 20% menos de leads?») todos los datos de la presentacion se actualizaran en
tiempo real, despejando posibles dudas que podrian postergar decisiones, y ganaremos
muchos puntos de cara a la aprobacion del Plan

Un ultimo punto al respecto del disefio. Precisamente porque somos gente de Marke-
ting a veces no podemos reprimir una latente tendencia a la sobreactuacion que a veces
nos lleva a adornar demasiado las presentaciones. No digo que no utilicemos un templa-
te bonito o que no metamos graficos, pero que no dispersen la atencién de lo realmente
importante, los datos. Mi recomendacion para este tipo de presentaciones siempre ira en
este sentido hacia un estilo estético cuanto mas corporativo y minimalista mejor.
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14.6. Control, seguimiento y actualizacion del Plan

Cualquier Plan de Negocios, ya sea de marketing o de cualquier otra disciplina empre-
sarial, es una suerte de ser vivo, que evoluciona y cuyo desarrollo ha de ser seguido de
cerca. Por eso es importante disponer de las medidas que garanticen su correcto control
y su facilidad de actualizacion. Hata tal punto es asi que, si la organizacion lo ve bien
(hay muchas que prefieren tenerlo en documento aparte) yo soy partidario de incluir el
sistema de monitorizacion en el Plan escrito. Este sistema de monitorizacion constara,
idealmente, de tres partes:

e Establecimiento de standards. En relacion a los presupuestos de costes e ingresos
previstos en el Plan.

e Medicion de resultados. Se detalla como se deben comparar los resultados reales
con el standard.

e Propuesta de medidas correctoras de las desviaciones de los standards. Se deta-
llan las acciones correctoras si a lo largo del ejercicio las variaciones exceden unos
determinados limites.

Y no olvidemos que toda esta definicion del Sistema de Control debe estar mas en-
focado a los responsables de la implementacion y control del Plan que a los presupues-
tos propiamente dichos, por lo que es conveniente que se haga referencia a la frecuen-
cia de las reuniones de seguimiento, al nimero de informes de desviacion que se deben
preparar, etc.

Un parte muy importante del Plan es la dedicada al seguimiento de la implantacion
de las acciones propuestas. Sin perjuicio de que en los documentos de trabajo de los res-
ponsables del Plan de Marketing digital figuren cronogramas mucho mas detalladas por
area estratégica de marketing e incluso para cada una de las campanas, en el documen-
to final del Plan no debe llegarse a ese nivel de detalle, limitindonos a consignar sim-
plemente para cada accidn, su inicio y duracion (en meses) en el tiempo, el area al que
esta asociada y su responsable, tanto a nivel departamental como personal.

MASTER SCHEDULE
PLAN DE MARKETING DIGITAL
Empresa:
Ano:
Mes 1 23456 78 9 10 11 12| Area Responsabilidad
Accion Departamento Persona
Accion 1 | —MM Area 1
Accion 2 Area 1
Accién 3 _ Area 2
Accién 4 — | Area 3

En cuanto a la actualizacion del Plan, hay que dar por descontado de antemano que
sera necesaria. Ningun plan esta esculpido en piedra, por muy bien que se haya hecho.
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Y aunque todas las variables que la empresa tiene bajo control hayan sido perfectamen-
te estimadas, pueden cambiar las condiciones macro del entorno, con una crisis inespe-
rada, una subida de tipos o un cambio de regulacidn, por citar solo algunos ejemplos.
Asi que es importante tener previsto un calendario de actualizaciones y una serie de re-
cursos destinados a las mismas. Desde mi humilde punto de vista, esa informacion tam-
bién deberia figurar en el Plan, siquiera en un apéndice incluido a tal efecto.

La mayor parte de las grandes compainias utilizan los Planes de Marketing como
base de su proceso actual de presupuestacion. Si bien este no es el Plan General de Mar-
keting, cualquier cambio sustancial en ¢l afectara a éste, por lo que la actualizacion es
clave. Y todo el mundo sabe lo ciclicos que son los proceso de forecast: del Plan de Mar-
keting al Presupuesto, a esperar resultado y a actualizar de nuevo el Plan de Marketing
que generara un nuevo Presupuesto... Asi que si ademas de responsabilizarte del desa-
rrollo del Plan de Marketing Digital lo haces de su implementacion, no dudes en utili-
zar Excel linkados a todos los documentos del Plan de modo que la permanente actua-
lizacién no te robe mas tiempo del necesario...

Conceptos clave del capitulo

e El documento escrito del Plan de Marketing Digital debe ser capaz de transmitir los
puntos clave del mismo a la Alta Direccion.

e Pero también simultaneamente ha de servir para dar los detalles esenciales del Plan
a aquellos que lo tienen que implementar.

e Por tanto es importante un esfuerzo de redaccion, ya que no se debe incluir informa-
cioén excesiva ni irrelevante, pero sin embargo no puede faltar nada esencial.

e Sélo con leer el Resumen Ejecutivo y las Conclusiones un directivo debe ser capaz
de llevarse una idea clara del mismo.

e Ha de incluirse la informacion de partida procedente del Plan General de Marketing.

e Seria interesante —aunque no obligatorio— incluir las conclusiones de la investiga-
cion digital de la empresa y su entorno: cliente, mercado y productos.

e | os dos bloques fundamentales son la redefinicion de estrategias de marketing des-
de el punto de vista digital y la seleccion de herramientas/acciones.

e Cada una de esas acciones se ha de presupuestar, incuyendo ademas —a poder
ser— un estimado de leads e ingresos previstos asociados a la misma.

e Con esas estimaciones se han de construir tres escenarios (agresivo, conservador y
optimizado) que seria interesante constatar, si bien al menos ha de hacerse con el de-
finitivamente elegido.

e En cuanto a la presentacion del Plan, es importante incluir, aunque sea en los apén-
dices, un sistema de control en base a desviaciones standard para el Plan. Debera ir
acompafado por un calendario detallado de acciones y una prevision de actualiza-
ciones del Plan de Marketing Digital.
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Y llega el momento de ver un ejemplo real. Real, si, porque, aunque con el nombre mo-
dificado, todos los demas datos son reales y corresponden a un Plan de Marketing Digi-
tal que desarrollamos desde Ideas in a Jar como consultores externos alla por mediados
de 2007. He decidido utilizar este caso real como ejemplo porque los Planes que desa-
rrollen la mayor parte de los lectores seran de este estilo en un pais de PYMES como
Espaifia. De esta manera compensamos los anteriores capitulos mas teoricos en los que
el approach ha sido a la grande, pensando en las multinacionales. Asi la metodologia
se ha descrito, desde el punto de vista tedrico, para el mas completo y complicado de
los escenarios posibles. Atn a riesgo de que a la mayor parte de las empresas les viniese
un poco grande; nada de detallados Planes Generales de Marketing de partida, ni pro-
ceso ciclico de forecast, ni presentaciones a la Alta Direccion. Simplemente un peque-
no punado de emprendedores haciendo frente entre todos a las exigencias de todos los
campos de la direccion. Y con un Plan General de Marketing de dos folios incluidos
los ntimeros como era el caso de XESK. O sin ninguno en absoluto. Y sin embargo es
la PYME quien mas tiene que ganar con un Blended Marketing que incorpore herra-
mientas digitales con un estupendo ROI que les d¢ el alcance y visibilidad de las grandes
corporaciones con una inversion minima. Asi que vamos alla con el ejemplo. Al lector
profesional del marketing en una gran corporacion le servird como resumen practico de
conceptos con el minimo necesario. Y al directivo de la PYME le servira como comple-
to ejemplo a seguir... {Espero, que para unos y para otros, resulte de gran ayuda!

15.1. Introduccion

En 2007, XESK es una cadena de ropa, complementos, decoracion y regalos étnicos ubica-
da en Madrid que acaba de abrir su tercera tienda y esta preparando su expansion en forma-
to franquicia. Los géneros a la venta son importados de destinos tan exdticos como Tailan-
dia, Birmania, Nepal, Abisinia, Mauritania o Cabo Verde, etc. Partié de una pequea tienda
étnica en 2004 en el entonces emergente barrio madrilefio de Chueca. Su buena acogida por
parte del publico la ha llevado a abrir otras dos mas hasta llegar a la situacion actual.

Informacion basica
(Datos 2006)
e Facturacion: 1.873.492 €.
e Margen Neto: 53,17%.
e Beneficio: 996.135 €.
e Cuota de Mercado: 6,11%.
e Compra Media Unitaria: 41,74 €.
e Indice de Repeticion de Compra: 1,8.
e Tasa de Conversion de Leads en Ventas: 32,69%.

El motivo de desarrollar un Plan de Marketing Digital 2008 es el de dar a conocer
la marca XESK al gran publico fuera del entorno de clase media-alta de Madrid para
preparar la apertura de franquicias en 2009.
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15.2. Resumen ejecutivo

Asunciones

Se va a suponer en aras de la simplicidad del Plan, una unica linea de productos.

También se va a considerar que se van a mantener la Compra Media Unitaria, el In-
dice de Repeticion de Compra y la Tasa de Conversion de Leads en Ventas del afio 2006

en todas las zonas geograficas y en las ventas online.

Objetivos
De Marketing:

Incrementar el nimero de links a la web.

Desarrollar el nimero de visitas a la web.
e Ampliar la base de usuarios registrados.

e Desarrollar las compras electronicas.

e Crear una base de compradores fuera de Madrid.

De Marketing Digital:

Incrementar el nimero de links a la web.

Desarrollar el nimero de visitas a la web.
e Ampliar la base de usuarios registrados.

e Desarrollar las compras electronicas.

e Crear una base de compradores fuera de Madrid.

Propuesta final de acciones

Multiplicar la presencia en buscadores de XESK.

Multiplicar la presencia en buscadores de XESK.

XESK
Plan de e-Marketing
Acciones Presupuesto Leads Ingresos
Corporate blogs 100 € 4.717 116.703,14 €
SEO 4.500 € 2.121 52.475,59 €
SEM 6.000 € 2.543 62.916,28 €
Portal e-commerce 6.500 € 1.481 36.641,37 €
VRM 500 € 0 0,00 €
e-encuestas 550 € 0 0,00 €
Marketing viral 7.500 € 3.207 79.344,28 €
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Acciones Presupuesto Leads Ingresos
E-salas de prensa 1.500 € 1.001 24.765,71 €
E-mail marketing 7.000 € 2.513 62.174,05 €
Infomediarios 1.800 € 523 12.939,53 €
Listas Distribucion/RSS Marketing 3.500 € 721 17.838,24 €
Minisites promocionales 4.000 € 1.812 44.830,63 €
Podcasting 1.500 € 1.311 32.435,41 €
Publicidad contextual 6.000 € 3.715 91.912,69 €
Web 2.0 4.000 € 5.102 126.228,42 €
Totales | 54.950,00 € 30.767 761.205,35 €
Compra media unitaria 41,74 €
Indice de repeticion 1,80
Tasa de conversion en leads 32,93%

Linea de tiempos

Todas las acciones se pondran en marcha a lo largo de los tres primeros trimestres de 2008.

Tendencias en el sector

Resumen del andlisis estratégico de la compaiia y el entorno

15.3. Objetivos estratégicos del Plan General de Marketing

El mercado de la ropa, los complementos y la decoracion étnica parece estar en boga
con importantes crecimientos. La atemporalidad de los disefios es otro punto a favor,
que implica la no necesidad de liquidar stocks y elimina la temporalidad propia de la
moda tradicional. Se trata ademas de un mercado de alto margen, proéximo al 40% neto
de media, por lo que si se consigue elevar la rotacion las perspectivas son muy buenas. El
principal riesgo es que son productos «de capricho», muy débiles en caso de que las inci-
pientes amenazas de desaceleracion econdmica se confirmen. La principal fortaleza de la
compaiiia son los magnificos contactos con proveedores en el extranjero que incremen-
tan notablemente el margen medio del sector. La principal debilidad apreciada en XESK
es financiera: sus escasas reservas de capital no le permiten continuar financiando orga-
nicamente el crecimiento de la cadena lo que no le deja otra salida que la franquicia.

Tres son las principales tendencias en el sector moda/complementos/decoracion:

e La fusion entre oriente y occidente.

e Ropa exclusiva y original (la diferenciacion por exclusividad).

e Ropa de vanguardia en un barrio vanguardista.

e XESK reside en uno de los distritos que ofrece un concepto mas moderno, bohe-

mio y completo a la hora de hacer las compras.
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Objetivos de marketing
e Crecimiento en cuota: 30%.
e Crecimiento de facturacion: 25%.
e Crecimiento en beneficio: 20%.

e Con una subida de marketing/facturaciéon del 2% (del 8 al 10%).

Estrategias propuestas de marketing
e Incremento del reconocimiento de marca dentro del posicionamiento adecuado.
e Desarrollo del trafico en tienda.
e Ampliacién de la base de interesados.
e Incremento de la frecuencia de repeticion de compra.
e Diversificacion del origen de los compradores.

Una vez se han definido los objetivos y estrategias generales de marketing, llega el
momento de aplicar cada uno de esos objetivos de e-marketing a aquellos targets de to-
dos los que sea necesario impactar que puedan ser alcanzados de forma electronica.

Con este proceder se conseguira tener identificados una serie de targets a los que se
podran asignar una serie de valores a transmitir que permitan —segun nuestras previ-
siones de expertos marketinanos (al menos por eso nos tiene quien nos paga)— alcan-
zar los objetivos planteados, tanto digitales como generales.

De dicha asignacion de valores a targets emanaran una serie de subobjetivos tacticos
cada uno de los cuales se correspondera con una accién que habra que poner en mar-
cha y para la cual habra que seleccionar una o mas herramientas de e-marketing en tor-
no a las que montar acciones digitales.

Identificacion de targets

Por caracteristicas de compra:

o Clientes particulares: aquellos que adquieran los articulos para su propio uso per-
sonal o bien para regalar (por cuenta de un tercero).

e Clientes corporativos: se refieren a los departamentos de RRPP tanto de pymes
como de grandes corporaciones que pueden tener de referencia a XESK para re-
galos corporativos.

e Prescriptores no compradores: aquellos que referencien a XESK como la tienda de
complementos y moda con fusién de culturas.

Teniendo en cuenta variables sociodemograficas:

e Hombres: al tener inicamente orientado una Unica linea de productos que son los
complementos (corbatas), el rango de edad es bastante amplio.

o Mujeres.

— Entre 20 y 35 afios.
— Entre 35y 50 afios.
— >50.

e Niiios.
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Por variables socioecondémicas:

e Nivel de renta: alto y medio alto.
e Clase social: media-alta.

Segun el nivel de uso:

e (lientes actuales: son aquellas personas, empresas u organizaciones que compran
a XESK de forma periddica o que lo hicieron en un periodo reciente. En general,
este es el tipo de clientes que suele generar el volumen de ventas actual, por tanto,
es la fuente de ingresos que percibe la XESK en la actualidad y es la que le permi-
te tener una determinada participacion en el mercado.

e C(lientes potenciales: son aquellas personas, empresas u organizaciones que aun no
han realizado compras a XESK, pero que son visualizados como posibles clientes
porque tienen la disposicion necesaria y el poder de compra. Este tipo de clientes
es el que podria dar lugar a un determinado volumen de ventas a futuro.

15.4. Analisis digital de empresa y entorno

El sector en el que se encuadra XESK, correspondiente a moda y complementos con un
componente de decoracion, no es uno de los que mas desarrollado tiene el e-marketing,
sino que sigue apostando mayoritariamente por el marketing tradicional. Quizas por las
caracteristicas de los productos, muy dados a la prueba fisica antes de la compra, acti-
tud especialmente arraigada en mercados latinos como el nuestro, solo se suelen utili-
zar las herramientas de marketing digital mas elementales como la presencia web; que,
normalmente, no llega siquiera a ser interactiva, sino que se limita a ser una mera tar-
jeta de visita virtual en la que —como mucho— se muestran algunas referencias del ca-
talogo, pero que no se utiliza como arma de comercializacion.

Solo los mayores players del sector empiezan a realizar publicidad contextual y en
buscadores por palabras clave para dirigir a sus webs a los interesados en determina-
dos productos, direccionamiento que cada vez esta mas orientado a producto final por
cuanto es frecuente que se empiece a estructurar toda la oferta de referencias para po-
der aproximar lo mas posible y en un solo clic la oferta concreta a las necesidades rea-
les del cliente a quien se ha «pescado» a través de buscadores, medios masivos online o
directorios.

Sin embargo, con la evolucion tecnoldgica que ha experimentado el e-marketing en
los ultimos afios son muchas las herramientas que pueden ayudar a unos mejores resul-
tados comerciales en el sector. Y algunas de ellas no estan siquiera vinculadas al entor-
no web sino a la optimizacidn electronica del punto de venta como etiquetas inteligen-
tes o probadores virtuales; sin embargo estas soluciones quizas apliquen mejor —por
su necesidad de inversion— a las grandes cadenas que a los pequefios retailers. Hay, no
obstante, otras muchas herramientas de bajo coste que pueden resultar altamente efec-
tivas para atraer y fidelizar clientes y que no estan siendo utilizadas por la competencia:
blogs, e-encuestas, acciones de marketing viral, e-salas de prensa, infomediarios,... Todo
un espectro de posibles acciones a incorporar al marketing-mix de XESK para adquirir
una ventaja diferencial en su comercializacion.
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Competidores

e Antik Batik. El estilo de esta marca es ofrecer ropa con inspiracién en otras cul-

turas y ricos lugares. Distribuye su marca a través de diferentes retailers y mino-
ristas. No tiene web propia.

La Comercial de Almirante. Ropa y complementos de disefio exclusivo a medida.
Tan s6lo presente en directorios y agregadores.

Asiana. Ademas de ser restaurante, contiene articulos expuestos que se pueden adqui-
rir. Comercializa objetos decorativos, muebles y antigiiedades importados de China,
Tibet, Birmania e India. Esta presente en agregadores y directorios especializados.

The 2nd. Tienda de complementos, originales objetos y ropa. Tan solo tiene pre-
sencia en directorios.

La Pereza. Detallista especializado en mobiliario. Unicamente tiene presencia en di-
rectorios.

Rapsodia. Sus colecciones estan inspiradas en la musica, en el arte y en diferentes
culturas, se compone de prendas donde se mezclan estilos, colores y texturas.

Natura Selection. Tiene presencia online a través de una pagina web orientada a
proyectos sociales, el caracter comercial queda reducido a un pequeiio directorio
de las franquicias en Espafia.

Fushioko. Aunque es un detallista oriental exclusivamente, dispone de pagina web.

Tantra. Fabricantes, exportadores e importadores. Contiene una de las webs mas
completas; disponen de catalogo aunque no es posible la compra online, existe la
posibilidad de solicitar un catalogo online, tiene un apartado para prensa, y otros
eventos (http://www.tantraimpex.com/).

La oportunidad de negocio esta clara pues ninguno de ellos esta utilizando el mar-
keting digital como herramienta de comercializacion. El seguimiento del presente Plan
de e-Marketing redundara para XESK en la consecucion de una ventaja competitiva
sostenible.

15.5. Redefinicion de estrategias desde el punto

de vista digital

Por areas de las 4 Ps tradicionales

Objetivos de marketing digital

Como desarrollo y particularizacion al medio digital de los objetivos generales de mar-
keting enunciados en el punto anterior, se han determinado los siguientes objetivos de
e-marketing para XESK:

e Multiplicar la presencia en buscadores de XESK.

e Incrementar el nimero de links a la web.
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Desarrollar el numero de visitas a la web.

Ampliar la base de usuarios registrados.

Desarrollar las compras electronicas.

Crear una base de compradores fuera de Madrid.

Valores a transmitir a cada target

Lo primero es determinar cuales de los targets anteriormente definidos son facilmen-
te alcanzables por medios digitales: dado el nivel de renta y sociodemografico se pue-
den alcanzar todos los hombres (en muchas ocasiones prescriptores no compradores)
y las mujeres hasta 50 afios (principales potenciales compradores y clientes habituales),
lo que constituye la mayor parte del universo de XESK; se puede decir, en consecuen-
cia, que se trata de una empresa idonea para poner en marcha acciones de e-marketing
como refuerzo y potenciador de las tradicionales. Especial atencién mereceran, desde el
punto de vista digital, los targets corporativo (cuyo objetivo general sera el de convertir
a un porcentaje de los contactos en leads y otro del total de este en compradores) y de
clientes actuales (cuyo objetivo general sera el incremento de la cantidad anual factura-
da), mas faciles de alcanzar digitalmente.

Una vez afinados los «targets digitales» se trata de ver cuales seran los objetivos de
e-marketing aplicados a cada uno de ellos:

e Multiplicar la presencia en buscadores de XESK: potenciales compradores.
e Incrementar el nimero de links a la web: prescriptores.

e Desarrollar el numero de visitas a la web: prescriptores/clientes actuales/clientes
corporativos/potenciales compradores.

o Ampliar la base de usuarios registrados: clientes actuales/clientes corporativos.
e Desarrollar las compras electronicas: clientes actuales.

e Crear una base de compradores fuera de Madrid: potenciales compradores/clien-
tes corporativos.

Ya estamos en disposicion, una vez aplicados objetivos electronicos a targets digita-
les, de determinar los valores a transmitir a cada uno de éstos:

e Potenciales compradores: preocupacion por sus necesidades de compra y coémo
satisfacerlas; accesibilidad; facilidad de encuentro de informacion; posibilidad de
compra remota.

e Clientes actuales (individuales): oferta permanente y cambiante de productos y
servicios; pertenencia a una comunidad de intereses compartidos; contacto fre-
cuente con informacién y novedades; ofertas especiales.

e Clientes corporativos: reconocimiento de los medios; ofertas personalizadas; ofer-
ta de productos no disponibles en sus lugares de origen.

e Prescriptores: reconocimiento electronico de la marca XESK; posibilidad de reen-
vio de informacidn interesante a conocidos.
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Subobjetivos para los que se conceptualizan acciones

En base a los valores asignados a cada target digital, se pueden considerar una serie de
subobjetivos tacticos que ya nos dan una idea bastante clara de las herramientas a par-
tir de las cuales habra que desarrollar acciones de e-marketing que conduzcan a la con-
secucion de los objetivos electronicos planteados:

Preocupacion por necesidades de compra y como satisfacerlas: determinacion elec-
trénica de los intereses de navegantes anoénimos; posibilidad de registro y servicios
asociados; determinacion electronica de necesidades de usuarios registrados.

Accesibilidad: presencia en agregadores electronicos de informacion.

Facilidad de encuentro de informacion: relevancia en enlaces, tanto patrocinados
como naturales.

Posibilidad de compra remota: desarrollo de un servicio de compra online.

Oferta permanente y cambiante de productos y servicios: posibilidad de suscrip-
cion a un servicio de informacion multimedia en el que se resalten las novedades.

Pertenencia a una comunidad de intereses compartidos: desarrollo de un espacio
electronico comun en el que se informe de tendencias relacionadas con el negocio.

Contacto frecuente con informacién y novedades: desarrollo de algun tipo de bo-
letin electronico.

Ofertas especiales: envio electronico periddico de ofertas en funcion de intereses
y/o historico de compras.

Reconocimiento de los medios: favorecer la generacion de noticias en prensa con
kits online para periodistas que incluyan informacién general, notas de prensa,
etc., y al mismo tiempo recojan anteriores resefias en todo tipo de medios.

Ofertas personalizadas: uso de la informacion recogida electronicamente para
configurar envios digitales customizados.

Oferta de productos no disponibles en sus lugares de origen: envios con compo-
nente de geomarketing

Reconocimiento electronico de la marca XESK: refuerzo del posicionamiento natural
en buscadores con bitacoras y otras técnicas SEO (Search Engine Optimization).

Posibilidad de reenvio de informacion interesante a conocidos: desarrollo de en-
vios electronicos con componente viral

Acciones por areas de marketing digital

Markets e-Research: determinacion electronica de los intereses de navegantes ano-
nimos; determinacion electronica de necesidades de usuarios registrados. (e-En-
cuestas; VRM).

E-branding: relevancia en enlaces naturales; desarrollo de un espacio electroni-
co comun en el que se informe de tendencias relacionadas con el negocio; refuer-
zo del posicionamiento natural en buscadores con bitacoras; otras técnicas SEO.
(Blog corporativo; DSEM).
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e Product e-Marketing: relevancia en enlaces patrocinados; desarrollo de envios
electronicos con componente viral. (Marketing viral; SSEM).

e E-communication: desarrollo de algun tipo de boletin electrénico; posibilidad de
suscripcion a un servicio de informacién multimedia en el que se resalten las no-
vedades; favorecer la generacion de noticias en prensa con Kkits online. (Listas de
distribucion/RSS Marketing; e-salas de prensa).

e E-promotion: uso de la informacion recogida electronicamente para configurar
envios digitales customizados; envio electronico periddico de ofertas en funcion de
intereses y/o historico de compras. (Podcasting; minisites promocionales).

e E-advertising: posibilidad de registro y servicios asociados; envios con componen-
te de geomarketing. (Publicidad contextual; e-mail marketing).

e E-trading: presencia en agregadores electronicos de informacion. (Infomediacion).

e E-commerce: desarrollo de un servicio de compra online. (Portal de comercio elec-
trénico).

Entre paréntesis para cada una de las areas de e-marketing anteriores se han ya
apuntado las herramientas digitales que se consideran mas adecuadas para la consecu-
cion de los subojetivos que se encuadran en cada una de las citadas areas.

Por mapas estratégicos de las 4 nuevas Ps

Como la estrategia de XESK es claramente la de cuota, desde el punto de vista del
marketing digital puro, tenemos que plantearnos la generacion de e-buzz, ruido online.
(Coémo se consige? Ha de hacerlos el propio usuario, principalmente a través de la Mul-
tidireccionalidad, pero también a través de una enriquecedora Experiencia de la marca.
Las nuevas Ps que como marketers podemos utilizar como palancas para intentar ge-
nerar Multidireccionalidad y Experiencia son, en este orden y con fundamental priori-
dad de la primera, Peer-to-Peer y Personalizacion.

Asi pues las dos duplas cuyos mapas estratégicos hemos de manejar son (por este orden):
e Peer-to-Peer-Multidireccionalidad.
e Personalizacién-Experiencia.

El orden nos habla de un mayor apalancamiento en coste, por lo que las estrategias
selecciondas seran:

e Peer-to-Peer-Multidireccionalidad.

— Estrategia excelente: Festival de nuisica (redes electronicas de contactos).

— Estrategia optimizada: Patio de vecinas (business virtual communities; infome-
diarios: reintermediacion electronica).

— Estrategia optimizada: Pleno de la ONU (marketing de afiliacion).
e Personalizacion-Experiencia.

— Estrategia optimizada: Hollywood (webs interactivas 2.0; mensajes electronicos
de texto; e-mail marketing).

Entre paréntesis para cada una de las areas de e-marketing anteriores se han ya
apuntado las herramientas digitales que se consideran mas adecuadas
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15.6. Seleccion de herramientas y acciones

Por areas de las 4 Ps tradicionales
ACCIONES DE MARKETS E-RESEARCH

VRM: determinacion de perfiles por navegacion
Concepto

Se trata de disponer de un sencillo sistema que nos permita analizar de forma agre-
gada el trafico anénimo en la web de XESK para ser capaces de tomar decisiones tan-
to de marketing general como al respecto de las campanas de marketing digital pues-
tas en marcha.

Operativa

La mejor forma de contar con esta herramienta es la adquisicion de un software de-
nominado WebTrends, que con la debida parametrizacion en la instalacion para el se-
guimiento de las rutas adecuadas mas un redisefio de la estructura de navegacion, tam-
bién necesario para mejorar el posicionamiento natural en buscadores (herramienta
Direct Search Engine Marketing que se recomendara mas adelante), nos permitira te-
ner un magnifico conocimiento agregado de las conductas de nuestros potenciales com-
pradores.

Coste

El paquete software mas un breve training sobre su manejo se puede conseguir por
unos 100 €.

E-encuestas
Concepto

La idea es contar con la oportunidad de recabar la informacion de los consumido-
res online sobre nuestros productos, nivel de servicios e iniciativas de marketing para
poder afinar todos ellos

Operativa

La implementacion de esta herramienta es tan simple que cualquier desarrollador
web nos la puede poner en marcha de forma que los resultados se nos almacenen en un
soporte de datos (una simple hoja de Excel puede servir) en el que podamos consultar
los resultados de la encuesta con comodidad y sencillez. Por ello, lo mas practico sera
encargarselo a quien nos haga habitualmente el mantenimiento de la web de XESK.

La clave no esta en este caso en la herramienta en si sino en lo adecuado de las pre-
guntas que se hacen en las encuestas, que se han de rotar con una periodicidad al me-
nos mensual.

Coste

Se puede estimar en unos 550 €.
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ACCIONES DE E-BRANDING
Corporate Blogs
Concepto

Se ha de poner en marcha un blog sobre tendencias y vanguardias de la fusion entre
oriente y occidente en la capital, en el que con una periodicidad de cuatro dias se haga
un post sobre tendencias de ropa, lugares exdticos para visitar, restaurantes de moda,
complementos, exposiciones, mobiliario, etc.

Operativa

De todas las herramientas gratuitas de desarrollo de blogs la mas famosa es Blogger
(www.blogger.com), que también ofrece hospedaje gratuito. Si se quiere optar por com-
prar un programa standard profesional de publicacion de blogs, el mas fiable y flexible
es MovableType.

Coste

Nuestra recomendacion va encaminada a ahorrar el coste en la herramienta y gas-
tar una minima cantidad de dinero (unos 100 €) en que un blogger con experiencia en-
trene y asesore durante los primeros meses a la responsable del blog.

Direct Search Engine Marketing (SEO)
Concepto

Hemos de ser capaces de optimizar nuestra presencia web para que sea indexado de
la mejor forma posible por los buscadores y aparezcamos en los primeros puestos de
sus resultados naturales cuando se tecleen palabras clave relacionadas con la actividad
de XESK.

Operativa

Lo ideal seria desarrollar un plan de posicionamiento organico completo, pero en
aras del coste se puede contratar un paquete basico con una agencia de SEO como
iProspect que incluya un link building y un médulo seméantico.

Coste

El plan completo tendria un coste de unos 12.000 €, mientras que el paquete basico
se puede poner en marcha por unos 4.500 €.

ACCIONES DE PRODUCT E-MARKETING
Marketing viral

Concepto

Nuestra recomendaciéon va orientada a desarrollar un minijuego en flash enviable
por correo electroénico que sea como la tipica «maquina de frutas» de casino en el que
aparezcan logos y productos de XESK con una manivela virtual que al ser accionada
haga girar la maquina: si salen tres productos iguales, puede pasar por la tienda a reco-
ger el regalo. Y para volver a jugar, tiene que reenviar a un amigo.
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A un nivel mas tactico, conviene personalizar con nombre el correo del referente,
utilizar la pieza viral en todas las comunicaciones electronicas de la compaiiia, aprove-
char para ofrecer opt-in a sus receptores de forma que ya se tenga derecho a mantener
la comunicacién con ellos y analizar las tasas de referencia por segmentacion geografi-
ca, sociodemografica, etcétera (distinguiendo entre contactos ya existentes y referidos)
para optimizar la campaifia.

Operativa

Para poner en marcha esta herramienta con garantias, se requiere de una agencia
con experiencia. Nuestra recomendacion en términos de value for money va dirigida a
Ideas in a Jar.

Coste

Contamos con un coste estimado de desarrollo de 7.500 €.

Sponsored Search Engine Marketing (SEM)
Concepto

Aparte de aparecer bien posicionados en los resultados naturales de los buscadores,
tenemos también que optimizar nuestra aparicion en los primeros puestos de los enca-
les patrocinados.

Operativa

Aunque se puede contratar directamente con los buscadores, lo mejor al principio
es apoyarse en una agencia especializada, que dispondra de grandes archivos histéricos
con la eficiencia de muchisimas palabras por sector. En ese sentido nuestra recomenda-
cién para una empresa del tamafio de XESK se dirige hacia una agencia especializada
de tamafio medio como Netbooster.

Coste

El coste estimado es de unos 6.000 €.

ACCIONES DE E-PRICING

Las acciones de pricing digital son bastante sofisticadas y, aunque algunas podrian
ser aplicables para XESK como gestion de stocks o el e-skimming, seria mejor dejar-
las para una segunda fase cuando el uso del e-marketing ya sea comun para la compa-
fia y se tenga mayor experiencia en el uso de otras herramientas mas sencillas y de ROI
mas inmediato.

ACCIONES DE E-COMMUNICATION
Listas de distribucion/RSS Marketing
Concepto

En cuanto al RSS Marketing, que esta llenando de sus tipicos simbolitos naranjas
todas las webs comerciales, lo basico —aparte del interés de los contenidos que com-
parten como clave con las listas de distribucion— es, para una empresa del tamafio de
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XESK, utilizar los gestores RSS gratuitos que se utilizan para el blogging, pues aunque
no permiten seguimiento ni targetting, son muy sencillos de montar y manejar. Es clave
proveer en la misma pagina en la que se ofrecen los RSS feeds, la descarga de los prin-
cipales lectores gratuitos a los navegantes.

Operativa

Una compaiiia adecuada para poner en marcha con garantias esta herramienta do-
ble es Secuoyas.

Coste

Estimamos un coste de 3.500 €.

E-salas de prensa
Concepto

Es una pena que el visitante —tanto potencial comprador, como periodista profesio-
nal— no tenga un acceso centralizado a todas las noticias que han aparecido en pren-
sa sobre XESK y su propietaria. Es ¢l espacio de contacto de la compaiiia con las dife-
rentes personas o profesionales.

Puede contener:

e Notas de prensa.

e Apariciones en prensa.

e Galerias de imagenes.

Se trata de desarrollar una pequena seccion en la web en la que se recoja esa infor-
macion.

Operativa

Lo mejor es asignarle esta sencilla tarea, junto con otras que se indican en este Plan
de e-Marketing para XESK, a los responsables habituales del mantenimiento de la web
de la tienda.

Coste

No deberia suponer mas alla de 1.500 €.

ACCIONES DE E-PROMOTION
Minisites promocionales
Concepto

Nuestra recomendacion se dirige hacia crear algo entre un banner o rich media ad
y una pequefia web interactiva. Eso es lo que se debe tener en mente cuando se acome-
te la tarea de desarrollar un minisite promocional. Ha de ser llamativo y atractivo pero
también debe proporcionar informacion y contar con una minima navegacion. La cla-
ve es seleccionar la informacion a entresacar del web site padre para introducir en el
minisite, ha de ser la que mas valor aporte al navegante, incluyendo toda la relativa a
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los aspectos promocionales. De esta forma, todo resultara lo suficientemente sugeren-
te como para que en un entorno muy rapido tome la decision de que no debe dejar pa-
sar la oportunidad que se le presenta, bien comprando (en cuyo caso seguira un link de
vuelta al website/portal de origen en la pagina de adquisicidon del producto), bien regis-
trandose (a través de un breve formulario que ha de estar incluido en el propio minisi-
te) para un posterior contacto comercial.

La clave esta en desarrollar una especie de administrador de microsites que permi-
ta tener disponibles varias creatividades rotativas a las que la responsable de la tienda
pueda periddicamente asignar los productos en promocion.

Operativa

En este caso es mas clave la creatividad que el desarrollo informatico, por lo que
contractariamos una agencia creativa online como Gascue Comunicacion.

Coste
No deberia suponer mas alla de 4.000 €.

Podcasting
Concepto

De paso que se realizan estos podcast, con la coleccion de temporada, se ha de apro-
vechar el material para confeccionar un catalogo en pdf que se pueda bajar por par-
te de los interesados y enviar a los clientes corporativos que busquen regalos para los
clientes de sus empresas.

Operativa

Debemos contar con una agencia creativa especializada en temas multimedia
como AB+.

Coste

Estimamos unos 1.500 € por temporada.

ACCIONES DE E-ADVERTISING
Mensajes electronicos de texto: e-mail marketing
Concepto

La clave para una empresa de las caracteristicas de XESK esta en utilizar la herra-
mienta no sélo como herramienta de fidelizacion de clientes (para lo que basta con te-
ner una serie de plantillas automatizadas en las que se informe de las novedades, como
ya se ha comentado anteriormente), sino como generacion de reconocimiento de mar-
ca y captacion de leads, para lo que se puede contar con la compra de opt-in de los tar-
gets indicados en capitulos previos.

Operativa

Como ya se ha hecho referencia a las plantillas de envio al hablar de listas de dis-
tribucién, centramos nuestra recomendacion en la compra de opt-in ajustado a los
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targets de compradores de XESK para los que recomendamos Samira&Sineb o Scho-
ber PDM.

Coste

Estimamos un CPM (Coste Por Millar de contactos de e-mail) de 120 € para un to-
tal de 7.000 €.

Publicidad contextual
Concepto

Se ha de introducir publicidad contextual basada en las palabras oriental, étnico,
etc., en las secciones de ocio, viajes, tendencias, decoracion y moda de un mix adecua-
do de medios generalistas.

Operativa

Para poner en marcha una campafia de publicidad contextual basta con ponerse en
contacto con uno de estos proveedores. El nos ayudara a confeccionar una primera lista
de palabras clave (si ese el mecanismo utilizado) asi como a confeccionar las creatividades.
La agencia especializada con la que recomendamos contar en este caso es Netbooster.

Coste

No deberian invertirse mas alla de los 6.000 € anuales.

ACCIONES DE E-TRADING
Infomediarios: reintermediacion electronica
Concepto

Lo recomendable es la inclusion en una serie de directorios seleccionados que seran
los tres siguientes: El Dibuk, TopMadrid y Compras/Elmundo.

Por otra parte, seria recomendable meter recomendaciones positivas de usuarios so-
bre la tienda en la principal sede de evolucion de Espafia que es Ciao.

Operativa

Todas las variantes de esta herramienta tienen en comun que no precisan de ningun
tipo de implementacion tecnologica, sino que de lo que se trata en este caso es de con-
seguir aparecer bien posicionados en los web sites de los infomediarios, para lo cual es
necesario llevar a cabo una buena negociacion con ellos y también actuar sobre nues-
tros clientes satisfechos para que colaboren en la consecucion de ese buen posiciona-
miento. Algunas recomendaciones:

e En aquellos casos en los que se puedan negociar recomendaciones a costa de ofertas
a sus infomediados, hay que analizarlos como una canal mas y llegar a un acuerdo.

e Cuando el mejor o peor posicionamiento de nuestros productos/servicios en los
infomediarios seleccionados dependa de una serie de factores objetivos, puede ser
conveniente analizar la viabilidad de modificar aspectos comerciales para maxi-
mizar la percepcion de esos factores por parte de los clientes.
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e En el caso de que la clave del posicionamiento sean los comentarios y valoracio-
nes subjetivas de los clientes, merece la pena seleccionar a algunos suficientemen-
te fidelizados y motivarlos para que acudan al site del infomediario y realicen sus
aportaciones.

Coste

La tarifa por directorio es de unos 1.800 € anuales. Las recomendaciones de compra-
dores son subjetivas de valorar; gratuitas si se les ha convertido en amigos.

ACCIONES DE E-COMMERCE
Portal e-commerce
Concepto

Para XESK es clave diferenciarse de su competencia incluyendo precios (que deben
ser exactamente los mismos de la tienda mas gastos de envio) y posibilidad de compra
online para sus productos.

El portal de e-commerce de XESK funcionara si se utilizan recursos para la genera-
cion de ideas de calidad, que diferencien nuestro producto del resto, con las que se con-
siga gran resultado con poco esfuerzo. Se debe tratar de aprovechar las posibilidades de
Internet para integrar contenidos y negocio de la forma mas natural posible, permitien-
do por ejemplo la posibilidad de que alguien realice una busqueda y, como resultado de
ésta, localice un producto interesante que pueda comprar con un simple clic, ponién-
doselo facil al cliente que quizas no pensaba comprar pero que lo hara si le ofrecemos
algo que le resulte util.

Operativa

Existen en el mercado numerosas soluciones software para el desarrollo de portales
personalizados. La clave no esta en el desarrollo sino en saber agregar servicios de valor
afiadido en torno a los productos que se ofrecen de manera que se potencie su venta. De
cualquier forma ha de tenerse en cuenta que el desarrollo de un portal de e-commerce
con un cierto grado de sofisticacion puede suponer un coste de hasta unos 200.000 € para
un proyecto llave en mano (que incluya gestion de contenidos y mantenimiento), canti-
dad independiente del nimero de usuarios reales, pudiéndose situar en torno a 700 los
minimos necesarios para rentabilizar el proyecto. También se puede optar por desarrollo
propio con el consiguiente ¢ importante descenso del coste medio, pero entonces habra
que tener especialmente en cuenta que el proyecto del portal no finaliza con su desarrollo
sino que hay que dedicar recursos a hacer que los contenidos y servicios de valor anadido
se mantengan vivos y atractivos, no limitandose a renovar los productos a la venta mien-
tras el potencial cliente ve lo mismo (salvo lo que se le vende) cada vez que entra.

Se decide contar con una agencia de desarrollo web de contrastada experiencia para
la puesta en marcha de una herramienta tan clave para XESK como ésta. Nuestra re-
comendacion se dirige hacia Tanta Comunicacion.

Coste

Estimamos unos 6.500 €.
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ACCIONES DE E-AUDIT

Las acciones de audit digital son bastante sofisticadas por lo que seria mejor dejarlas
para una segunda fase cuando el uso del e-marketing ya sea comun para la compania
y ya estén en uso otras herramientas mas necesarias cuya efectividad y ROI sea nece-
sario medir. No obstante, si puede ser interesante montar una herramienta de web me-
trics gratuita como Google Analytics que permita realizar un seguimiento de las visi-
tas a la web.

Por mapas estratégicos de las 4 nuevas Ps

Ya hemos visto en el apartado anterior como la seleccion de herramientas/acciones en
funcion de las 4 nuevas Ps nos ha dado un balance de dos que ya se habian obtenido del
analisis de las 4 Ps tradicionales y otras cuatro nuevas. Son las siguientes:

WEBS INTERACTIVAS 2.0

Concepto

Se trata de dotar a la actual web 1.0 de XESK de buena parte de las funcionalida-
des 2.0 que permitan una mayor involucracion y generacion de contenido por parte de
los usuarios.

Operativa

No se trata de redisefiar la web desde cero. No hay tanto presupuesto y ademas no
estd mal. La cuestion seria afiadir funcionalidades sobre lo que ya hay. Secuoyas seria
el proveedor recomendado para una tarea de este tipo.

Coste

Estimamos unos 4.000 €.

REDES ELECTRONICAS DE CONTACTO

Concepto

El tipo de red social mas adecuado para XESK es el de las dedicadas al ocio; y den-
tro de ellas, en funcidn de los targets definidos, Facebook. Lo ideal seria desarrollar una
aplicacion que recogiese los valores de marca. Quizas lo mas adecuado seria adaptar el
minijuego desarrollado para el marketing viral para conseguir «amigos de XESK». Al
menos habria que desarrollar una pagina corporativa de XESK para que tenga presen-
cia en Facebook y la gente se pueda hacer «fan» de la marca.

Operativa

Nadie mejor que una agencia que, como Ideas in a Jar, tiene como Claim «Expe-
rience Marketing» para disenar experiencias de este tipo. Ademas ya habian desarrolla-
do la pieza viral.

Coste

Estimamos unos 750 €.
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BUSINESS VIRTUAL COMMUNITIES
Concepto

Una Comunidad Virtual para XESK organizada por paises exoticos (aquellos de
los que se comercializa género) sera toda una experiencia a ofrecer a sus clientes. Ade-
mas conseguir contenidos para alimentarla sera facil en cada nuevo viaje de compras
de la propietaria.

Operativa

Una vez puesto en marcha el blog, se puede desarrollar la Comunidad Virtual como
una ampliacion del mismo en el que se den contenidos de valor mas afiadido solo para
clientes como medida de fidelizacion.

Coste
Estimamos unos 2.500 €.

La idea para algunas de ellas como las Business Virtual Communities o las Redes
Electronicas de Contactos seria ponerlas en marcha en una fase 2.

MARKETING DE AFILIACION
Concepto

Hay que buscar paginas cuyos usuarios sean potenciales compradores de productos
de XESK y llegar a un acuerdo por el que se le pagaria un porcentaje por venta de un
cliente redireccionado desde esas paginas y un fijo por mil reenvios sin compra (CPM).

Operativa

Es mucho mas practico ponerse en manos de TradeDoubler, lider mundial en mar-
keting de afiliacion, que buscar acuerdos individuales por nuestra cuenta.

Coste

Estimamos unos 1.500 €.

Seleccion final de acciones

La correspondencia de las cuatro acciones que acabamos de afiadir al Plan de Marke-
ting Digital con las Areas del e-marketing es la siguiente:

Web Interactiva 2.0: e-branding.

Redes Electronicas de Contactos: e-communication.

e Business Virtual Communities: e-communication.

Marketing de Afiliacion: e-trading.

Con esto la lista final de acciones seleccionadas ordenadas por area de e-marekting
quedaria asi:
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ACCIONES DE MARKETS E-RESEARCH
e VRM: determinacion de perfiles por navegacion.

e E-encuestas.

ACCIONES DE E-BRANDING
e Corporate Blogs.
¢ Direct Search Engine Marketing (SEO).

e Webs interactivas 2.0.

ACCIONES DE PRODUCT E-MARKETING
e Marketing viral.

e Sponsored Search Engine Marketing (SEM).

ACCIONES DE E-COMMUNICATION
o Listas de distribucion/RSS Marketing.
e E-salas de prensa.
¢ Redes electronicas de contacto.

e Business Virtual Communities.

ACCIONES DE E-PROMOTION
o Minisites promocionales.

¢ Podcasting.

ACCIONES DE E-ADVERTISING
e Mensajes electronicos de texto: e-mail marketing.

e Publicidad contextual.

ACCIONES DE E-TRADING
¢ Infomediarios: reintermediacion electronica.

e Marketing de afiliacion.

ACCIONES DE E-COMMERCE

e Portal e-commerce.

15.7. Escenarios

De cara al desarrollo de tres escenarios, se priorizan las acciones seleccionadas:
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Acciones Presupuesto Prioridad
Corporate blogs 100 € 1
SEO 4.500 € 1
SEM 6.000 € 1
Portal e-commerce 6.500 € 1
VRM 500 € 1
e-encuestas 550 € 1
Marketing Viral 7.500 € 1
e-salas de prensa 1.500 € 1
e-mail Marketing 7.000 € 1
Infomediarios 1.800 € 1
Listas distribucion/RSS Marketing 3.500 € 2
Minisites promocionales 4.000 € 2
Podcasting 1.500 € 2
Publicidad contextual 6.000 € 2
Web 2.0 4.000 € 3
Redes electronicas de contactos 750 € 3
Business Virtual Communities 2.500 € 3
Marketing de afiliacion 1.500 € 3

Las acciones con prioridad 1 corresponderan al escenario conservador. Anadiendo
las de prioridad 2 obtendremos el escenario optimizado. Y con todas las acciones nos
hallaremos ante el escenario agresivo:

Plan de e-Marketing
ESCENARIO CONSERVADOR
Acciones Presupuesto

Corporate blogs 100 €
SEO 4.500 €
SEM 6.000 €
Portal e-commerce 6.500 €
VRM 500 €
e-encuestas 550 €
Marketing viral 7.500 €
e-salas de prensa 1.500 €
e-mail Marketing 7.000 €
Infomediarios 1.800 €

Total 35.950 €
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Plan de e-Marketing
ESCENARIO AGRESIVO
Acciones Presupuesto

Corporate blogs 100 €
SEO 4.500 €
SEM 6.000 €
Portal e-commerce 6.500 €
VRM 500 €
e-encuestas 550 €
Marketing viral 7.500 €
e-salas de prensa 1.500 €
e-mail Marketing 7.000 €
Infomediarios 1.800 €
Listas distribucion/RSS Marketing 3.500 €
Minisites promocionales 4.000 €
Podcasting 1.500 €
Publicidad contextual 6.000 €
Web 2.0 4.000 €
Redes electronicas de contactos 750 €
Business Virtual Communities 2.500 €
Marketing de afiliacion 1.500 €

Total 59.700 €

Plan de e-Marketing
ESCENARIO OPTIMIZADO
Acciones Presupuesto

Corporate blogs 100 €
SEO 4.500 €
SEM 6.000 €
Portal e-commerce 6.500 €
VRM 500 €
e-encuestas 550 €
Marketing viral 7.500 €
e-salas de prensa 1.500 €
e-mail Marketing 7.000 €
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Acciones Presupuesto
Infomediarios 1.800 €
Listas distribucién/RSS Marketing 3.500 €
Minisites promocionales 4.000 €
Podcasting 1.500 €
Publicidad contextual 6.000 €
Total 50.950 €

Para elegir el mas adecuado se ha calculado el grado de consecucion de objetivos mar-
ketinianos de forma combinada (Blended Marketing) entre estas acciones de Marketing
Digital y las offline que se han seleccionado paralelamente para el desarrollo del Plan Ge-
neral. Las herramientas tradicionales seleccionadas tras optimizacion conjunta fueron las
siguientes (se indica entre paréntesis las acciones digitales con las que se integraron):

e Inserciones en prensa especializada (corporate blogs; publicidad contextual).

e Exposiciones y fiestas étnicas en las tiendas (minisites promocionales; podcasting).
e Acciones de atencion al cliente en el punto de venta (portal de e-commerce).

e Decuentos por temporadas tematicas (por pais de origen del género).

e Acciones de Street Marketing y Guerrilla (marketing viral).

e Encuestas fisicas en la tienda (e-encuestas; VRM).

e Fliers en otras tiendas y restaurantes de tematica relevante para XESK (infome-
diarios).

e Envio de tarjetones a clientes (e-mail marketing; listas de distribucion/RSS mar-
keting).

Hay también que hacer constar que se decidi6 eliminar dos acciones off, los folletos anua-
les y la gestion de notas de prensa a través de una agencia de comunicacion, sustituidas, res-
pectivamente, por las e-salas de prensa y por una combinacion de SEM, SEO y Web 2.0.

De la relacion blended entre herramientas on y off que acabamos de detallar ya se
colige que, tras varias iteraciones, el escenario elegido fue, con algunos ajustes, el opti-
mizado (la adicién al mismo de la accion Web 2.0 del agresivo); éstas son las acciones
de Marketing Digital a implementar:

e Corporate blogs.

e SEO.

e SEM.

e Portal e-commerce.
e VRM.

e c-encuestas.

e Marketing viral.

e e-salas de prensa.
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e c-mail Marketing.

e Infomediarios.

e Listas distribuciéon/RSS Marketing.
e Minisites promocionales.

e Podcasting.

e Publicidad contextual.

e Web 2.0.

15.8. Presupuesto

Una vez cerradas las acciones del Plan de Marketing Digital, s6lo nos resta hacer una
estimacion de costes e ingresos del mismo.

XESK
Plan de e-Marketing
Acciones Presupuesto Leads Ingresos

Corporate blogs 100 € 4.717 116.703,14 €
SEO 4.500 € 2.121 52.475,59 €
SEM 6.000 € 2.543 62.916,28 €
Portal e-commerce 6.500 € 1.481 36.641,37 €
VRM 500 € 0 0,00 €
e-encuestas 550 € 0 0,00 €
Marketing viral 7.500 € 3.207 79.344,28 €
e-salas de prensa 1.500 € 1.001 24.765,71 €
e-mail Marketing 7.000 € 2.513 62.174,05 €
Infomediarios 1.800 € 523 12.939,53 €
Listas distribucion/RSS Marketing 3.500 € 721 17.838,24 €
Minisites promocionales 4.000 € 1.812 44.830,63 €
Podcasting 1.500 € 1.311 32.435,41 €
Publicidad contextual 6.000 € 3.715 91.912,69 €
Web 2.0 4.000 € 5.102 126.228,42 €

Totales | 54.950,00 € 30.767 761.205,35 €
Compra media unitaria 41,74 €
Indice de repeticion 1,80
Tasa conversion en leads 32,93%
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Los ingresos se obtienen multiplicando, para cada accion, los leads estimados por
la tasa de conversion de leads en ventas por la compra media unitaria y por el indice
de repeticion.

15.9. Conclusiones

De cara a la integracion con el Plan General, es conveniente tener en cuenta los ratios
de rentabilidad y cobertura:

e El Plan de Marketing Digital cubre el 32,50% de la facturacion total esperada.
e Con s6lo un consumo del 23% del presupuesto global de marketing.

e El otro 67,50% debera proceder de las acciones offline (con un gasto del 77% del
presupusto de marketing) cuyo detalle de estimacion de leads e ingresos se debera
consignar en el Plan General de Marketing.

El detalle visual del reparto del presupuesto de Marketing Digital entre las accio-
nes on es el siguiente:

Corporate blogs
0%

Publicidad contextual

1% SEM

1%

Podcasting
3% Portal e-commerce

12%

Minisites promocionales
7%

) e VRM

Listas distribucion/RSS 1%

Marketing
0,

6% e-encuestas
1%

Marketing viral

E-mail Marketing 14%

13%
E-salas de prensa
3%

15.10. Apéndice 1: Control y seguimiento

Calendario

TRIMESTRE 1:

VRM
Encargados: Mes 1. Listos: Mes: 1.
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E-SALAS DE PRENSA
Encargados: Mes 1. Listos: Mes: 1.

E-ENCUESTAS
Encargados: Mes 1. Listos: Mes: 1.

CORPORATE BLOGS
Encargados: Mes 1. Listos: Mes: 2.

WEB 2.0
Encargados: Mes 1. Listos: Mes: 2.

SPONSORED SEARCH ENGINE MARKETING
Encargados: Mes 1. Listos: Mes: 2.

TRIMESTRE 2:

PUBLICIDAD CONTEXTUAL
Encargados: Mes 1. Listos: Mes: 2.

DIRECT SEARCH ENGINE MARKETING
Encargados: Mes 1. Listos: Mes: 3.

PORTAL E-COMMERCE
Encargados: Mes 1. Listos: Mes: 3.

TRIMESTRE 3:

INFOMEDIARIOS: REINTERMEDIACION ELECTRONICA
Encargados: Mes 1. Listos: Mes: 1.

MENSAJES ELECTRONICOS DE TEXTO: E-MAIL MARKETING
Encargados: Mes 1. Listos: Mes: 1.

MARKETING VIRAL
Encargados: Mes 1. Listos: Mes: 2.

MINISITES PROMOCIONALES
Encargados: Mes 1. Listos: Mes: 3.

Control en el tiempo

Dado el enfoque del presente Plan de e-Marketing, el tipo de control al que se va a ha-
cer referencia en el presente capitulo es el estratégico. La evaluacion va a servir para
demostrar el grado de rentabilidad del Plan de Marketing. Y, cualquiera que sea el mé-
todo empleado para evaluar las acciones que se han llevado a cabo, sera necesario con-

trastar los resultados obtenidos con las metas y objetivos que nos propusimos en el
Plan.

Como guia para la implementacion interna por parte de los responsables de XESK
de todos los hitos de control a los que se acaba de hacer referencia, se esquematizan a
continuacion dos tipos de control, en el tiempo y por objetivos, a través de un cuadro
de mando organizado por herramienta y target.
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TRIMESTRE 1:
Al mes 1:

e c-salas de prensa.

e ¢-encuestas.

Al mes 2:
e Corporate Blogs.

e Sponsored Search Engine Marketing.
e Web 2.0.

TRIMESTRE 2:
Al mes 2:

e Publicidad contextual.

Al mes 3:
e Direct Search Engine Marketing.

e Portal e-commerce.

TRIMESTRE 3:
Al mes 1:

e Infomediarios: Reintermediacion electronica.

e Mensajes electronicos de texto: e-mail Marketing.

Al mes 2:

e Marketing viral.

Al mes 3:

e Minisites promocionales.

Cuadro de Mando (por herramienta y target)

Se recogen en este apartado los drivers —especificos para cada una de las acciones mar-
ketinianas— necesarios para controlar el grado de consecucion de los objetivos identifi-
cados en el segundo capitulo del presente Plan de Marketing Digital. Dichos drivers se
circunscribiran de forma independiente a dos diferentes ambitos, las herramientas que
se han considerado adecuadas para XESK y en torno a las cuales se han montado las
acciones marketinianas que constituyen las lineas del Plan de Marketing Digital; y los
diferentes publicos objetivo de XESK a los que se dirigen las citadas campanas.

Cuadro de mando por herramienta

e c-salas de prensa.
Numero de descargas de los elementos del kit de prensa al trimestre.
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e c-encuestas.
Numero de participantes mensual por pregunta.

e Corporate Blogs.
Numero de lecturas y respuestas semanal por post.

e Sponsored Search Engine Marketing.
CTR (Click ThRough) y tasa de conversion (porcentaje de formularios rellenos).

e Publicidad contextual.
CTR (Click ThRough).

e Direct Search Engine Marketing.
Posicion en los resultados naturales de busqueda de Google por palabra clave.

e Portal e-commerce.
Facturacion online anual.

¢ Infomediarios: Reintermediacion electronica.
Numero de ventas trimestrales procedentes del infomediario.

e Mensajes electronicos de texto: e-mail Marketing .
Tasa de apertura y CTR (Click ThRough) por envio.

e Marketing viral.
Numero de e-mails de potenciales clientes conseguidos por campana.

e Minisites promocionales.
Numero de formularios rellenos y facturacion online por producto promocio-
nado.

e Web 2.0.
Numero de visitantes unicas a cada una de las nuevas funcionalidades 2.0
del site.

Cuadro de mando por target

e Clientes particulares.
Variaciones trimestrales de facturacion a particulares.
Variacion mensual de consultas online de particulares.

Clientes corporativos:.
Variaciones trimestrales de facturacion a particulares.
Variacion mensual de visitas a la seccion corporativa de la web.

Prescriptores no compradores.
Variacion mensual del nimero de visitas totales sin compra.

Hombres.
Variacion semestral del porcentaje de compra controlada en punto de venta.

e Mujeres.
Variacion semestral del porcentaje de compra controlada en punto de venta.

e Niflos.
Variacion semestral del porcentaje de compra controlada en punto de venta.
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e Clientes actuales.
Tasa trimestral de repeticion de compra.

e Clientes potenciales.
Incremento trimestral de formularios rellenados.
Variacion mensual de la facturacion total por visita a la web.

15.11. Apéndice 2: Proveedores

VRM: DETERMINACION DE PERFILES POR NAVEGACION

MYV Consultoria

Paseo de la Castellana 91, 28046 Madrid
Teléfono: 902 362 986 Fax: 91 29754 97
http://www.mvconsultoria.com/mvconsultoria/es/

WebTrends

Mallard Court Market Square Staines, Middlesex

TW18 4RH United Kingdom

Teléfono: +44 (0) 1784-415-700 Fax: +44 (0) 1784-415-777
E-mail: europe@webtrends.com

E-ENCUESTAS

Encuesta Facil, S.L.

Calle Arturo Soria 99, 28043 Madrid

Teléfono: 902 102 882 /91 416 46 09 Fax: 91 416 48 27
http://www.EncuestaFacil.com

E-mail: direccion@EncuestaFacil.com

CORPORATE BLOGS
Blogger
https://www.blogger.com

Weblogs
Calle Tramontana 47, 28223 Pozuelo de Alarcon (Madrid)
http://www.weblogssl.com/

DIRECT SEARCH ENGINE MARKETING (SEO)

iProspect

Calle Viriato 20, 28010 Madrid
Teléfono: 91 593 83 91
http://www.iprospect.es
E-mail: info@iprospect.es

MARKETING VIRAL

Ideas in a Jar
Calle Santisima Trinidad 7, 28010 Madrid
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Teléfono: 91 594 14 72
http://www. ideasinajar.es
E-mail: gemma@ideasinajar.es

SPONSORED SEARCH ENGINE MARKETING (SEM)

Netbooster

Calle Donoso Cortés 8, 1.° D, 28015 Madrid
Teléfono: 91 445 20 19 Fax: 91 445 46 02
http://www.netbooster.es/

E-mail: contacto@netbooster.com

LISTAS DE DISTRIBUCION / RSS MARKETING

Secuoyas Madrid

Calle Concha Espina 8, 7.° Izq., 28036 Madrid
Teléfono: 91 561 37 19 Fax: 91 590 10 67
http://www.secuoyas.com

E-mail: hola@secuoyas.com

E-SALAS DE PRENSA

Zapping Web

Calle San Lorenzo, 11, 28004 Madrid
Teléfono: 91 360 02 23 /91 420 17 47
Www.zapping-arena.com

E-mail: interactive@grupozapping.com

MINISITES PROMOCIONALES

Gascue. Carlos Gascue-Diseno Creativo
Teléfono: 617 32 66 13
E-mail: carlos@gascue.com

PODCASTING

AB+

Calle Victoria Rasia

Teléfono: 91 350 10 03 / 628 601 231
http://www.abpositivo.com

E-mail: vrasia@abpositivo.com

MENSAJES ELECTRONICOS DE TEXTO: E-MAIL MARKETING

Schober PDM

Travesia Costa Brava 6, 7.* Planta. 28034 Madrid
Teléfono: 91 382 20 03

http://schober.schober.es/
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PUBLICIDAD CONTEXTUAL

Netbooster

Calle Donoso Cortés 8, 1.° D. 28015 Madrid
Teléfono: 91 445 20 19 Fax: 91 445 46 02
http://www.netbooster.es/

E-mail: contacto@netbooster.com

INFOMEDIARIOS: REINTERMEDIACION ELECTRONICA

El Dibuk

Madrid

Teléfono: 616 076 191 /91 547 03 59
http://www.eldibuk.com

E-mail: eldibuk@eldibuk.com

TopMadrid

Calle Lopez Aranda 22, local. 28027 Madrid
Teléfono: 91 320 32 25
http://www.topmadrid.com/

PORTAL E-COMMERCE

Tanta Comunicacion
Teléfono: 91 440 10 40
www.accesibilidadweb.com
www.tantacom.com

E-mail: info@tantacom.com

WEBS INTERACTIVAS 2.0

Secuoyas Madrid

Calle Concha Espina 8, 7.° 1zq., 28036 Madrid
Teléfono: 91 561 37 19 Fax: 91 59 01 067
http://www.secuoyas.com

E-mail: hola@secuoyas.com

REDES ELECTRONICAS DE CONTACTO

Ideas in a Jar

Calle Santisima Trinidad 7, 28010 Madrid
Teléfono: 91 594 14 72

http://www. ideasinajar.es

E-mail: gemma@ideasinajar.es
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BUSINESS VIRTUAL COMMUNITIES

Tanta Comunicacioén
Teléfono: 91 440 10 40
www.tantacom.com
www.accesibilidadweb.com
E-mail: info@tantacom.com

MARKETING DE AFILIACION

Trade Doubler

Teléfono: 91 532 12 47

www. tradedoubler.es

E-mail: sales.es@tradedoubler.com
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El Plan de Marketing Digital
de tu empresa

16.1. Resumen de conceptos

16.2. Plantillas para desarrollar tu propio Plan




«De los 500 millones de dblares que Microsoft destiné al lanzamiento
de su sistema operativo Vista, el 30% fue online.»

Asociacion Americana de Anunciantes. 2007
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Bueno, ya hemos visto un Plan de Marketing «casi» real. Y digo lo de casi porque el re-
sumen ejecutivo del mismo no era tan largo; pero no era cosa tampoco de detallar todos
los documentos de trabajo que condujeron al mismo, asi que nos hemos quedado con
una version extendida del primero para que sea lo mas provechosa posible desde el pun-
to de vista académico. Espero que haya cumplido su objetivo... jPorque ahora te toca a
a ti! Seguro que si has llegado hasta aqui acompafiandome en toda esta singladura por
el Blended Marketing es porque estas interesado en desarrollar un Plan de Marketing
Digital para tu compania. Por eso, hemos querido concluir esta obra con un miniguia
que te ayude en ese sentido. Asi que en este capitulo vas a encontrar dos apartados: el
primero compendiara todas las reflexiones que te hemos ido invitando a hacer con res-
pecto a tu empresa al hilo de los contenidos por los que has pasado en tu lectura de los
capitulos anteriores; espero que hayas tenido tu libreta al lado y dispongas de un buen
monton de ideas. Y en el segundo, vamos a ayudarte a convertir esas ideas en una es-
tregia de Blended Marketing por medio de una serie de «plantillas» que deberas ir re-
llenando. Cuando lo hayas hecho tendras entre tus manos un Plan de Marketing Digi-
tal en bruto. jYa sélo te quedara darle el formato adecuado!

16.1. Resumen de conceptos

La nueva comunicacion social

e ;Sigue tu empresa realizando sus comunicaciones en el mismo tono corporativo
de hace afios?

e En los canales digitales, jse desarrolla un copy especifico o se siguen adaptando
los textos de los folletos fisicos?

e ;Alguien se encarga de controlar lo que se dice sobre la empresa en los medios 2.0?

e ;Tenéis blog corporativo? Si es asi, ;quién escribe en €l? ;Y quién los gestiona y
controla? ;Esta optimizado para maximizar su alcance y orientacion al target?

e ;Os habéis planteado trasladar alguna de vuestras campafias tradicionales —con
la necesaria adaptacion para maximizar la experiencia de los participantes— a las
redes sociales de ocio? ;Contais con alguna Celebrity en la que poder apoyaros?
(Cual es el valor de marca que piensas tendria mayor impacto desde el punto de
vista del entretenimiento compartido que impera en ellas?

e ;Tu empresa vende servicios o es B2B? ;Habéis pensado en una accion sobre re-
des sociales profesionales enfocada a los decisores de compra?

e ;Tienen mucho peso en vuestro target los segmentos mas jovenes? ;No deberiais
probar entonces la publicidad en los Messengers?

e ;Necesita vuestro producto/servicio una venta consultiva o vendéis en mercados
lejanos? Entonces no estaria de mas organizar un webminar y analizar su efecti-
vidad, ;jverdad?

La nueva publicidad audiovisual

¢ ;Ya habéis probado a meter algun Rich Media Ad en grandes medios? ;Ni siquie-
ra en ocasiones especiales como lanzamiento de nuevos productos o similar?

263



Parte Il / Construyendo el Plan de Integracion

264

(Habéis pensado en desarrollar algun podcast explicativo de vuestros productos
o0 servicios?

(O en patrocinar alguno de los existentes que se oriente a un publico que encaje
con el target de tu empresa?

(Invertis en publicidad en TV? ;jEstais aprovechando los spots para vuestra publi-
cidad multimedia online?

Yendo mas alla, jtenéis una estrategia para desarrollar experiencias integradas
multicanal que generen impactos que machaquen una y otra vez los valores que
mejor venden vuestros productos y/o servicios?

El marketing basado en buscadores

Si tu empresa es medianamente grande, seguro que ya habéis probado la publici-
dad en buscadores, pero ;de una forma profesionalizada?

(Tenéis una estrategia integrada SEM+SEQO?

(Se involucra cada Product Manager en la seleccion de las palabras claves por las
que cada producto es mas susceptible de ser buscado por los potenciales compra-
dores?

(No competiran vuestras palabras clave entre si desde distintas campafias de la
misma empresa? Si, si, es mucho mas comun de lo que parece; casi habitual... So-
bre todo si tenéis varias agencias encargandose del SEM de divisiones o grandes
lineas de producto diferentes; jes vuestro caso?

(Habéis valorado la posibilidad de que sea el propio Google quien lleve vuestras
campanas de SEM? Lo hacen a partir de una cierta cantidad invertida...

(Es vuestro mercado el mundo? En caso afirmativo, jcontais con una estrategia in-
ternacional de marketing en buscadores?

El nuevo marketing multidireccional

(Ya habéis pedido un video viral a vuestra agencia? ;No deberiais testear el con-
cepto antes de seguir adelante con la produccién?

(A que no seria mala idea integrar la accion viral con Marketing de Guerrilla tra-
dicional (streeet, ambient, etc.)?

(Aplican los ARG (Alternate Reality Gaming) a vuestra industria?

Y hablando de sectores, jestais en Gran Consumo? ;Os habéis planteado el place-
ment en algun juego de consola afin a vuestro target?

Independientemente de vuestro sector, ese target, jtiene menos de 35 afos de me-
dia? ;No seria entonces mejor un advergaming de marca, mas barato y efectivo?

Jovenes vuestros clientes o no, jqué esperdis para meter la funcionalidad de sus-
cripcion por RSS en vuestro site?

(Estais controlando el e-mail marketing? No se puede contestar si si no lo hacéis
con una herramienta profesional, jok amigo? Una que te mida cudntos impactos
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mensuales tiene cada contacto de la base de datos, qué campanas funcionan me-
jor, cuanto cross y up-selling generan, etc, jya contais con ella?
El marketing mévil

e ;Ya habéis hecho algo de marketing moévil en la empresa? jAlguna accion push de
opt-in? ;Coémo ha ido? Si no, jpodrias probar a lanzar por este canal alguna ac-
cidn prevista para ejecutar como marketing directo tradicional?

e ;Y de pull? ;Mejor, no? Si no habéis probado, ja qué estais esperando, chicos?

e ;Llegasteis a desarrollar version WAP de la web? ;No? Que bién, ahora ya no ha-
ran falta con los nuevos sistemas operativos de los méviles de tltima generacion;
a veces la ventaja del pionero se envenena, ;verdad?

e ;Ya estais usando codigos BIDI? Hay que hacer un esfuerzo pero merece la pena...

e ;Habéis pensado en desarrollar o esponsorizar alguna aplicacion especifica para
el iPhone? Quizas merece esperar y desarrollarla para Android, pero ;ja que estas
de acuerdo que ir pensando en ello no es mala idea?

e Ordago a la mayor: jestais preparandoos para un futuro en el que el marketing
movil sera esencial?
Emigrantes y a nativos digitales
e ;Son los nativos digitales vuestro target?
e En caso positivo, jtenéis vuestro mix de medios adaptado para ellos?

e El producto/servicio que ofrecéis, jes susceptible de beneficiarse del approach de
«The Long Tail»?

e ;Habéis llegado a experimentar con Second Life? ;Os habéis planteado hacerlo,
especialmente si vendéis productos en los que la tercera dimesion sea especialmen-
te importante para apreciarlos y decidir comprarlos?

¢ Sisois una gran corporacion, jhabéis pensado en los metaversos como herramien-
ta de comunicacion interna?

e También en el mismo supuesto, jcontais con o podéis producir facilmente conte-
nido suficiente para montar un canal online de TV corporativa?

e ;Habéis planificado vuestros spots de TV tradicional en Zattoo u otras platafor-
mas de television digital?

e ;Sois conscientes del brutal ahorro en costes de hacer la investigacion de merca-
dos online si la juventud de vuestro target lo permite?
Agencias digitales

e ,Estais con una agencia que realmente os pueda ofrecer soluciones de marketing
blended?

e ;O que al menos esté al dia en los formatos publicitarios digitales?

e ,Estais utilizando algun sistema avanzado de control de campanas?
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e ;Usais los medios on para evaluar campaiias off? ;Como por ejemplo usar distin-
tas urls y e-mails en cada anuncio impreso para cuantificar el nivel de impacto en
funcién de las visitas al site o de los e-mails recibidos?

Medios digitales

e ;Como de efectivas estan siendo ultimamente vuestras campafas en medios tra-
dicionales?

e Ya sabemos que la publicidad en cine languidece y la de radio sufre, pero eso no es
nada nuevo; si lo son los fuertes descuentos: jlos estais aprovechando?

e ;Habéis percibido el descenso de efectividad de las inserciones publicitarias en prensa
escrita? ; Estais negociando a la baja vuestros acuerdos anuales con estos medios?

e ;Estais atentos para ver como evolucionan los formatos publicitarios en los nue-
vos portales multimedia de grandes medios como RTVE o ABC?

16.2. Plantillas para desarrollar tu propio Plan

Una vez hemos revisado todos los conceptos al respecto de los cuales deberias tener for-
mada una idea muy clara para tu empresa, llega el momento de empezar a reflejar por
escrito toda la informacion de la que saldra el Plan de Marketing Digital de tu empresa.
Por favor, trata de rellenar todos los espacios con la informacion que se indica:

Plantillas iniciales

Guadro informativo basico de la compaiiia
Informacion basica:
(Datos afio 20xx)
e Nombre de la empresa.
e Datos de contacto.
e Numero de empleados.
e Facturacion.
e Ventas nacionales con desglose de zonas.
e Ventas en el extranjero con desglose de paises.
e Margen Neto.
e Beneficio Neto.
e Beneficio Operativo.
e Cuota de Mercado.

e Compra Media Unitaria.
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e Indice de Repeticion de Compra.
e Tasa de Conversion de Leads en Ventas.
e Principales lineas de productos.

e Responsables de marketing con su distribucion de funciones.

Breve descripcion de la empresa

Razones para desarrollar el Plan de Marketing Digital

Asunciones

Asuncion 1:

Asuncion 2:

Asuncién 3:

Asuncion 4:

Asuncion 5:

Plantillas Extraidas del Plan General de Marketing
Analisis Estratégico del Entorno: Amenazas

Amenaza 1:

Amenaza 2:

Amenaza 3:

Amenaza 4:

Amenaza 5:

Analisis Estratégico del Entorno: Oportunidades
Oportunidad 1:

Oportunidad 2:

Oportunidad 3:

Oportunidad 4:

Oportunidad 5:
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Analisis Macro del Entorno

Situacion Politica:

Situacion Legal:

Situacién Econdémica:

Situacion Demografica:

Situacion Tecnologica:

Situacién Socio-Cultural:

Posicionamiento estratégico de la compaiiia

Mision, Vision y Valores:

Objetivos corporativos del afio anterior:

Grado de cumplimiento de los mismos:

Objetivos corporativos para el aio en curso:

Analisis Estratégico de la Empresa: Debilidades
Debilidad 1:

Debilidad 2:

Debilidad 3:

Debilidad 4:

Debilidad 5:

Analisis Estratégico de la Empresa: Fortalezas

Fortaleza 1:

Fortaleza 2:

Fortaleza 3:

Fortaleza 4:

Fortaleza 5:

Objetivos Financieros
Objetivo 1:

Objetivo 2:

Objetivo 3:

Objetivo 4:

Objetivo 5:
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Identificacion de Targets

Segmento 1:

Segmento 2:

Segmento 3:

Segmento 4:

Segmento 5:

Objetivos de Marketing
Objetivo 1:
Objetivo 2:
Objetivo 3:
Objetivo 4:
Objetivo 5:

Estrategias de Marketing de partida (propuestas en el Plan General)
Estrategia 1:

Estrategia 2:

Estrategia 3:

Estrategia 4:

Estrategia 5:

Plantillas de Analisis Digital de la Empresa y su Entorno
DAFO Digital

DEBILIDADES AMENAZAS

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
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Tendencias Digitales en el Sector

Tendencia 1:

Pros:

Cons:

Tendencia 2:

Pros:

Cons:

Tendencia 3:

Pros:

Cons:

Tendencia 4:

Pros:

Cons:

Tendencia 5:

Pros:

Cons:

Analisis Digital del Mercado-Players Locales
Web Player 1:

Web Player 2:

Web Player 3:

Web Player 4:

Web Player 5:

Analisis Digital del Mercado-Players Globales
Web Player 1:

Web Player 2:

Web Player 3:

Web Player 4:

Web Player 5:

Seleccion de Ideas de Desarrollo Digital para nuestra Empresa
Idea 1:

Idea 2:

Idea 3:

Idea 4:

Idea 5:
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ABC de Clientes

CLIENTES A FACTURACION %
CLIENTES B FACTURACION %
CLIENTES C FACTURACION %

Datos a Analizar por Tipo de Cliente (A, B, C)
e Edad.
e Ambito geografico.
e Cultura y etnia.
e Condicion economica/poder de compra.
e Poder de decision/negociacion en la compra.
e Tamaiio de la compaiia (solo para clientes corporativos).
e Valores, actitudes y creencias.
e Estilo de vida.

e Patréon de compra.

Customer Lifetime Value Promedio
Cliente Tipo A:
Cliente Tipo B:

Cliente Tipo C:

Analisis de Posibilidades de Alcance por Medios Digitales
Cliente Tipo A:

Cliente Tipo B:
Cliente Tipo C:
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Principales Tipos de Medios Digitales para alcanzar a nuestros Clientes
Tipo 1:

Pros:

Cons:

Tipo 2:

Pros:

Cons:

Tipo 3:

Pros:

Cons:

Tipo 4:

Pros:

Cons:

Tipo 5:

Pros:

Cons:

USP (Unique Selling Proposition)

Principales Atributos de Producto (por linea de producto si fuera necesario)
Atributo 1:

Atributo 2:

Atributo 3:

Atributo 4:

Atributo 5:

Atributo 6:

Atributo 7:

Atributo 8:

Atributo 9:

Atributo 10:
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Mapas de Posicionamiento de Producto por Atributos

Alta
Atributo 1
x PT
Baja
PP x
PD x
Baja Alta
Atributo 2

(Las x de PT y PD marcan el posicionamiento de un producto de un competidor sin
y con componente digital, mientras que PP marca el posicionamiento de nuestro pro-
ducto equivalente con ese mismo componente digital adaptado a la realidad de nues-
tra empresa.)

Propuestas de Reposicionamiento Digital por Tipo de Producto

Propuesta 1:

Pros:

Cons:

Propuesta 2:

Pros:

Cons:

Propuesta 3:

Pros:

Cons:

Propuesta 4:

Pros:

Cons:

Propuesta 5:

Pros:

Cons:

Estrategias de Marketing Digital segiin las 4 Ps Tradicionales

Ideas Multicanal de Mejora de Nuestra Imagen/Producto
Idea I:

Pros:

Cons:
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Idea 2:

Pros:

Cons:

Idea 3:

Pros:

Cons:

Idea 4:

Pros:

Cons:

Idea 5:

Pros:

Cons:

Analisis de los Modelos de Distribucion Digitales

e Sin ventas online:

e Sin ventas en los sites corporativos:

e Pago comisiones por ventas digitales a distribucion regional:

Ventas online a precios fijos exclusivamente:

Venta directa exclusivamente digital:

Analisis de los Modelos de Pricing Digitales

e Skimming Pricing:

Pricing de Penetracion:

Prestige Pricing:

Pricing basado en la Demanda:

Bundle Pricing:

Analisis de los Modelos de Promocion Digitales

Search Engines Strategies:

Linking Strategies:

Viral Strategies:

Digital Public Relations:

Traditional Media Related Strategies:

Digital Networking Strategies:
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e E-mail Publising Strategies:

e Paid Advertising Strategies:

e Site Enhancement Strategies:

Estrategias de Marketing Digital por Areas de Marketing derivadas de las 4 Ps
Tradicionales

e Producto (product e-mkting):

e Marca (e-branding):

e Investigacion de mercados (markets e-research):

e Control (marketing e-audit):

e Distribucion (e-trade marketing):

e Precio (e-pricing):

e Comercializacion (e-commerce):

e Comunicacion (e-communication):

e Promocion (e-promotions):

e Publicidad (e-advertising):
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Estrategias de Marketing Digital segin las 4 nuevas Ps
Priorizacion de nuevas Ps

e Personalization: n.®?

e Participation: n.°?

e Peer-to-Peer: n.”?

e Predictive Modelling: n.*?

Priorizacion del Cuadrado Magico del Prosumer
e Experiencia: n.%?
e Contextualidad: n.°?
e Multidireccionalidad: n.?

e Marketing del Persmiso: n.°?

Priorizacion de Duplas
e Personalization-Experiencia: n.°?
e Participation-Marketing del Permiso: n.®?
e Peer-to-Peer-Multidireccionalidad: n.®?

e Predictive Modelling-Contextualidad: n.°?

Estrategias de Marketing Digital por Mapas derivados de las 4 Nuevas Ps

e Consola (excelente):

Luna de Miel (excelente):

Festival de Musica (excelente):

Consejo de Madre (excelente):

Hollywood (optimizada):
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Teatro (optimizada):

Cita Formal (optimizada):

Affaire (optimizada):

Patio de Vecinas (optimizada):

Pleno de la ONU (optimizada):

Recomendacion de Broker (optimizada):

Ojo de Buen Cubero (optimizada):

Seleccion de Herramientas/Acciones

Segun las 4 Ps Tradicionales

Investigacion de mercados (e-researching) Si | NO

E-segmentation: andlisis online de la demanda

E-encuestas

Online focus groups: dinamicas de grupo online

VRM: determinacion de perfiles por navegacion

Marca (e-branding)

Webs interactivas

E-placement

Corporate Blogs

Online Games Marketing: e-games y m-games

Wikiepedias tematicas

SEO: Direct Search Engine Marketing
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Producto (product e-mkting)

Marketing viral

Online Product Testing

Catalogo Electrénico

SEM: Sponsored Search Engine Marketing

Configurador/Verificador Online de Productos

Precio (e-pricing)

Adaptacion geografica de precios online

Temporizacion digital de precios

Modelos electronicos de precios offline

E-auctions

Comunicacion (e-communication)

Stakeholders Sites

Redes electrénicas de contactos

e-Public Relations

Business Virtual Communities

Listas de Distribucion/RSS Marketing

Chats (abiertos y con personalidades)

Messengers

Vallas electrénicas interconectadas/Bluecasting

Promocion (e-promotions)

Gestién electrénica del Punto de Venta: RFID

Minisites promocionales

Cupones electrénicos: e-coupons y m-coupons

Protectores, Fondos de Pantalla y Cursores Animados

Podcasting

Publicidad (e-advertising)

Enlaces Integrados: Banners/Skycrapers/Cortinillas

Avatar Marketing

Publicidad Contextual

Mensajes electronicos de texto: e-mail Marketing

Rich Media Ads

Distribucién (e-trading)

E-tracking

Centrales de Compras (B2B)
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E-merchandising

Marketing de Afiliacion

Infomediarios: reintermediacion electronica

Comercializacion (e/m-commerce)

Portal e-Commerce

Marketplace

Asesoramiento online de Compra

E-Customers Service, servicio post-venta online

Gestion digital de la fuerza de ventas

Control (e-audit)

Marketing Decision Support Systems

E-CRM

E-GRPs

Segun las 4 Nuevas Ps

Consola Si | NO

Configurador /Verificador Online de Productos

Marketing viral

Online Games Marketing: e-games y m-games

Portal e-Commerce

E-Customers Service, servicio post-venta online

Luna de Miel

Wikiepedias tematicas

Minisites promocionales

Gestion electrénica del Punto de Venta: RFID

Asesoramiento online de Compra

Temporizacién digital de precios

Festival de Musica

Redes electrénicas de contactos

Marketplace

Centrales de Compras (B2B)

e-Public Relations

Consejo de Madre

SEO: Direct Search Engine Marketing

SEM: Sponsored Search Engine Marketing
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E-encuestas

E-CRM

VRM: determinacion de perfiles por navegacion

Hollywood

Webs interactivas

Avatar Marketing

Mensajes electronicos de texto: e-mail Marketing

E-merchandising

Teatro

Corporate Blogs

E-placement

Protectores, Fondos de Pantalla y Cursores Animados

Rich Media Ad

Cita Formal

Listas de Distribucion/RSS Marketing

Catalogo Electrénico

Podcasting

Messengers

Affaire

Vallas electrénicas interconectadas/Bluecasting

Enlaces Integrados: Banners/Skycrapers/Cortinillas

E-tracking

Gestion digital de la fuerza de ventas

Cupones electrénicos: e-coupons y m-coupons

Patio de Vecinas

Business Virtual Communities

Stakeholders Sites

Infomediarios: reintermediacién electrénica

Pleno de la ONU

Chats (abiertos y con personalidades)

Marketing de Afiliacion

E-auctions

Recomendacion de Broker

Online Product Testing

E-segmentation: analisis online de la demanda
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Marketing Decision Support Systems

Modelos electronicos de precios offline

Ojo de Buen Cubero

Online focus groups: dinamicas de grupo online

Adaptacion geografica de precios online

Publicidad Contextual

E-GRPs

Explicacion de cada Accion Seleccionada

Area:

ACCION:

Concepto:

Operativa:

Coste:

Seleccion Final de Acciones

Producto (product e-mkting):
Accion 1:

Accion 2:

Accibn 3:

Marca (e-branding):

Accién 1:

Accidn 2:

Accién 3:

Investigacion de mercados (markets e-research):

Accién 1:

Accibdn 2:

Accion 3:

Control (marketing e-audit):

Accién 1:

Accion 2:

Accibn 3:

Distribucion (e-trade marketing):

Accién 1:

Accibn 2:

Accién 3:
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e Precio (e-pricing):
Accion 1:

Accién 2:

Accién 3:

e Comercializacion (e-commerce):

Accién 1:

Accién 2:

Accién 3:

e Comunicacion (e-communication):

Accién 1:

Accién 2:

Accién 3:

e Promocioén (e-promotions):

Accién 1:

Accién 2:

Accién 3:

e Publicidad (e-advertising):
Accion 1:

Accién 2:

Accién 3:

Escenarios

Priorizacion de Acciones

Acciones Presupuesto (€) Prioridad (1-3)

Accidn 1

Accién 2

Accién 3

Accién 4

Accién 5

Accién 6

Accién 7

Accién 8

Accién 9

Accién 10

Accién 11
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Accién 12

Accién 13

Accién 14

Accién 15

Escenario Conservador

Acciones

Presupuesto (€)

Accién 1

Accién 2

Accion 3

Accion 4

Accion 5

Accién 6

Accion 7

Accién 8

Accién 9

Accién 10

Total

Escenario Optimizado

Acciones

Presupuesto (€)

Accién 1

Accién 2

Accion 3

Accion 4

Accion 5

Accion 6

Accion 7

Accion 8

Accién 9

Accién 10

Total
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Escenario Agresivo

Acciones

Presupuesto (€)

Accién 1

Accién 2

Accién 3

Accién 4

Accién 5

Accién 6

Accién 7

Accién 8

Accién 9

Accién 10

Total

Blended de Acciones Off y Online

Acciones Off

Acciones On

Accion 1

Accioén 2

Accién 3

Accion 4

Accién 5
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Accién 6

Accion 7

Accioén 8

Accién 9

Accion 10

Seleccion Final de Acciones tras optimizacion de Objetivos del Plan General

Acciones

Presupuesto (€)

Accion 1

Accion 2

Accién 3

Accién 4

Accién 5

Accion 6

Accion 7

Accién 8

Accién 9

Accién 10

Total
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Presupuesto

Plan de e-Marketing

Acciones Presupuesto Leads Ingresos

Accién 1

Accioén 2

Accién 3

Accién 4

Accién 5

Accioén 6

Accién 7

Accién 8

Accién 9

Acciéon 10

Totales

Compra Media Unitaria

Indice de Repeticion

Tasa Conversion en Leads

Conclusiones

Datos Finales de la Integracion de los Planes
Acciones de Marketing Digital
e Cobertura de la Facturacion Esperada: %?
e Consumo sobre el Presupuesto Total de Marketing: %?
Acciones de Marketing Tradicional
e Cobertura de la Facturacion Esperada: %?

e Consumo sobre el Presupuesto Total de Marketing: %?
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Accion
%

Accion
%
Accion
%
Accion
%

Accién
%
Accién
%

Accion
%

Accion
%

Control y Seguimiento del Plan
Calendario
TRIMESTRE:

Accion 1:

e Mes de Inicio:
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Accion

%

Accion
%

Accion
%
Accion

%

Accion

%

e Mes de Puesta en Marcha:

Accion 2:

e Mes de Inicio:

e Mes de Puesta en Marcha:

Accion 3:

e Mes de Inicio:

e Mes de Puesta en Marcha:

Accion 4:

e Mes de Inicio:

e Mes de Puesta en Marcha:

Accion 5:

e Mes de Inicio:

e Mes de Puesta en Marcha:

287



Parte Il / Construyendo el Plan de Integracion

Cuadro de Mando por Accion

Acciones Driver de Control

Accién 1

Accioén 2

Accién 3

Accioén 4

Accién 5

Accién 6

Accién 7

Accion 8

Accién 9

Accion 10

Accioén 11

Accién 12

Accién 13

Accion 14

Accion 15

Cuadro de Mando por Target

Targets Driver de Control

Target 1

Target 2

Target 3

Target 4

Target 5

Target 6

Target 7

Target 8

Target 9

Target 10

Target 11

Target 12

Target 13

Target 14

Target 14
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Detalle de Proveedores

Proveedor:

Acccion:

Especialidad:

e Direccion:

Teléfono:

E-mail:

e Web:

Y con esto ya esta. Si has conseguido completar todas las plantillas, enhorabuena.
Soélo te queda formatear toda la informacion conforme a las indicaciones del Capitulo
14 para poder escribir y presentar el nuevo Plan de Marketing Digital de tu empresa.
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Epilogo
El final del principio

«Heinekenen ha suspendido toda su publicidad televisiva en el Reino Unido después de
30 afios ininterrumpidos apostando por este medio. Su efectividad esta cada dia mas en
entredicho debido a la extremada fragmentacion de la audiencia y preferimos apostar por
otros formatos marketinianos como las promociones en punto de venta, los patrocinios y
sobre todo los canales digitales, de una eficacia probada y mucho mas alta.»

Rob Marijnen. Managing Director. Heineken UK.

Una vez desarrollado el Plan de Marketing Digital, salvo que seas un consultor contra-
tado para ello, te queda por delate la titanica tarea de implementarlo. Nos encontra-
mos al principio de un nuevo camino, mas que al final de otro... De cara a ayudarte con
la subcontratacion de tareas en un sector tan nuevo como el del Marketing Digital, me
he decidido a introducir este epilogo en el que, aparte de darte algunas recomendacio-
nes —fruto de mi experiencia— en el outsourcing del desarrollo de este tipo de accio-
nes, me pongo a tu disposicion para ayudarte con cualquier duda que te pueda surgir.
Qué menos después de que me hayas acompafnado hasta el final en nuestra singladura
por todo este mar de tinta... jSuerte!

La atomizacion del sector de proveedores de soluciones y servicios de e-marketing es
brutal. Resulta realmente dificil encontrar agencias grandes que se dediquen al marke-
ting digital. Especialmente por el hecho de que muchas de las grandes agencias siguen
considerando el marketing digital como una actividad menor y lateral a pesar de que los
anunciantes llevan varios anos casi duplicando su inversion en el mismo.

Lo que ha propiciado la aparicién de infinidad de microagencias dedicadas al mar-
keting digital, pero con una peculiaridad: en un sector que apenas empieza a dar algin
atisbo de empezar a madurar, dichas miniagencias no dan un servicio integral ofrecien-
do la posibilidad de poner en marcha para sus clientes un completo plan de marketing
digital, sino que cada una de ellas se especializa en una herramienta o un pequeno gru-
po de ellas y no da servicio para el desarrollo de las demas, con el consiguiente trastor-
no para el cliente que pretenda desarrollar un plan de e-marketing equilibrado, viéndo-
se obligado a tratar con multitud de pequenas agencias u optar por uno de los grandes
players, que —absolutamente desbordados por el crecimiento del sector— no le presta-
ra la atencion debida en términos de plazos de ejecucion, reportes de efectividad de las
acciones, etc., a no ser que le ofrezca una cuenta con muchos ceros.

En este punto radica la fortaleza de los proveedores integrales de «blended marke-
ting». Se trata de agencias de servicios integrales de marketing, tanto on como offline,
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basadas en el principio de que la division entre on y off es algo temporal y no persistira
mucho mas. Pronto solo se manejaran campaias integradas que utilicen los soportes y
formatos mas adecuados para cada cliente segiin el mensaje que quiera transmitir a su
target, sin preocuparse de si dichos soportes son o no electronicos.

Y ese concepto parte de la consultoria necesaria para determinar el mejor mix para
cada campana. Por eso, dentro de lo posible y de la existencia de dicho perfil de compa-
fifa —aun no muy frecuente en Espafia— se deben buscar aquellas agencias que se de-
finan como Consultores Integrales de Marketing. Ya que contaran con un know-how
integral y transversal que transmitir a sus compaiias clientes en base a Planes de Blen-
ded Marketing (que englobaran al de e-marketing), con una serie de acciones, cuya im-
plementacién, una vez acordada con el cliente, es transparente para el mismo en base
a recursos propios en el mejor de los casos o al menos a una red de partners especiali-
zados en poner en marcha las herramientas electronicas seleccionadas como ideales en
base a sus instrucciones y coordinacion dentro de la vision amplia del Plan de Marke-
ting del que no son sino piezas que de forma independiente nunca alcanzarian los mis-
mos resultados ni el mismo ROI que engranadas.

Pero estas compaiiias, como las meigas, haberlas, hailas y es s6lo cuestion de encon-
trarlas y elegir bien... No quiero arrimar el ascua a mi sardina (al fin y al cabo mi par-
ticipacion en la agencia va poco mas alla de una labor de consejero y asesor ejercida
de noche en noche y los fines de semana), pero para desarrollar conceptos de campana
blended la gente de Ideas in a Jar es de lo mejor que os vais a encontrar; sélo tenéis que
escuchar a los clientes: Accenture, PayPal, BidLeaders, [IFOLine,...

Otra agencia que, por haber nacido digital, desarrolla un gran trabajo en lo que al
desarrollo de campaiias integradas con fuerte presencia de medios on se refiere es Aris-
ta. He tenido ocasion de conocer su trabajo de cerca y creedme: todos podemos apren-
der mucho de sus conceptos de campania...

Y para acabar, la créme de la créme, MPG-Grupo Havas Espafa, la primera de las
grandes agencias que, fiel a su papel de lider, supo darse cuenta de que los anuncian-
tes demandaban un tnico nivel de interlocucion on+off, capaz de desarrollar campanas
blended que aprovechasen todos los canales maximizando el impacto en cada target; y
asi se adapt6 internamente al nuevo escenario para ponerse un paso por delante de sus
competidores y ser capaz de maximizar el valor ofrecido a su cliente, el anunciante, y
sobre todo al cliente de éste, el usuario final que nos acaba dando a todos de comer. Ha
sido un privilegio contribuir a ese cambio si quiera desde el punto de vista docente...

Tres recomendaciones, las anteriores, para tres tipos de presupuestos. Pero para las
dudas que siempre surgen en ese paso intermedio entre el Plan de Marketing Digital
aln sin rematar y su implementacion aun sin abordar, tengo un compromiso de ayu-
da gratuita adquirido con todos los lectores de este libro. No dudéis en contactarme
en manuel.alonso@ie.edu y sera un placer cambiar impresiones sobre como estais in-
tentando aplicar los conceptos que hasta aqui hemos analizado a la realidad de vues-
tra empresa...

Y para romper el hielo de cara a ese futuro contacto, quiero acabar por donde siem-
pre empiezo mis clases presenciales con un nuevo grupo de alumnos en las aulas: trans-
mitiéndoles mi proximidad con mi retrato «simpsonizado» para que, titulos y cargos
aparte, no me tomen demasiado en serio. Fiel al método del caso de IE Business School,



Epilogo

me encanta que cada cual me cuente la realidad de su empresa: jacabo aprendiendo yo
mas que vosotros!

Ademas, queria acabar el libro como lo comencé (;0s acordais de la campaiia de
Dexter?), con un ejemplo practico de campaiia blended; y pocas tan buenas como las
de Burger King y The Simpsons: The Film en el verano de 2007. Todo el marketing tra-
dicional en el punto de venta, en la television, en exteriores... se vio perfectamente in-
tegrado con una funcionalidad online que hizo furor: subias tu foto y te la devolvian
«simpsonizada»... Ni deciros que la campana fue todo un éxito... Y que nos permite
concluir con una sonrisa...

Como firme defensor del Learning by Entertaining, espero que no so6lo hayais apren-
dido algunos conceptos interesantes sino que os hayais divertido por el camino. Un
abrazo y hasta cuando vosotros querais...

293






	El Plan de Marketing Digital 
	Contenido 
	Prólogo de José María Sanabria 
	Prólogo de Gildo Seisdedos  
	Introducción: Definiendo el Blended Marketing 
	1 Blended Marketing vs.Marketing 2.0 
	2 El éxito de las campañas integradas a través de 10 ejemplos  

	Parte I Los elementos del Plan de Marketing Digital 
	3 Introducción al concepto de Plan de Marketing Digital 
	4 El prosumer y la nueva comunicación social  
	5 La nueva publicidad audiovisual  
	6 El omnipresente marketing basado en buscadores  
	7 El nuevo «boca a oreja»: el marketing multidireccional  
	8 El marketing móvil: captando y fidelizando clientes 24 × 7  
	9 Emigrantes frente a nativos digitales 
	10 El efecto sobre las agencias 
	11 El efecto sobre los medios  

	Parte II Construyendo el Plan de Integración  
	12 Desarrollando el Plan de Marketing Digital 
	13 Cerrando el Plan de Marketing Digital  
	14 Escribiendo el Plan de Marketing Digital  
	15 El Plan de e-Marketing de XESK  
	16 El Plan de Marketing Digital de tu empresa  

	Epílogo 


<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Gray Gamma 2.2)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Warning
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Off
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages false
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.1000
  /ColorConversionStrategy /LeaveColorUnchanged
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams true
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize false
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments true
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Preserve
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile (None)
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 150
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages false
  /ColorImageDownsampleType /Average
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 150
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages false
  /GrayImageDownsampleType /Average
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages false
  /MonoImageDownsampleType /Average
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects true
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile (None)
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /CreateJDFFile false
  /Description <<
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000410064006f006200650020005000440046002065876863900275284e8e55464e1a65876863768467e5770b548c62535370300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef69069752865bc666e901a554652d965874ef6768467e5770b548c52175370300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002>
    /DAN <>
    /DEU <>
    /FRA <>
    /ITA (Utilizzare queste impostazioni per creare documenti Adobe PDF adatti per visualizzare e stampare documenti aziendali in modo affidabile. I documenti PDF creati possono essere aperti con Acrobat e Adobe Reader 5.0 e versioni successive.)
    /JPN <>
    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020be44c988b2c8c2a40020bb38c11cb97c0020c548c815c801c73cb85c0020bcf4ace00020c778c1c4d558b2940020b3700020ac00c7a50020c801d569d55c002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken waarmee zakelijke documenten betrouwbaar kunnen worden weergegeven en afgedrukt. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /PTB <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents suitable for reliable viewing and printing of business documents.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
    /ESP <>
  >>
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [595.275 841.890]
>> setpagedevice



<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Gray Gamma 2.2)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Warning
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Off
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages false
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.1000
  /ColorConversionStrategy /LeaveColorUnchanged
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams true
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize false
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments true
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Preserve
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile (None)
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 150
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages false
  /ColorImageDownsampleType /Average
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 150
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages false
  /GrayImageDownsampleType /Average
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages false
  /MonoImageDownsampleType /Average
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects true
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile (None)
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /CreateJDFFile false
  /Description <<
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000410064006f006200650020005000440046002065876863900275284e8e55464e1a65876863768467e5770b548c62535370300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef69069752865bc666e901a554652d965874ef6768467e5770b548c52175370300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002>
    /DAN <>
    /DEU <>
    /FRA <>
    /ITA (Utilizzare queste impostazioni per creare documenti Adobe PDF adatti per visualizzare e stampare documenti aziendali in modo affidabile. I documenti PDF creati possono essere aperti con Acrobat e Adobe Reader 5.0 e versioni successive.)
    /JPN <>
    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020be44c988b2c8c2a40020bb38c11cb97c0020c548c815c801c73cb85c0020bcf4ace00020c778c1c4d558b2940020b3700020ac00c7a50020c801d569d55c002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken waarmee zakelijke documenten betrouwbaar kunnen worden weergegeven en afgedrukt. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /PTB <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents suitable for reliable viewing and printing of business documents.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
    /ESP <>
  >>
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [595.275 841.890]
>> setpagedevice



<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Gray Gamma 2.2)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Warning
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Off
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages false
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.1000
  /ColorConversionStrategy /LeaveColorUnchanged
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams true
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize false
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments true
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Preserve
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile (None)
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 150
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages false
  /ColorImageDownsampleType /Average
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 150
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages false
  /GrayImageDownsampleType /Average
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages false
  /MonoImageDownsampleType /Average
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects true
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile (None)
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /CreateJDFFile false
  /Description <<
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000410064006f006200650020005000440046002065876863900275284e8e55464e1a65876863768467e5770b548c62535370300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef69069752865bc666e901a554652d965874ef6768467e5770b548c52175370300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002>
    /DAN <>
    /DEU <>
    /FRA <>
    /ITA (Utilizzare queste impostazioni per creare documenti Adobe PDF adatti per visualizzare e stampare documenti aziendali in modo affidabile. I documenti PDF creati possono essere aperti con Acrobat e Adobe Reader 5.0 e versioni successive.)
    /JPN <>
    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020be44c988b2c8c2a40020bb38c11cb97c0020c548c815c801c73cb85c0020bcf4ace00020c778c1c4d558b2940020b3700020ac00c7a50020c801d569d55c002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken waarmee zakelijke documenten betrouwbaar kunnen worden weergegeven en afgedrukt. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /PTB <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents suitable for reliable viewing and printing of business documents.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
    /ESP <>
  >>
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [595.275 841.890]
>> setpagedevice



<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Gray Gamma 2.2)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Warning
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Off
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages false
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.1000
  /ColorConversionStrategy /LeaveColorUnchanged
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams true
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize false
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments true
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Preserve
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile (None)
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 150
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages false
  /ColorImageDownsampleType /Average
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 150
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages false
  /GrayImageDownsampleType /Average
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages false
  /MonoImageDownsampleType /Average
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects true
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile (None)
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /CreateJDFFile false
  /Description <<
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000410064006f006200650020005000440046002065876863900275284e8e55464e1a65876863768467e5770b548c62535370300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef69069752865bc666e901a554652d965874ef6768467e5770b548c52175370300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002>
    /DAN <>
    /DEU <>
    /FRA <>
    /ITA (Utilizzare queste impostazioni per creare documenti Adobe PDF adatti per visualizzare e stampare documenti aziendali in modo affidabile. I documenti PDF creati possono essere aperti con Acrobat e Adobe Reader 5.0 e versioni successive.)
    /JPN <>
    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020be44c988b2c8c2a40020bb38c11cb97c0020c548c815c801c73cb85c0020bcf4ace00020c778c1c4d558b2940020b3700020ac00c7a50020c801d569d55c002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken waarmee zakelijke documenten betrouwbaar kunnen worden weergegeven en afgedrukt. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /PTB <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents suitable for reliable viewing and printing of business documents.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
    /ESP <>
  >>
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [595.275 841.890]
>> setpagedevice



<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Gray Gamma 2.2)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Warning
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Off
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages false
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.1000
  /ColorConversionStrategy /LeaveColorUnchanged
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams true
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize false
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments true
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Preserve
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile (None)
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 150
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages false
  /ColorImageDownsampleType /Average
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 150
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages false
  /GrayImageDownsampleType /Average
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages false
  /MonoImageDownsampleType /Average
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects true
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile (None)
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /CreateJDFFile false
  /Description <<
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000410064006f006200650020005000440046002065876863900275284e8e55464e1a65876863768467e5770b548c62535370300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef69069752865bc666e901a554652d965874ef6768467e5770b548c52175370300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002>
    /DAN <>
    /DEU <>
    /FRA <>
    /ITA (Utilizzare queste impostazioni per creare documenti Adobe PDF adatti per visualizzare e stampare documenti aziendali in modo affidabile. I documenti PDF creati possono essere aperti con Acrobat e Adobe Reader 5.0 e versioni successive.)
    /JPN <>
    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020be44c988b2c8c2a40020bb38c11cb97c0020c548c815c801c73cb85c0020bcf4ace00020c778c1c4d558b2940020b3700020ac00c7a50020c801d569d55c002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken waarmee zakelijke documenten betrouwbaar kunnen worden weergegeven en afgedrukt. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /PTB <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents suitable for reliable viewing and printing of business documents.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
    /ESP <>
  >>
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [595.275 841.890]
>> setpagedevice



<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Gray Gamma 2.2)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Warning
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Off
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages false
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.1000
  /ColorConversionStrategy /LeaveColorUnchanged
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams true
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize false
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments true
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Preserve
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile (None)
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 150
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages false
  /ColorImageDownsampleType /Average
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 150
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages false
  /GrayImageDownsampleType /Average
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages false
  /MonoImageDownsampleType /Average
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects true
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile (None)
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /CreateJDFFile false
  /Description <<
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000410064006f006200650020005000440046002065876863900275284e8e55464e1a65876863768467e5770b548c62535370300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef69069752865bc666e901a554652d965874ef6768467e5770b548c52175370300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002>
    /DAN <>
    /DEU <>
    /FRA <>
    /ITA (Utilizzare queste impostazioni per creare documenti Adobe PDF adatti per visualizzare e stampare documenti aziendali in modo affidabile. I documenti PDF creati possono essere aperti con Acrobat e Adobe Reader 5.0 e versioni successive.)
    /JPN <>
    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020be44c988b2c8c2a40020bb38c11cb97c0020c548c815c801c73cb85c0020bcf4ace00020c778c1c4d558b2940020b3700020ac00c7a50020c801d569d55c002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken waarmee zakelijke documenten betrouwbaar kunnen worden weergegeven en afgedrukt. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /PTB <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents suitable for reliable viewing and printing of business documents.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
    /ESP <>
  >>
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [595.275 841.890]
>> setpagedevice



<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Gray Gamma 2.2)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Warning
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Off
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages false
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.1000
  /ColorConversionStrategy /LeaveColorUnchanged
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams true
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize false
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments true
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Preserve
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile (None)
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 150
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages false
  /ColorImageDownsampleType /Average
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 150
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages false
  /GrayImageDownsampleType /Average
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages false
  /MonoImageDownsampleType /Average
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects true
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile (None)
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /CreateJDFFile false
  /Description <<
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000410064006f006200650020005000440046002065876863900275284e8e55464e1a65876863768467e5770b548c62535370300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef69069752865bc666e901a554652d965874ef6768467e5770b548c52175370300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002>
    /DAN <>
    /DEU <>
    /FRA <>
    /ITA (Utilizzare queste impostazioni per creare documenti Adobe PDF adatti per visualizzare e stampare documenti aziendali in modo affidabile. I documenti PDF creati possono essere aperti con Acrobat e Adobe Reader 5.0 e versioni successive.)
    /JPN <>
    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020be44c988b2c8c2a40020bb38c11cb97c0020c548c815c801c73cb85c0020bcf4ace00020c778c1c4d558b2940020b3700020ac00c7a50020c801d569d55c002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken waarmee zakelijke documenten betrouwbaar kunnen worden weergegeven en afgedrukt. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /PTB <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents suitable for reliable viewing and printing of business documents.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
    /ESP <>
  >>
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [595.275 841.890]
>> setpagedevice



<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Gray Gamma 2.2)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Warning
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Off
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages false
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.1000
  /ColorConversionStrategy /LeaveColorUnchanged
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams true
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize false
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments true
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Preserve
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile (None)
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 150
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages false
  /ColorImageDownsampleType /Average
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 150
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages false
  /GrayImageDownsampleType /Average
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages false
  /MonoImageDownsampleType /Average
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects true
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile (None)
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /CreateJDFFile false
  /Description <<
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000410064006f006200650020005000440046002065876863900275284e8e55464e1a65876863768467e5770b548c62535370300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef69069752865bc666e901a554652d965874ef6768467e5770b548c52175370300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002>
    /DAN <>
    /DEU <>
    /FRA <>
    /ITA (Utilizzare queste impostazioni per creare documenti Adobe PDF adatti per visualizzare e stampare documenti aziendali in modo affidabile. I documenti PDF creati possono essere aperti con Acrobat e Adobe Reader 5.0 e versioni successive.)
    /JPN <>
    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020be44c988b2c8c2a40020bb38c11cb97c0020c548c815c801c73cb85c0020bcf4ace00020c778c1c4d558b2940020b3700020ac00c7a50020c801d569d55c002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken waarmee zakelijke documenten betrouwbaar kunnen worden weergegeven en afgedrukt. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /PTB <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents suitable for reliable viewing and printing of business documents.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
    /ESP <>
  >>
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [595.275 841.890]
>> setpagedevice



<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Gray Gamma 2.2)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Warning
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Off
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages false
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.1000
  /ColorConversionStrategy /LeaveColorUnchanged
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams true
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize false
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments true
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Preserve
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile (None)
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 150
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages false
  /ColorImageDownsampleType /Average
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 150
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages false
  /GrayImageDownsampleType /Average
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages false
  /MonoImageDownsampleType /Average
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects true
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile (None)
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /CreateJDFFile false
  /Description <<
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000410064006f006200650020005000440046002065876863900275284e8e55464e1a65876863768467e5770b548c62535370300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef69069752865bc666e901a554652d965874ef6768467e5770b548c52175370300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002>
    /DAN <>
    /DEU <>
    /FRA <>
    /ITA (Utilizzare queste impostazioni per creare documenti Adobe PDF adatti per visualizzare e stampare documenti aziendali in modo affidabile. I documenti PDF creati possono essere aperti con Acrobat e Adobe Reader 5.0 e versioni successive.)
    /JPN <>
    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020be44c988b2c8c2a40020bb38c11cb97c0020c548c815c801c73cb85c0020bcf4ace00020c778c1c4d558b2940020b3700020ac00c7a50020c801d569d55c002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken waarmee zakelijke documenten betrouwbaar kunnen worden weergegeven en afgedrukt. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /PTB <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents suitable for reliable viewing and printing of business documents.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
    /ESP <>
  >>
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [595.275 841.890]
>> setpagedevice



<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Gray Gamma 2.2)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Warning
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Off
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages false
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.1000
  /ColorConversionStrategy /LeaveColorUnchanged
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams true
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize false
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments true
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Preserve
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile (None)
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 150
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages false
  /ColorImageDownsampleType /Average
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 150
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages false
  /GrayImageDownsampleType /Average
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages false
  /MonoImageDownsampleType /Average
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects true
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile (None)
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /CreateJDFFile false
  /Description <<
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000410064006f006200650020005000440046002065876863900275284e8e55464e1a65876863768467e5770b548c62535370300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef69069752865bc666e901a554652d965874ef6768467e5770b548c52175370300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002>
    /DAN <>
    /DEU <>
    /FRA <>
    /ITA (Utilizzare queste impostazioni per creare documenti Adobe PDF adatti per visualizzare e stampare documenti aziendali in modo affidabile. I documenti PDF creati possono essere aperti con Acrobat e Adobe Reader 5.0 e versioni successive.)
    /JPN <>
    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020be44c988b2c8c2a40020bb38c11cb97c0020c548c815c801c73cb85c0020bcf4ace00020c778c1c4d558b2940020b3700020ac00c7a50020c801d569d55c002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken waarmee zakelijke documenten betrouwbaar kunnen worden weergegeven en afgedrukt. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /PTB <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents suitable for reliable viewing and printing of business documents.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
    /ESP <>
  >>
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [595.275 841.890]
>> setpagedevice



<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Gray Gamma 2.2)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Warning
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Off
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages false
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.1000
  /ColorConversionStrategy /LeaveColorUnchanged
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams true
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize false
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments true
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Preserve
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile (None)
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 150
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages false
  /ColorImageDownsampleType /Average
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 150
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages false
  /GrayImageDownsampleType /Average
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages false
  /MonoImageDownsampleType /Average
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects true
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile (None)
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /CreateJDFFile false
  /Description <<
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000410064006f006200650020005000440046002065876863900275284e8e55464e1a65876863768467e5770b548c62535370300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef69069752865bc666e901a554652d965874ef6768467e5770b548c52175370300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002>
    /DAN <>
    /DEU <>
    /FRA <>
    /ITA (Utilizzare queste impostazioni per creare documenti Adobe PDF adatti per visualizzare e stampare documenti aziendali in modo affidabile. I documenti PDF creati possono essere aperti con Acrobat e Adobe Reader 5.0 e versioni successive.)
    /JPN <>
    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020be44c988b2c8c2a40020bb38c11cb97c0020c548c815c801c73cb85c0020bcf4ace00020c778c1c4d558b2940020b3700020ac00c7a50020c801d569d55c002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken waarmee zakelijke documenten betrouwbaar kunnen worden weergegeven en afgedrukt. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /PTB <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents suitable for reliable viewing and printing of business documents.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
    /ESP <>
  >>
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [595.275 841.890]
>> setpagedevice



<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Gray Gamma 2.2)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Warning
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Off
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages false
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.1000
  /ColorConversionStrategy /LeaveColorUnchanged
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams true
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize false
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments true
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Preserve
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile (None)
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 150
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages false
  /ColorImageDownsampleType /Average
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 150
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages false
  /GrayImageDownsampleType /Average
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages false
  /MonoImageDownsampleType /Average
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects true
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile (None)
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /CreateJDFFile false
  /Description <<
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000410064006f006200650020005000440046002065876863900275284e8e55464e1a65876863768467e5770b548c62535370300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef69069752865bc666e901a554652d965874ef6768467e5770b548c52175370300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002>
    /DAN <>
    /DEU <>
    /FRA <>
    /ITA (Utilizzare queste impostazioni per creare documenti Adobe PDF adatti per visualizzare e stampare documenti aziendali in modo affidabile. I documenti PDF creati possono essere aperti con Acrobat e Adobe Reader 5.0 e versioni successive.)
    /JPN <>
    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020be44c988b2c8c2a40020bb38c11cb97c0020c548c815c801c73cb85c0020bcf4ace00020c778c1c4d558b2940020b3700020ac00c7a50020c801d569d55c002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken waarmee zakelijke documenten betrouwbaar kunnen worden weergegeven en afgedrukt. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /PTB <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents suitable for reliable viewing and printing of business documents.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
    /ESP <>
  >>
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [595.275 841.890]
>> setpagedevice



<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Gray Gamma 2.2)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Warning
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Off
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages false
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.1000
  /ColorConversionStrategy /LeaveColorUnchanged
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams true
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize false
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments true
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Preserve
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile (None)
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 150
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages false
  /ColorImageDownsampleType /Average
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 150
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages false
  /GrayImageDownsampleType /Average
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages false
  /MonoImageDownsampleType /Average
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects true
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile (None)
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /CreateJDFFile false
  /Description <<
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000410064006f006200650020005000440046002065876863900275284e8e55464e1a65876863768467e5770b548c62535370300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef69069752865bc666e901a554652d965874ef6768467e5770b548c52175370300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002>
    /DAN <>
    /DEU <>
    /FRA <>
    /ITA (Utilizzare queste impostazioni per creare documenti Adobe PDF adatti per visualizzare e stampare documenti aziendali in modo affidabile. I documenti PDF creati possono essere aperti con Acrobat e Adobe Reader 5.0 e versioni successive.)
    /JPN <>
    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020be44c988b2c8c2a40020bb38c11cb97c0020c548c815c801c73cb85c0020bcf4ace00020c778c1c4d558b2940020b3700020ac00c7a50020c801d569d55c002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken waarmee zakelijke documenten betrouwbaar kunnen worden weergegeven en afgedrukt. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /PTB <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents suitable for reliable viewing and printing of business documents.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
    /ESP <>
  >>
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [595.275 841.890]
>> setpagedevice



<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Gray Gamma 2.2)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Warning
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Off
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages false
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.1000
  /ColorConversionStrategy /LeaveColorUnchanged
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams true
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize false
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments true
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Preserve
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile (None)
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 150
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages false
  /ColorImageDownsampleType /Average
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 150
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages false
  /GrayImageDownsampleType /Average
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages false
  /MonoImageDownsampleType /Average
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects true
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile (None)
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /CreateJDFFile false
  /Description <<
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000410064006f006200650020005000440046002065876863900275284e8e55464e1a65876863768467e5770b548c62535370300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef69069752865bc666e901a554652d965874ef6768467e5770b548c52175370300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002>
    /DAN <>
    /DEU <>
    /FRA <>
    /ITA (Utilizzare queste impostazioni per creare documenti Adobe PDF adatti per visualizzare e stampare documenti aziendali in modo affidabile. I documenti PDF creati possono essere aperti con Acrobat e Adobe Reader 5.0 e versioni successive.)
    /JPN <>
    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020be44c988b2c8c2a40020bb38c11cb97c0020c548c815c801c73cb85c0020bcf4ace00020c778c1c4d558b2940020b3700020ac00c7a50020c801d569d55c002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken waarmee zakelijke documenten betrouwbaar kunnen worden weergegeven en afgedrukt. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /PTB <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents suitable for reliable viewing and printing of business documents.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
    /ESP <>
  >>
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [595.275 841.890]
>> setpagedevice



<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Gray Gamma 2.2)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Warning
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Off
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages false
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.1000
  /ColorConversionStrategy /LeaveColorUnchanged
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams true
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize false
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments true
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Preserve
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile (None)
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 150
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages false
  /ColorImageDownsampleType /Average
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 150
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages false
  /GrayImageDownsampleType /Average
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages false
  /MonoImageDownsampleType /Average
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects true
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile (None)
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /CreateJDFFile false
  /Description <<
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000410064006f006200650020005000440046002065876863900275284e8e55464e1a65876863768467e5770b548c62535370300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef69069752865bc666e901a554652d965874ef6768467e5770b548c52175370300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002>
    /DAN <>
    /DEU <>
    /FRA <>
    /ITA (Utilizzare queste impostazioni per creare documenti Adobe PDF adatti per visualizzare e stampare documenti aziendali in modo affidabile. I documenti PDF creati possono essere aperti con Acrobat e Adobe Reader 5.0 e versioni successive.)
    /JPN <>
    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020be44c988b2c8c2a40020bb38c11cb97c0020c548c815c801c73cb85c0020bcf4ace00020c778c1c4d558b2940020b3700020ac00c7a50020c801d569d55c002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken waarmee zakelijke documenten betrouwbaar kunnen worden weergegeven en afgedrukt. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /PTB <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents suitable for reliable viewing and printing of business documents.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
    /ESP <>
  >>
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [595.275 841.890]
>> setpagedevice



<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Gray Gamma 2.2)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Warning
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Off
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages false
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.1000
  /ColorConversionStrategy /LeaveColorUnchanged
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams true
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize false
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments true
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Preserve
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile (None)
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 150
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages false
  /ColorImageDownsampleType /Average
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 150
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages false
  /GrayImageDownsampleType /Average
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages false
  /MonoImageDownsampleType /Average
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects true
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile (None)
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /CreateJDFFile false
  /Description <<
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000410064006f006200650020005000440046002065876863900275284e8e55464e1a65876863768467e5770b548c62535370300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef69069752865bc666e901a554652d965874ef6768467e5770b548c52175370300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002>
    /DAN <>
    /DEU <>
    /FRA <>
    /ITA (Utilizzare queste impostazioni per creare documenti Adobe PDF adatti per visualizzare e stampare documenti aziendali in modo affidabile. I documenti PDF creati possono essere aperti con Acrobat e Adobe Reader 5.0 e versioni successive.)
    /JPN <>
    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020be44c988b2c8c2a40020bb38c11cb97c0020c548c815c801c73cb85c0020bcf4ace00020c778c1c4d558b2940020b3700020ac00c7a50020c801d569d55c002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken waarmee zakelijke documenten betrouwbaar kunnen worden weergegeven en afgedrukt. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /PTB <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents suitable for reliable viewing and printing of business documents.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
    /ESP <>
  >>
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [595.275 841.890]
>> setpagedevice



<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Gray Gamma 2.2)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Warning
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Off
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages false
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.1000
  /ColorConversionStrategy /LeaveColorUnchanged
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams true
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize false
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments true
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Preserve
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile (None)
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 150
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages false
  /ColorImageDownsampleType /Average
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 150
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages false
  /GrayImageDownsampleType /Average
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages false
  /MonoImageDownsampleType /Average
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects true
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile (None)
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /CreateJDFFile false
  /Description <<
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000410064006f006200650020005000440046002065876863900275284e8e55464e1a65876863768467e5770b548c62535370300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef69069752865bc666e901a554652d965874ef6768467e5770b548c52175370300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002>
    /DAN <>
    /DEU <>
    /FRA <>
    /ITA (Utilizzare queste impostazioni per creare documenti Adobe PDF adatti per visualizzare e stampare documenti aziendali in modo affidabile. I documenti PDF creati possono essere aperti con Acrobat e Adobe Reader 5.0 e versioni successive.)
    /JPN <>
    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020be44c988b2c8c2a40020bb38c11cb97c0020c548c815c801c73cb85c0020bcf4ace00020c778c1c4d558b2940020b3700020ac00c7a50020c801d569d55c002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken waarmee zakelijke documenten betrouwbaar kunnen worden weergegeven en afgedrukt. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /PTB <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents suitable for reliable viewing and printing of business documents.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
    /ESP <>
  >>
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [595.275 841.890]
>> setpagedevice



<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Gray Gamma 2.2)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Warning
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Off
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages false
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.1000
  /ColorConversionStrategy /LeaveColorUnchanged
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams true
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize false
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments true
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Preserve
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile (None)
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 150
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages false
  /ColorImageDownsampleType /Average
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 150
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages false
  /GrayImageDownsampleType /Average
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages false
  /MonoImageDownsampleType /Average
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects true
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile (None)
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /CreateJDFFile false
  /Description <<
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000410064006f006200650020005000440046002065876863900275284e8e55464e1a65876863768467e5770b548c62535370300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef69069752865bc666e901a554652d965874ef6768467e5770b548c52175370300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002>
    /DAN <>
    /DEU <>
    /FRA <>
    /ITA (Utilizzare queste impostazioni per creare documenti Adobe PDF adatti per visualizzare e stampare documenti aziendali in modo affidabile. I documenti PDF creati possono essere aperti con Acrobat e Adobe Reader 5.0 e versioni successive.)
    /JPN <>
    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020be44c988b2c8c2a40020bb38c11cb97c0020c548c815c801c73cb85c0020bcf4ace00020c778c1c4d558b2940020b3700020ac00c7a50020c801d569d55c002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken waarmee zakelijke documenten betrouwbaar kunnen worden weergegeven en afgedrukt. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /PTB <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents suitable for reliable viewing and printing of business documents.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
    /ESP <>
  >>
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [595.275 841.890]
>> setpagedevice




