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1. INTRODUCCION

a. CONCEPTOS Y DEFINICIONES
éQué es el Marketing Online?

El Marketing Online o e-Marketing es un subconjunto del e-Business, en el que se
utilizan medios electrénicos para llevar a cabo actividades de marketing con el fin de
lograr los objetivos de marketing establecidos por la organizacidon. Marketing en
Internet, Marketing Online, Marketing Interactivo, Marketing Digital son distintas
formas de nombrar el concepto de e-Marketing.

e-Marketing es aplicar tecnologias digitales para...

...contribuir a las actividades de marketing enfocadas a la consecucién de nuevos
clientes y retencion de los ya clientes de manera rentable a través del...

... reconocimiento de la importancia estratégica de las tecnologias digitales como
vehiculo para mejorar el conocimiento del cliente con el fin de ofrecerle
comunicaciones y servicios digitales integrados y segmentados que se ajusten a sus
necesidades individuales.

b. TIPOS DE PRESENCIA ONLINE

Actualmente existen multitud de modelos de negocio orientados a la
generacién de ingresos de manera directa o indirecta a través de los canales
electrénicos. Nos centraremos en los modelos mds habituales y establecidos
gue pueden ser de especial interés para las PYMES:

» Sitio web de comercio electrdnico: en este caso los productos estén
disponibles para ser adquiridos a través de internet. La principal contribucién al
negocio son los ingresos por las ventas de estos productos. Este tipo de sitios
también contribuyen al negocio ofreciendo informacién a los consumidores
qgue prefieren comprar los productos a través de otros canales (canal fisico y
canal telefénico).

e Sitio web orientado a ofrecer servicios y construir relaciones:
estos sitios proveen informacion para estimular las ventas en otros canales y
habitualmente también ofrecen servicios orientados a dar soporte a los
clientes. Su principal contribucién al negocio es la generacién de oportunidades
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de venta para ser cerradas a través de otros canales y como herramienta de
gestion de la relacion con los clientes para incrementar la lealtad de marca y
generar ventas adicionales por cliente.

« Sitio web orientado a la construccion de marca: su funcién se orienta
a fomentar el conocimiento de marca, sus valores y atributos creando
“experiencias” con la marca mediante la interacciéon con sus consumidores. En
este tipo de sitios normalmente los productos no estan disponibles para su
compra online; sin embargo es habitual como soporte para promociones.

» Publicadores, portales y sitios webs de medios: estos sitios proveen
informacién, noticias o entretenimiento sobre distintas tematicas o materias.
Tienen en comun el modelo de negocio que estd basado principalmente en los
ingresos por publicidad y suscripciones.

Ademds de estas categorias existen otros modelos como pueden ser las
subastas y los nuevos negocios web 2.0. que nacen ya como modelos
puramente digitales.

2. EL PLAN DE MARKETING ONLINE EN NUESTRA EMPRESA

a. ANALISIS DE SITUACION: Dénde estamos, adénde vamos.

Para poder realizar un plan de marketing online efectivo, es necesario
tener una visién clara de la situacion en la que se encuentra nuestra
empresa, teniendo en cuenta los siguientes aspectos:

i. Aspectos externos: COmo es la situaciéon de nuestra empresa
desde fuera: entorno politico, social, econdmico y politico.

ii. Entorno competitivo: cual es la situacién del mercado, del
sector, quiénes son los principales competidores, qué presencia
tienen en el entorno online y cdmo aplican sus practicas de
marketing online.

iii. Aspectos internos: Cémo es nuestra empresa por dentro, cudles
son nuestros procesos de negocio, en qué medida estan
implantadas las nuevas tecnologias y qué capacidad vy
preparacién tenemos para operar en el entorno digital.
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Veamos un esquema cldsico de analisis de situacion:

Macroentorno

Internacional:

* Factores econdmicos
* Aspectos legales

* Factores culturales

* Factores politicos

Microentorno

Tecnologia:
* Innovacion
* Tendencias

O~/ /O

Nacional:

* Factores econdmicos
* Aspectos legales

* Factores culturales

* Factores politicos

Social:

* Opinion publica

* Aspectos Morales
* Aspectos Eticos

Osuministradores Aintermediarios

competidores

O clientes

Aunque es posible que ya tengamos nuestro negocio analizado segln este esquema,

para hacer un plan de marketing online hay que analizar nuestra empresa dentro del

mercado digital, ya que es probable que varien algunos actores, como los

competidores o los clientes potenciales.

Siguiendo este razonamiento, hay que volverse a plantear nuestro negocio dentro del

esquema DAFO (Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades), de nuevo

teniendo en cuenta entorno online.
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ANALISIS INTERNO  ANALISIS EXTERNO
| MENAZA

Aspecto negativo de una
situacion interna y actual

F PORTUNIDAD

Aspecto positivo de una
situacion interna y actual

DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL

ANALISIS DAFQ

b. OBJETIVOS: qué queremos conseguir (y como saberlo)

Para dar el salto al entorno online (sea un salto grande o un simple paso) hay
gue tener un propdsito. Muchas empresas y negocios cometen el error de
desembarcar en el mercado digital sin un objetivo claro, movidas a la accion
quizd por multiples razones no siempre bien analizadas: presién ambiental
dentro de la empresa para “estar al dia”, una visién del mercado digital (real o
irreal) como un lugar donde conseguir clientes sin esfuerzo, o simplemente
miedo a que nos adelanten los competidores.

NOTA: en la reciente historia de los emprendimientos digitales, han sido
muchas las empresas que han mirado internet con los ojos de un apoderado por
la fiebre del oro, lo que ha derivado en notables fracasos empresariales por no
detenerse a analizar bien los pasos necesarios a realizar.

Las oportunidades estdn verdaderamente ahi, pero hay que saber cudles
aprovechar para ponerlas al servicio de nuestros objetivos.

Podemos ver un resumen del plan de marketing en este VIDEO (hacer click).
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Los objetivos que nos podemos plantear se clasifican en CINCO GRUPOS
BASICOS:

1. VENDER: uso de internet como un entorno en donde incrementar nuestras
ventas. Puede ser mediante ventas cerradas en internet (comercio
electronico) o generando clientes y cerrando ventas fuera del entorno
online.

2. SERVIR: uso de internet como un medio a través del que ofrecer servicios a
usuarios y clientes, previos y posteriores a la venta (o durante la relacién
comercial.

3. HABLAR: Internet es también un medio para dialogar y acercarse a nuestros
clientes, escucharles, aprender sobre ellos, lo que les interesa y como
mejorar el producto/servicio que les ofrecemos.

4. AHORRAR: a través de procesos operativos automatizados (o no) podemos
ahorrar costes econédmicos o de otros recursos (como el tiempo, por
ejemplo).

5. IMPACTAR: Uso de internet para incrementar la capacidad de impacto de
nuestra marca.

¢Como definir los objetivos?

1. Hacer una lista de objetivos para nuestro negocio en los que nuestra
aparicion en Internet pueda tener un papel relevante.

Por ejemplo: un objetivo general puede ser obtener mds ventas, o ganar en
visibilidad en el medio online.

2. Dentro de cada objetivo general, podemos situar uno o varios objetivos
concretos.

P. ej.: si nuestro objetivo es conseguir mds ventas, los objetivos concretos
pueden ser el conseguir mds pedidos, o unos mejores resultados de venta
cruzada.
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3. Una vez marcados los objetivos concretos, determinaremos lo que
necesitamos para cumplirlos, qué tiene que pasar en nuestra web (o
landing page, etc) para llegar a buen término.

P.ej.: para alcanzar un numero superior de pedidos, buscaremos tener un
numero mayor de clientes, y para ello generaremos mds trdfico y
aumentaremos los registros en nuestra pdgina web, ademds de llevar a
cabo acciones de fidelizacion de los clientes que ya tenemos.

Es de capital importancia definir bien los parametros de medicion de nuestros
objetivos, que nos indicardn la efectividad de nuestras acciones. Estos parametros son
conocidos como KPl's (Key Performance Indicators, o Indicadores Clave de
Desempeiio), y sus métricas varian en funcién del objetivo establecido.

3. ESTRATEGIA

Para disefiar una estrategia online es necesario conocer bien el
comportamiento del cliente en el medio online y qué caracteristicas tiene el
mercado en el que desempefiamos nuestra actividad.

Por ejemplo, no tendria sentido plantear una estrategia online en un mercado
en el que el cliente no utiliza este medio de manera significativa, o plantear
acciones de comercio electrénico en un mercado en el que las compras online
son inexistentes y no tienen expectativas de crecimiento dentro de un marco de
tiempo determinado.

Una estrategia de marketing online ha de integrarse con otros canales ademas
del canal online.

La estrategia define:

- CAémo alcanzar nuestros objetivos presupuestando acciones para |la
adquisicion, retencién, conversidn y crecimiento de clientes.

- De qué manera hay que dar prioridad a la oferta de unos
productos/servicios determinados.
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- Qué audiencias dentro del canal online son prioritarias para nuestro
negocio.

- Como hemos de comunicar nuestros beneficios y aportes de valor
utilizando este canal.

Dentro de una estrategia de marketing online debemos tener en cuenta los siguientes
elementos:

a) Estrategia de mercados y productos

b) Modelos de generacion de ingresos

c) Estrategia de seleccion de audiencias

d) Estrategia de desarrollo de oferta (nuestra propuesta de valor)
e) Estrategia de comunicacion.

a. MERCADOS Y PRODUCTOS

Una vez definidos nuestros objetivos, podemos aplicar la siguiente matriz para
alinearlos con nuestra estrategia:
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Desarrollo de Mercado

Estrategias de desarrollo de mercado Estrategias de diversificacion:

‘g Usando internet para dirigirse a: Usando internet para apoyar la:

s

§ * Nuevos mercados geograficos « Diversificaciéon hacia negocios relacionados
g * Nuevos segmentos de clientes * Diversificacion hacia negocios no

o relacionados

e + Integracion hacia arrriba (suministradores)
o » Integracién hacia abajo (intermediarios)

<

Estrategias de penetracion de mercado Estrategias de desarrollo de productos:

g Usando internet para: Usando internet para:

bl

<

‘3 * Aumentar la cuota de mercado * Agregar valor a los productos existentes

%z | « Incrementar le lealtad de los clientes — + Desarrollar nuevos productos digitales

@ [ migrando clientes al canal online y agregando (nuevas formas de entrega o uso)

‘3 valor a los productos y servicios * Ampliar los modelos de pago: suscripciones,
"g » Incrementar el valor de los clientes — pago por uso, paquetizacion de oferta)

aumentando la rentabilidad por cliente * Incrementar la gama de productos
g
§ reduciendo costes e incrementado compra o
frecuencia de uso y volumen
Productos existentes Nuevos Productos
Desarrollo de Productos

b. MODELOS DE GENERACION DE INGRESOS

No todos los sitios web presentan un modelo de generacién de ingresos transaccional.
Es decir, la venta directa no es el Unico modelo de generacién de ingresos a considerar
(si asi fuera, una gran parte de los sitios web comerciales no tendrian razén de ser).

Si nuestra web no es transaccional, el modelo de generacién de ingresos de nuestro
negocio debe estar bien claro, ya que de los ingresos depende la vida del mismo.
Existen distintas posibilidades:

- Modelos de suscripcién: los ingresos se generan por la suscripcién a
contenidos o servicios.

- Conversidon de leads: ingresos generados indirectamente a través de la
conversion de leads (formularios de datos rellenados por clientes
potenciales) en ventas.

- Publicidad: ingresos por publicidad incluida en el sitio web, en sus diversas
formas (banners, pop ups, publicidad contextual, etc.)

- Programas de afiliacion: se trata de programas que ofrecen una comisién

por las ventas de webs de terceros provenientes del trafico de nuestra web.

Cémo hacer un Plan de Marketing Online para Pymes y Emprendedores
Pablo Rodrigo Millan



- PPV o Descarga: ingresos generados por el Pago Por Visién o Descarga.

c. SELECCION DE AUDIENCIAS (PUBLICO OBJETIVO)

Una de las claves del éxito de nuestro plan de marketing online es la seleccién del
target, es decir, el publico objetivo al que vamos a dirigir nuestra oferta.

En lineas generales, es mas rentable concentrar nuestros esfuerzos en grupos lo mas
reducidos y segmentados posible, en particular en el caso de una PYME (ya que los
presupuestos son determinantes).

Si concentramos nuestros esfuerzos en un grupo reducido pero uniforme en cuanto a
sus necesidades, evitamos perder eficacia y rendimiento en nuestras acciones de
marketing, evitando ademds que nuestro mensaje quede diluido.

Segmentando audiencias:

La segmentacidon es una forma de investigacién de mercados en la que se delimitan
grupos (segmentos) dentro del marco de consumidores. Segmentando las audiencias
damos repuesta a estas preguntas:

- ¢Quiénes son? (CARACTERISTICAS)

- ¢Qué eslo que haceny como? (COMPORTAMIENTO)

- ¢Cébmo valoran nuestra marca y servicios respecto a la competencia?
(OPINIONES)

- ¢Qué vy cuanto valor aportan a la organizaciéon? (VALOR)

- ¢Qué eslo que piensan? (ACTITUDES)

Dentro del proceso de segmentacidn:
19 - identificaremos grupos similares de consumidores
29 - Seleccionaremos los grupos a los que queremos llegar

32 - Definiremos el concepto que queremos transmitir al grupo que hemos
seleccionado.
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d. ESTRATEGIA DE DESARROLLO DE OFERTA — MARKETING MIX

Aqui se explican las variables que conforman la oferta que vamos a hacer llegar a
nuestro publico objetivo.

Para obtener el maximo rendimiento del canal online, es fundamental desarrollar una
propuesta de valor claramente diferenciada. No es recomendable adoptar una
posicion reactiva frente a las ofertas de la competencia, es decir, actuar en el mercado
replicando ofertas ya existentes en otros canales, sino mds bien aprovechar las
particularidades del medio online para hacer ofertas diferentes.

Por ejemplo, es muy frecuente que muchas empresas den a conocer su propuesta de
valor en una web que se limita a hacer una presentacion esquemdtica de la empresa,
con una estructura del tipo “quiénes somos, qué hacemos, donde estamos, cudles son
nuestros productos, etc.”.

De esta forma, quedan desaprovechadas otras propiedades muy interesantes como
son la inmediatez, la capacidad de interactuar con el usuario/cliente/cliente potencial
o las posibilidades de enriquecer la informaciédn combinandola con otros formatos, por
ejemplo.

Para marcar una estrategia, acudiremos a la “teoria de las 4 P’s”:
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P —

Producto

Marketing

Mix

.

- PRODUCTO o SERVICIO: Se trata de lo que ofrecemos al cliente en el mercado.

- PRECIO: coste monetario de la transaccion.

- PLAZA: la plaza o emplazamiento define como se va a comercializar el
producto y qué canal de utilizacién se va a utilizar.

- PROMOCION: Comunicacién, informacién y persuasién al cliente sobre la

empresa y los valores que aporta.

Con el desarrollo de internet y los nuevos modelos de negocio se han reformulado en
diversos sentidos las variables que conforman el marketing mix. Sin embargo, el
“modelo de las 4 P’s” se mantiene como un referente valido, teniendo en cuenta
siempre que los nuevos entornos de los mercados digitales tienen unas caracteristicas
propias.

PRODUCTO: ha de adaptarse a los requerimientos de los consumidores digitales,
eliminando y/o cambiando algunas caracteristicas con este fin. Hay algunos aspectos
gue deberemos tener en cuenta:
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- CONTENIDO: las nuevas tecnologias presentan posibilidades para ofrecer
algo que no se pueda ofrecer en otros canales. No debemos limitarnos a
replicar lo mismo por un canal distinto. Aprovechemos estas nuevas
posibilidades.

o Por ej.: no resulta de gran utilidad presentar un catdlogo web que se
limita a replicar la version impresa, sin agregar informacion
adicional u otras opciones.

- PERSONALIZACION: La oferta del producto se puede personalizar segun el
tipo de audiencia a través de suscripciones a determinados tipos de
servicios o contenidos (email, SMS, RSS, etc.) para enviar contenidos
relevantes para nuestro publico objetivo de una forma mds precisa.

- COMUNIDAD: El desarrollo de Internet nos ha llevado a un entorno
bidireccional, participativo, en el que el usuario tiene posibilidad de
respuesta. Por tanto, hay posibilidad de intercambio de mensajes, de
comunicacion, de relacion.

o Las comunidades entre iguales han cobrado peso entre los clientes
potenciales. Los usuarios, ademads de informarse sobre productos y
servicios a través de las empresas fabricantes o los intermediarios
que los ofrecen, se informan a través de otros usuarios, otros
consumidores iguales a ellos que han probado el producto o al
menos tienen una opinidon sobre él.

= Por ej.: cobran importancia los sitios web de opiniones, y las
comunidades y foros de usuarios en donde la temdtica de los
mensajes gira en torno a un solo tema o un numero reducido
de ellos.

Debemos analizar las caracteristicas de nuestros productos/servicios y valorar si
conviene plantear la posibilidad de que los usuarios carguen contenidos en nuestro
sitio web. Es decir, si conviene que les demos capacidad de participar y expresarse
dentro de nuestro site. La clave, muchas veces, puede estar en hacerse una pregunta
como la de si los contenidos generados por nuestros usuarios pueden ayudar a
persuadir a otros.

- CONVENIENCIA: acercar el producto/servicio al usuario facilitando la

Cémo hacer un Plan de Marketing Online para Pymes y Emprendedores 12
Pablo Rodrigo Millan



capacidad de nuestros usuarios de acceder a nuestras ofertas a través de
diversos medios de acceso, como ordenadores, tablets, smartphones, etc.,
en todo momento y lugar.

PRECIO: cuando operamos en mercados digitales, las estructuras de costes pueden
variar debido a cambios en los canales de venta y distribucién, o automatizacién de
procesos operativos.

PLAZA: Con el desarrollo de Internet, el acercamiento entre fabricante y consumidor
ha sido tal que en muchos casos ha desaparecido (en parte o en su totalidad) el canal
de distribucién. En otros casos el modelo de intermediaciéon ha sido reformulado
totalmente, cambiando también el modelo de negocio de las empresas intermediarias.

Un ejemplo de ello es la importancia que ha adquirido la visibilidad de un sitio web en
los principales intermediarios (lugares de informacion) que utilizan los usuarios al
buscar los productos o servicios que ofrece una empresa determinada. Estos
intermediarios pueden ser los buscadores genéricos o especializados, los agregadores
de informacidn, directorios, webs temdticas o sectoriales, medios digitales generalistas
o especializados, etc.

PROMOCION: Internet permite medir con una gran eficiencia el retorno de las
inversiones en las campafas de publicidad gracias a modelos como el CPC (Coste Por
Click), CPA (Coste Por Adquisicién) o CPL (Coste Por Lead), por ejemplo.

Ademads de tener una informacidn mas precisa del resultado de nuestras campanas
(con las consiguiente ventaja de poder corregir o mejorarlas después), también se
abren nuevas posibilidades en la relacion entre las empresas y los clientes, a través de
blogs, chats, foros y redes sociales, con nuevas herramientas de comunicacion vy
promocion para atraer y fidelizar clientes.
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e. ESTRATEGIA DE COMUNICACION

Desde el punto de vista del marketing online, la estrategia de comunicacién sefiala
el modo en que los usuarios son llevados al sitio web desde otros sitios web o a
través de otros canales offline.

Vamos a analizar las posibles vias que caben dentro de una estrategia de
comunicacion:

1. Atraccion de visitantes a un sitio web desde otros sitios web

- OBIJETIVO: Comunicarse con las audiencias relevantes a través de sitios
digitales para lograr los objetivos de nuestro negocio.

- FOCO: Adquisicién de clientes.

- ESTRATEGIA: atraer visitantes a nuestro sitio web o conseguir visibilidad de
nuestra marca o interacciones en sitios de terceros.

- TACTICAS: Uso de distintas opciones para comunicarse con nuestro publico
objetivo a través de diferentes vias:

Publicidad interactiva
Marketing en buscadores
Relaciones publicas online
Patrocinios

Acuerdos con terceros
Email marketing

0O O O O O O O

Marketing viral
2. Traer visitantes desde otros medios no digitales

- OBIJETIVO: llevar a los clientes potenciales a usar los canales online, por
ejemplo visitando el sitio web y consiguiendo alguna transacciéon (registro
del usuario o descarga de un folleto digital, etc.).

- FOCO: Adquisicidn de clientes y migracion de clientes actuales para utilizar
canales digitales.
- TACTICAS: Comunicarse con los segmentos objetivos a través de marketing
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directo, compra de medios (radio, TV, editoriales), relaciones publicas y
patrocinios comunicando nuestra propuesta de valor online.

3. Llevar visitantes desde el sitio web
- OBIJETIVO: utilizar el canal online para conseguir ventas en el canal offline.

- FOCO: Conseguir ventas offline y derivar solicitudes de servicio a otros
medios de soporte y atencidn al cliente.

- TACTICAS: utilizar llamadas a la accién en el contenido de péginas o emails
para llevar la conversidn o solicitudes de servicio a otros canales.

4. Llevar visitantes a través del sitio web

- OBIJETIVO: conseguir una venta u oportunidad de venta. Incrementar las
tasas de conversion.

- FOCO: Conseguir ventas directas o indirectas a través del sitio web.

- TACTICAS: Promociones en la primera compra, optimizacién del disefio
web, optimizacion de landing pages y pagina de inicio.

f. REDES SOCIALES

Estableceremos nuestra estrategia basandonos en 4 ejes fundamentales:

« Difusion:
Crear la presencia en los entornos 2.0 (afines a la tematica y el publico que nos
interesa) y dinamizar dicha presencia.

- Conversacion:

Participar de manera activa en las redes y canales. Comunicar, compartir, responder,
sugerir, recomendar... relacionarse para atraer interés y visitas.

La conversacion también es una manera excelente de investigar, conocer necesidades,
oportunidades y tendencias en el Mercado.

- Captacion:
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Mediante la difusidon y la conversacion se crean vinculos de afinidad y confianza que
van conformando una Comunidad cohesionada aunque geograficamente esté
dispersa.

» Fidelizacion:

Es importante crear un vinculo fuerte, fluido, bidireccional y, sobre todo, a largo plazo.
Aspiramos a convertirnos en un referente importante para todos aquellos afines a
nuestra tematica. Eso implica compromiso, continuidad y entender el contenido,
las relaciones y la Comunidad como servicio.

Internet 2.0 — Social Media

Aumentar el tréfico ala Web o

/Redes /Canales /
Plataformas de contenidos

Marca / Empresa

Y EEERREREEEEEEE"

\ ttttts ettt aeas /

(Fuente: www.onlinebschool.com)
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4. TACTICAS

Una vez hemos definido los objetivos y estrategias generales, vamos a
especificar las tacticas y programas de marketing a poner en marcha.

Tomaremos nuestro sitio web como eje para desarrollar las actividades de
marketing y captar y fidelizar clientes en canales digitales.

Nos centraremos en 4 areas de actuacion:

ATRAER
CONVERTIR
RETENER
MEDIR

o 0 T o

/'Retener
' Atraer
¢Qué les damos a cambio de su
confianza? :Como van a saber que existes?

Medir

¢Porque van a querer visitarte y
hacer negocios contigo?

Convertir //
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a. ATRAER

Dedicaremos una parte importante de nuestras acciones a atraer a nuestros
prospectos y clientes a través de motores de busqueda, publicidad, medios sociales,
redes de afiliacion, etc.

En este punto debemos seleccionar las herramientas que vamos a utilizar para
transmitir nuestra propuesta de valor a la audiencia potencial y conseguir que lleguen
a nuestro sitio web.

¢Como seleccionar estas herramientas? Podemos utilizar el siguiente marco de
referencia dividido en 6 areas:
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Marketing en Buscadores

* Optimizacion en buscadores
(SEO)

* Publicidad en buscadores
(CPC)

Comunicacién Offline
*® Publicidad medios
convencionales
» Venta personal

Relaciones Publicas online
* Medios sociales: blogs, foros,

comunidades

* Proteccion de marca

« Disitribucion de articulos,
noticias, convocatorias

Acuerdos con terceros

* Programas de afiliacion

* Patrocinios

* Cobranding

* Intercambio enlaces

* Aplicaciones web (widgets)

Comunicacién Offline
* Marketing directo
* Ferias y eventos
* Merchandising

* Promocién de ventas * Packaging
» Relaciones publicas
= Spansoring

Publicidad Interactiva email Marketing Marketing viral

* Redes publicitaras » Base de datos propia * Reenvio de emails
» Compra directa en sitios (clientes y prospectos) * Buzz Marketing
especificos « Listas frias (alquiler registros) * Generacién de menciones en

» Patrocinios * Publicidad en newsletters de medios (contenidos, acciones)

« Segmentacién terceros afines al target

comportamental

Valorando nuestras necesidades y objetivos junto con nuestras posibilidades
(capacidad de gestion y dedicacion de recursos humanos, econémicos y de otro tipo),
podremos seleccionar un abanico de herramientas utiles para llevar a cabo con éxito
nuestro plan de marketing online.

7//

UF
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b. CONVERTIR

Por medio del contenido relevante y de calidad en nuestro sitio web (y de otras
webs sindicadas como afiliados y agregadores de contenidos) captaremos la
atencidn de los clientes.

Se trata de generar contactos cualificados y ventas, y asi convertir la atenciéon
prestada por nuestros clientes y clientes potenciales en auténtico valor de
negocio.

Conversion a venta

Posible
Cliente

Generar

5 Oportunidad
Interés

Cultivo del lead

Captacion Conversion Fidelizacion

c. RETENER

Construir y enriquecer las relaciones con el cliente durante el ciclo de vida del
mismo mediante mensajes directos y personalizados (email, SMS, blogs, RSS, etc.).

Se hace necesario mejorar el conocimiento de nuestros clientes en cuanto a sus
perfiles, comportamientos, valor del cliente y grado de lealtad.
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Basicamente, se trata de que sigan comprando (up-selling y cross selling) vy
también de lograr su satisfaccion para que nos puedan recomendar a otros
clientes potenciales.

—— S e —

VISITANTES

PROSPECTOS

OPORTUNIDADEYS

VENTAS

SATISFACCION

RECOMENDACION

d. MEDIR

Para mejorar es necesario medir. Analizaremos los resultados y el rendimiento de
nuestras acciones de marketing y ampliaremos el conocimiento que tenemos
sobre nuestros clientes para ofrecerles mejor lo que realmente necesitan.
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estas 4 areas.

Illm

En el siguiente cuadro podemos ver las acciones relacionadas con cada una de

ADQUISION DE
CLIENTES

CONVERSION DE
CLIENTES

RETENCION DE
CLIENTES

MEDICION Y
OPTIMIZACION

Atrayendo nuevos
clientes

Transformando
visitantes en clientes

Incentivando la
repeticion de compra
de los clientes actuales

Monitorizando y
analizando cada
aspecto de la actividad

Marketing en
Buscadores

Usabilidad: navegacién,
busquedas, servicios

Servicio multicanal

Analitica web

Programas de afiliacion

Accesibilidad

Atencion al cliente

Disponibilidad y
rendimiento

Publicidad interactiva

Optimizacion de
contenidos

Optimizacion de
procesos

Gestion de informacion

Agregadores de
contenidoy
comparadores

Promociones

Gestion de la relacién
con el cliente (CRM) y
segmentacion

Andlisis de competencia

Publicidad y promocién
offline

Formas de pago

Email Marketing

Tests de usabilidad

Relaciones publicas
online

Ayuda y soporte

Ventas cruzadas

Encuestas

Marketing viral

Certificaciones y
acreditaciones de
terceros

Personalizacion

Investigacion de
audiencias

Contenido generado
por el usuario
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5. PLAN DE ACCION

En esta fase concretaremos los procesos, recursos y acciones dentro de un

calendario de ejecucidn de nuestro plan de marketing online.

Se trata de una planificacidn realista y medible, en la que comprobaremos si nuestra

estrategia de marketing online se esta implantando segun lo previsto.

Para esto, todas las acciones han de estar formuladas con claridad, ser medibles y

con resultados monitorizables.

Hemos de tener en cuenta los siguientes factores:

TECNOLOGIA: Evaluaremos si nuestra infraestructura soportard
nuestras acciones de marketing planificadas: recursos de
hardware, servidores, software, desarrollo de aplicaciones, etc.

OUTSOURCING: Valoraremos la opcidon de utilizar servicios
externos de otras empresas especializadas en acciones de
emarketing (como servicios de posicionamiento, email
marketing, etc.).
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iii. PROCESOS: especificaremos los flujos de trabajo e informacion
con otros departamentos y empresas externas involucradas en
la actividad de marketing. Al disefiar una accién, deberemos
tener en cuenta el impacto que tendra en otras areas.

iv. PRESUPUESTO: estudiaremos el presupuesto disponible y las
asignaciones a cada una de las acciones a ejecutar.

6. CONTROL Y HERRAMIENTAS

Una vez planificadas las acciones, debemos prever el proceso de control para
monitorizarlas:

OBJETIVOS DE MARKETING

= =
METRICAS DE EVALUACION

COMPARACION RESULTADOS

= =

MEDIDAS DE CORRECION I

Para elaborar un método de control, partiremos de los objetivos de marketing y

su cuantificacion.

Por ejemplo, si hacemos comercio electrénico, una medida de referencia puede
ser la de las ventas netas o el incremento de la cuota de mercado.

Con las meétricas que establezcamos podremos establecer un marco de
comparacion entre el valor estimado y el valor real obtenido dentro de un
periodo de tiempo.
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Definiremos:

i. QUE MEDIR (Métricas a evaluar)

ii. COMO MEDIRLO (Herramientas de medicién a utilizar)
ii. CUANDO (Frecuencia de evaluacién)

El analisis y control prolongados en el tiempo serdn lo que nos permitird mejorar el
rendimiento de nuestras acciones y obtener beneficios para nuestro negocio. Hemos
de estar atentos a los resultados de nuestro plan de marketing online y para mejorarlo.

La experiencia demuestra que, con el tiempo, un plan de marketing online bien
planteado y ejecutado correctamente, se convierte en un beneficioso recurso para la
empresa, cuando no también en un elemento decisivo para llevar nuestro negocio a un
nivel superior sélo sofiado antes del desarrollo de Internet al que asistimos en
nuestros dias.
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