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			A los más de cien profesionales de negocios que durante la primavera de 2020 confiaron en nosotros para resolver sus dudas y miedos en los consultorios online abiertos del Equipo MAC (Marketing Against Coronavirus). Ellos fueron la semilla; ayudar a otros muchos, el motor de este libro.
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PRÓLOGO

			Los prólogos no molan. 
Es como un peaje que hay que pagar antes de empezar el libro.
Lo que mola es el libro, que para eso te lo has comprado. 
Y comprar libros es bien. Es inteligente. 
Los que compran libros tienen mi admiración.

			Así que seré rápido y directo, para que este peaje no sea muy doloroso.
Empiezo fuerte, dejando las cosas claras, que me imagino que ya lo sabes.
Pero por si acaso: vender en internet no es fácil. 
Es realmente complicado.
No quiero quitarte las ilusiones, para nada. 
De hecho, si te has comprado este libro, estás en muy buenas manos. 

			Rubén, Antonio y Valen son tres cracks. 

			Rubén, Antonio y Valen coordinan equipos, dirigen empresas, saben de marketing, venden online y son parte del ecosistema digital de este país. 

			Saben cómo funcionan las cosas, quién es quién en el panorama del ecommerce y cómo probar, fallar y volver a empezar.  

			Rubén, Antonio y Valen saben muchas cosas de vender online.
Saben que hay que poner cabeza a la ejecución, darse de tortas con problemas logísticos y buscar cómo atraer visitas para transformarlas en ventas. 

			Pero sobre todo saben que hay que hacer cosas y eso es exactamente lo que hicimos en «Marketers Against Coronavirus». Una especie de consultorios gratuitos online donde intentábamos ayudar de alguna manera a todas las personas que habían parado sus negocios por el virus y el confinamiento. Gracias a estos encuentros nos conocimos.

			Abríamos una ventana digital, unos vídeos en directo para empezar una conversación donde nadie sabía más que otros. Solo compartíamos en voz alta cómo encontrar nuevos canales y conectar con el público en una nueva realidad. 

			Rubén, Antonio y Valen tenían claro que eso no podía quedarse allí. 
Esa transferencia de conocimiento debía evolucionar y llegar más lejos. 
Y de ahí nació este libro.

			Estoy casi seguro de que me arrepentiré de no haber seguido siendo el cuarto en discordia y contribuir a dar forma a estas páginas que tienes entre manos. Estoy casi seguro de que haré cola en la feria del libro cuando estos tres locos estén firmando ejemplares sin parar. Estoy casi seguro de que sin ellos, de que sin las ayudas constantes y la transferencia de consejos, trucos y aprendizajes, no seríamos lo que somos. 

			Y es que la salud del negocio digital depende de todas/os nosotras/os y de trabajos como este libro. Un auténtico no-manual de quienes las han pasado canutas montando una empresa y comparten el camino, porque de eso va la vida. Y de esto va la venta online. No se trata del final, sino del camino. 

			Ahora sí, sin más. Disfruta, atrévete y lánzate, que necesitamos más compañeras y compañeros de viaje.

			TXAMPA ALBERCA 
Cofundador y CEO de Santafixie.


		

	
		
			
INTRODUCCIÓN

			Probablemente dentro de unos años cuando alguien hable del 2020 lo hará con dolor, con pena… con una angustia y una tristeza que será una mezcla de recuerdos grises, incertidumbre y pérdida. Esta pérdida, que no solo se reflejó en vidas humanas, sino también en negocios y en puestos de trabajo, también generó una ola de esperanza, unidad y apoyo entre amigos, vecinos y gente que no se conocía.

			En ese contexto, cuatro personas que únicamente se conocían de un seminario online decidieron poner su granito de arena, ayudando a la gente a su manera y ofreciéndoles lo mejor que tenían: su tiempo y su experiencia… y a ese granito lo llamaron MAC: Marketing Against Coronavirus.

			La idea era sencilla. Ayudar a cualquier negocio que estuviera pasando dificultades derivadas de la pérdida de negocio por la COVID-19, poniendo a su disposición todo el conocimiento adquirido a lo largo de estos años.

			Así, como si se tratara del Equipo A, fue como se juntaron estos cuatro kamikazes que llevaban en sus hombros una experiencia totalmente diferente pero complementaria: Antonio, CEO de una empresa diferente que no solo ofrece un valor añadido a sus clientes, sino que es un ejemplo de transformación del negocio tradicional al online. Rubén, director de esto que podríamos denominar «nuevo medio digital», referente en el mundo de la comunicación, el marketing y la estrategia omnicanal. Txampa, alma mater de una empresa digital que ha revolucionado la venta de bicicletas no solo en España sino alrededor del mundo. Y Valen, profesional que ha llevado su marketing por algunas de las mejores multinacionales y que ha desarrollado proyectos en medio mundo.

			Ellos, los kamikazes, durante más de tres meses ofrecieron consultoría gratuita a más de cien empresas de España y Latinoamérica que por la maldita COVID-19 estaban viendo cómo sus ilusiones se caían de repente sin ningún atisbo de supervivencia. Negocios tan variopintos como restaurantes, tiendas de ropa, puertos deportivos o bodegas fueron comentando su problemática en cada uno de los programas, con la esperanza de conseguir algún tipo de orientación. Esta orientación, en muchos de los casos terminaba con un cambio en su estrategia de negocio, con la apertura de nuevas oportunidades, o con un plan de marketing que les permitiera volver a generar ingresos, pero, aunque todos los casos eran muy diferentes, siempre existía un denominador común: el desconocimiento del entorno online.

			Y fue este mismo desconocimiento generalizado el que llevó a este «Equipo MAC» a dar un nuevo paso y escribir este libro… porque este libro, al igual que el consultorio que crearon en su día, nace con la idea de ayudar; ayudar a toda la gente que siempre se ha preguntado qué y cómo tenía que hacer este cambio en sus negocios con el propósito de pasar a este entorno online para el cual no estaban ni se sentían preparados.

			Este libro que tienes ahora mismo en tus manos, está planteado como una guía directa, sencilla de entender y completa, sobre los pasos que tiene que dar cualquier negocio para afrontar con garantías su particular transformación digital. En él, vas a encontrar aspectos tan fundamentales y básicos como la necesidad o no de crear una web o no, cómo hacerlo, e, incluso, cómo desarrollar tus campañas de publicidad online dependiendo de lo que vendas.

			Y no, no solo está hecho para principiantes, está hecho para gente que ya tenga cierto conocimiento pero que, por el motivo que sea, no termina de arrancar y obtener resultados, porque estos 23 capítulos no son sino más de 60 años acumulados de experiencia digital entre sus autores, guiándote paso a paso en qué tienes que hacer, cómo lo tienes que hacer, y ofreciéndote ejemplos y herramientas para que lo hagas posible con todas las garantías, todo debidamente documentado y basado en experiencias reales.

			Sí, porque a diferencia de otros libros, este se basa en experiencias reales, con sus aciertos y con sus errores, errores que a sus autores en su momento les costaron mucho dinero y sufrimiento y de los cuales les hubiera gustado que algún día alguien les hubiera advertido.

			Y sí, también, probablemente, este libro que estás a punto de comenzar a leer —ya sea en versión impresa o digital— termine como un cuadro de Warhol con subrayados, anotaciones y hasta pósits de colores, y harás bien en dejarlo así, porque para eso está hecho, para que sea una guía de aprendizaje que te ayude a crecer y a tener éxito en este nuevo entorno digital, con independencia del conocimiento que tengas actualmente.

			A este libro, que podríamos denominar como de Iniciación Completita, Avanzada y Eficaz, le seguirán (ojalá) otros que irán profundizando en aspectos más avanzados, pero te garantizo que una vez que lo leas te sentirás con el conocimiento suficiente para empezar a romper barreras y triunfar digitalmente, porque si estás leyendo esto ahora mismo ya has dado el primer y más importante paso: querer cambiar tu situación actual.

			Te dejo que empieces ya, animándote a tres cosas: la primera, que compartas, porque compartir es vivir y porque los autores tienen que pagar hipotecas, colegios y alimentar muchas bocas. Lo segundo, que cualquier duda y/o sugerencia la envíes a equipomac@gmail.com porque, como ocurría en los libros de «Elige tu propia aventura», tú eres parte activa de esto. Y tercero: el libro está lleno de enlaces a referencias donde ampliar información, pero aún no han inventado el clic en los libros de papel, por lo que te animo a que utilices el código QR que tienes abajo para acceder a toda la biblioteca de recursos, artículos y ejemplos que acompañan a este libro y que te servirán de guía y ayuda.

			Ah, sí, una última cosa… sigue confiando en tus instintos… porque estos instintos te han llevado a comprar este libro… pero este libro es solo un primer paso, un primer paso de los muchos que vendrán.
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			—Ana C.V.
(CEO de una de esas empresas a las que ayudaron estos chicos).
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NEGOCIO: ONLINE VS. OFFLINE

			Aunque Internet nació hace algo más de 60 años, no es hasta la mitad de los 90 cuando realmente empieza a cobrar algo de importancia en la sociedad. Y decimos «algo» porque por aquel entonces si te dedicabas a esto eras el «rarito» y, la verdad, nada que objetar al calificativo. 

			Las grandes cosas en la vida siempre han venido precedidas de momentos y personajes «raritos». Tan solo hace falta recordar el impacto de la invención de la máquina de hilar en el inicio de la Revolución Industrial, la importancia del primer vuelo de los hermanos Wright para la aviación, o el impulso que supuso para la movida madrileña la entrevista en 1978 de Mercedes Milá a un tal Ramoncín que iba con la cara pintada cuando ya había sido popularmente proclamado el «Rey del Pollo Frito»1.

			Estos grandes momentos (el de Ramoncín incluido, por supuesto) tienen algo en común: realmente nadie tenía ni idea de la importancia y trascendencia que tendrían en el futuro. 
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			Figura 1.1. Fotograma de la icónica entrevista de Mercedes Milá a Ramoncín en TVE en 1978. 

			

			Fue allá por 1996 cuando todos nos creamos nuestras primeras cuentas de correo en Mixmail2 y rezábamos cada día para que alguien o algo nos mandara un emilio porque nos hacía sentir los tipos más importantes del mundo. Poco más tarde llegaron las primeras páginas web de grandes empresas como El Corte Inglés, los primeros buscadores como Ozú o Terra, y aparecieron un par de tipos locos que eran referencia en internet. Uno en la India porque se decía que era capaz de hacerte un traje de Armani a medida y enviártelo a España por dos duros (todavía existía la peseta), y otro, una empresa en Estados Unidos llamada Amazon, que te permitía comprar los libros por internet y te los enviaba a casa, lo cual se antojaba una soberana estupidez teniendo cualquier centro comercial a dos paradas de metro. 

			Fue precisamente a raíz del incipiente éxito de este último cuando se vivió un momento de exaltación popular comparable al Día del Orgullo Gay o a la primera edición de Operación Triunfo en el que todos, medios de comunicación, empresas tecnológicas y hasta los típicos listillos de turno (entre los que nos incluíamos, en su momento), predijimos el FIN DEL MUNDO. Sí, en ese nuevo mundo no iba a haber tiendas físicas, todo se iba a hacer de manera electrónica y las grandes superficies iban a quedar desiertas, como en Terminator IV. 
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			Figura 1.2. Así era la web elcorteingles.es en 1998.3 

			

			Al final, en el 2000 lo único que terminó cayendo fueron los sueños y las inversiones de muchos que creyeron que el mercado (los consumidores) estaba ya preparado para eso, cuando realmente internet todavía era un mundo de «raritos». 

			Pero ese momento, el de los consumidores entendiendo el medio (internet), ya ha llegado, aunque no lo ha hecho de la forma en que se pensaba. Durante estos años, las tecnologías (fibra, 4G, dispositivos móviles,…), el consumidor, las nuevas formas de relacionarse (foros, blogs, redes sociales...) y hasta la propia evolución natural de la sociedad donde los ciudadanos más mayores y ya en situación de tercera edad han ido dejando el paso a las nuevas generaciones, han hecho que el digital haya ocupado un lugar privilegiado tanto en su ámbito social como en su faceta mercantil: los negocios.

			
ONLINE VS. OFFLINE

			Es aquí cuando tenemos que empezar a definir lo que es el negocio online. No hay una definición perfecta, pero si nos ceñimos al medio por el que se hace efectiva la compra y el pago del producto o servicio, diremos que negocio online es aquel que se produce cuando el cliente nos compra en nuestra página web (ya sea en nuestro ecommerce o en nuestra aplicación móvil), o a través de páginas web de terceros (por ejemplo, Aliexpress4).

			Siguiendo este mismo razonamiento, negocio offline es aquel donde el consumidor realiza su compra, ya sea en nuestro establecimiento o a través de canales adicionales con interacción física, como la venta a distancia, bien sea por teléfono o por catálogo postal (que alguno todavía existe).

			Estas definiciones, igual de perfectas o imperfectas que otras, nos valdrían solo si pensáramos que nuestro mercado queda definido como blanco o negro, del Madrid o del Barça o, peor aún, de la Mahou o de la Cruzcampo. Pero esto, como la vida misma, nunca es así.

			
TENDENCIAS GENERALES: MODELOS HÍBRIDOS

			No hace falta recurrir a las típicas estadísticas, que seguro podrías encontrar en internet mejores y más actualizadas que las que te podamos poner en este libro, para saber que cada vez se nota un constante repunte en el negocio online y no solo por la pandemia mundial iniciada en 2020, que supuso un acelerador, sino que la tendencia ascendente y masiva de internet ya era un hecho, factor COVID-19 aparte. Esto nos obliga a entender que la presencia en este entorno digital ya no es una opción, sino un DEBER (9 de cada 10 españoles navegan online y 7 de cada 10 internautas que hacen regularmente una compra en Internet5 ya no son solo algunos «raritos»…). 

			Pero es en el proceso de decisión y no solo en el del momento exacto de la compra, donde realmente el medio cobra su importancia y aparece el cliente llamado híbrido, esto es, aquel que interactúa con una marca de un modo u otro, tanto en el mundo offline como en el online, con independencia de dónde termina comprando.
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			Figura 1.3. Más de 22 millones de compradores online solo en España… ya no es cosa de raritos.

			

			Porque ya por el año 2017 cuando se analizaban los últimos datos sobre omnicanalidad (comunicación de forma unificada de una empresa a través de múltiples canales), Tradedoubler confirmaba que los clientes podían llegar a necesitar hasta 56 interacciones6 con la empresa, previas a la adquisición del producto. Estas interacciones van desde una primera búsqueda en internet acerca de lo que quiere comprar, hasta una llamada al centro de atención al cliente, pasando entre medias por una visita a tienda física para poder ver in situ lo que quiere comprar, ver un anuncio en la red, que una amiga le hable de la marca, ver una publicación en Instagram… y si esto es así, ¿por qué nos empeñamos en clasificar a nuestros clientes y, por tanto, a nuestros modelos de negocio, como online u offline? ¿No tendrá más sentido trabajar en una propuesta de valor conjunta con modelos de negocio híbridos que den respuesta al cliente con independencia de cómo y dónde finalmente decida comprar y que le acompañe en su proceso de toma de decisión?

			A modo de referencia y simplificando mucho estos modelos, todavía se sigue hablando de modelos «blanco o negro» como:

			▶ROPO (Research Online, Purchase Offline), también llamado Webrooming, que básicamente es investigar en internet para terminar comprando en la tienda física.

			▶Showrooming, justamente lo contrario, donde el consumidor primero se acerca a la tienda física para conocer el producto y termina comprándolo en internet.

			La realidad, como antes comentábamos, es que el cliente desde que empieza a plantearse el adquirir un producto hasta que finalmente lo hace, inicia un camino a veces tan largo y tan chungo para las empresas, como el de El Señor de los Anillos en su búsqueda de Mordor, pero para el cual hay que estar preparados y sobre todo no desesperarse, solo escuchar, entender y actuar… desde la consciencia de que no hay un único camino para llegar al consumidor, pero que sin duda, debes tener en cuenta el impacto de internet en la ecuación.

			
PRIMEROS PASOS

			Hay un concepto que siempre nos ha parecido genial, el de «sentar y asegurar las bases» de nuestro negocio, y para ello es necesario empezar por el cliente, por cómo queremos no solo que nos contacte, sino que nos compre, todo ello atendiendo a los posibles tipos de clientes potencialmente interesados en nuestro producto y a nuestra realidad actual.  

			Así, un ejemplo de cómo podríamos visualizar y clasificar esta información sería algo parecido a esto:

			Tabla 1.1.
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							¿Dónde se informa?
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			Una vez tengas esto, te animamos a que hagas lo mismo con el mercado en general y a continuación, específicamente, con dos empresas de la competencia, a ser posible las que consideres líderes en tu campo, tanto en tu país como fuera de él, porque recuerda que internet es global. A continuación, compara. 

			De este análisis vas a sacar varias cosas: 

			1.Una foto, no solo del sector, sino de ti mismo y tu competencia directa.

			2.Un análisis bastante claro de Ventajas y Desventajas con respecto al resto.

			3.Un mapa de necesidades e incluso peligros para vuestro negocio (luces rojas).

			4.Un área de oportunidades (luces verdes).

			5.Un listado de prioridades. 

			A partir de esta información, deberías poder entender cuestiones tan estratégicas como qué tipo de negocio/cliente debes desarrollar, tanto para proteger tu negocio como para desarrollarlo a futuro, pero también temas más básicos de presencia online, tales como: 

			▶¿Necesito realmente estar en internet? Si es que sí, que te anticipamos es muy probable, qué necesito tener:

			▶Página web ¿solo mostrando información o también dejando que el cliente pueda comprar?

			▶¿Cómo capto y/o me comunico con clientes?

			▶Redes sociales ¿Todas o solo algunas? ¿Qué voy a sacar de cada una de ellas?

			▶Presencia en buscadores ¿De pago, orgánico o ambas?

			▶Publicidad: ¿En qué formatos? ¿En qué canales?

			▶Correo electrónico: ¿Tengo mi base de datos preparada?¿Necesito más?

			▶¿Cómo vendo a mis clientes?

			▶Tienda física: ¿sigo con ella?¿La necesito, si es que no la tengo?

			▶Venta telefónica: ¿tiene sentido que el cliente vea la información en internet pero prefiera llamar para comprar?

			▶Tienda online: ¿solo en mi página web o necesito usar páginas de terceros como los marketplaces? 

			Ya, ya me imagino que el acojone puede llegar a «Nivel Maestro» en estos momentos, pero tranquilo (o tranquila) si en algún punto de este análisis te llega el pánico. Sí, esa sensación de ser el dueño de un restaurante en Pesadilla en la Cocina y estar esperando escuchar a Chicote decirte que «no tienes ni puta idea»… pero para eso está este libro, para ayudarte en este proceso... y estás leyendo solo el comienzo. 

			Empecemos por el principio.

			
			
			
				
					1 Un minuto de aquella entrevista: https://www.youtube.com/watch?v=YRBa99o_auk.

				

				
					2 Para los nostálgicos, ya no existe, se ha integrado en Orange: https://internetpasoapaso.com/iniciar-sesion-correo-mixmail/.

				

				
					3 Via Internet Archive http://web.archive.org/.

				

				
					4 https://es.aliexpress.com/.

				

				
					5 Estudio Anual de ecommerce 2020, IAB Spain: https://iabspain.es/estudio/estudio-anual-de-ecommerce-2020/.

				

				
					6 https://marketing4ecommerce.net/puntos-de-contacto-en-ecommerce-donde-nos-encuentra-el-cliente/.
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QUÉ ES ESO DEL ONLINE

			«En línea». Está online lo que está conectado, porque internet es una red de conexiones: de bits (datos)… y de personas.

			Internet es la propuesta de solución a dos grandes frustraciones humanas. Nos enfrenta de manera directa con la desventaja de no poseer (al menos, no aún) el don de la ubicuidad y con el carácter finito y limitado de nuestro tiempo. 

			Querríamos estar en todas partes y casi al mismo tiempo: en Sevilla con ese amigo de la universidad, en Ciudad de México con esa compañera de trabajo, pero nuestro estúpido cuerpo físico y mortal nos lo impide. 

			Tranqui, internet está aquí para tratar de paliar nuestra tontas limitaciones humanas.

			
BREVE HISTORIA DE INTERNET

			Internet nació (proyecto ARPA, 19577) como una red de ordenadores conectados a una central para permitir que los científicos compartiesen información de manera mucho más ágil en el contexto de la Guerra Fría y la carrera espacial. Unos años más tarde, con ARPANET, deja de ser necesario pasar por la central y los ordenadores logran conectarse entre ellos de forma directa, en red. Internet viene de Interconnected Networks, redes interconectadas, por eso también se conoce como «la red de redes».

			Fue en los años 80 cuando nació la web como hoy la conocemos, la World Wide Web (red mundial). Esas tres letras explican que las URL empezaran con «www.», cuando Tim Berners Lee protocolizó los lenguajes HTML8, HTTP9 y la existencia de un «navegador». Eso hizo que de forma sencilla pudiésemos, desde un programa, ese navegador, escribir una dirección comprensible y que nos llegase la información requerida desde cualquier servidor en cualquier red en cualquier parte del planeta. No solemos pensar en ello, pero internet sigue funcionando así: al poner una URL estamos colándonos en el ordenador de alguien (su «alojamiento web») y solicitando que nos envíe información desde su ordenador al nuestro.

			Gracias a esa simplificación, al nacimiento de las direcciones web, internet pudo salir del entorno científico y académico y popularizarse. A partir de ahí, han marcado su ritmo de expansión dos factores vinculados a la madurez tecnológica: la conectividad y los dispositivos.

			Conectividad es haber avanzado de un módem que te permitía navegar a 64 kilobytes por segundo a la generalización de la fibra óptica, con 100 o 600 megabytes por segundo, tanto de bajada (que el contenido llegue, baje a tu dispositivo) como de subida (que tu señal, documentos o vídeo, en caso de videoconferencias, por ejemplo, suba a la red). O esa constante de mejora de velocidad en el móvil: 3G, 4G, ahora pensando en el 5G…

			En lo referente a la capacidad de los dispositivos, nada tiene que ver lo que podía leer o interpretar tu Pentium II de hace 20 años con los procesadores actuales, y no digamos ya los teléfonos móviles. 

			Por mucho que internet existiese desde los años 80 (para el público en general es más realista decir desde mediados de los 90), lo que podemos hacer con ella ha ido avanzando a medida que ha mejorado el potencial de nuestros aparatos y nuestra conexión a la red.

			¿Por qué insistimos en esto?

			
WEB 1.0 VS. WEB 2.0.

			Porque internet, aunque nos cueste creerlo, todavía va en pañales. 

			En 2005 se empezó a hablar de la Web 2.010, como una especie de nueva versión de internet. Se definía con ese término tan pomposo el salto a la web social. En aquel momento «web social» aludía a poder comentar en las webs, a poder compartir una dirección por email… ya ves el nivel. Pero enseguida explotaron proyectos puramente sociales: Wikipedia, Facebook, Twitter, Youtube (antes, sería justo citar a Myspace o Fotolog): plataformas «vacías», cuyo contenido era (y es) aportado al 100 % por los usuarios. 
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			Figura 2.1. Primera versión de la Wikipedia, en 2001, rescatada de web.archive.org. Su objetivo era alcanzar las 100 000 entradas; lleva más de seis millones en inglés, más de un millón en español.

			

			Las webs pasaron de unidireccionales (de emisor a consumidor) a bidireccionales (permitían al usuario dejar comentarios, interactuar, compartir…) y esto cambió nuestras vidas a un nivel que aún no dimensionamos del todo bien. Esta bidireccionalidad empoderó al usuario, quien pasó de mero testigo pasivo de la comunicación (como históricamente había sido) a un «prosumidor»11. Las marcas dejaron de vivir tranquilas en sus poltronas de gestión vertical de la información, pues de repente un grupo de usuarios insatisfechos podía crearles un problema real de reputación, a través de internet.

			La Web 2.0 se basa en la colaboración: usuarios que, consciente —Wikipedia— o inconscientemente — Facebook, por ejemplo— están uniéndose para generar contenidos; y la democratización del acceso a la producción de contenidos. Hoy en día, cualquiera puede convertirse en un medio de comunicación, sea por escrito (blog), imagen (Instagram), vídeo (YouTube) o voz (podcast). Esto en el pasado era impensable, pues los costes de los equipos profesionales eran altísimos y las líneas de emisión estaban (de hecho, siguen estando, fuera de internet) limitadas legalmente. 

			Todo esto en un entorno de imparable empoderamiento del consumidor y viviendo en la beta12 perpetua, el cambio constante, la evolución permanente de las plataformas. Todo cambia. Fuera de internet, también; pero en internet… mucho más rápido.

			Esto significaba que los usuarios podían producir contenidos y llegar de forma directa a su audiencia, sin intermediarios. Y lo mismo sucedía con las marcas, que con sus webs o sus redes sociales podían por vez primera en muchos casos tener acceso a sus clientes. Es en este contexto de tendencia irrefrenable a la desintermediación, donde se desarrolla el comercio electrónico.
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			Figura 2.2. Así era Amazon en 1998, vía web.archive.org.

			

			¿Por qué no antes? Porque teníamos mala conexión y malos dispositivos (y faltaba la oferta, claro). Pero a medida que es posible, los usuarios encuentran el camino para gestionar su vida a través de internet. Igual que encontraron el camino para la música, para las series, para comunicarse con sus seres queridos, para escuchar la radio. Internet es un metamedio. Todo confluye hacia Internet. No quiere decir que lo haga solo en internet, pero sí —indudablemente— hay que contar con ella.

			Entonces, ¿a qué nos referimos con eso de que internet aún va en pañales? 

			Al comienzo del capítulo mencionamos que la red nos ayuda a luchar contra nuestras limitaciones de ubicuidad y limitación temporal. La realidad es que nadie quiere estar haciendo una reunión por chat, o por videoconferencia. Son paliativos. Lo que querríamos es estar físicamente con esas personas, estén donde estén, pero ahora mismo. Y para eso, a internet aún le falta mucho camino. 

			Primero fue el texto (los blogs, Facebook...) porque el código de las letras ocupaba poco en nuestros limitados módems. A medida que mejoró la tecnología, llegó la fotografía (Flickr, Instagram), después el vídeo (YouTube, Netflix)... pero aún no estamos más que iniciando el camino hacia la realidad virtual efectiva. No es casualidad que grandes marcas como Facebook13 estén apostando por esta vía. Lo queremos real (en su defecto, realista) y lo queremos ya. Por eso triunfan Fortnite14 o Animal Crossing15, donde hace años fracasó Second Life16. Y por eso ahora triunfan los directos de Twitch y el contenido efímero de las Instagram Stories. Porque, como humanos, lo que buscamos es que internet se parezca lo máximo posible a la realidad. Pero no la triste realidad real, sino nuestra idealizada hiperrealidad17, nuestra soñada realidad ubicua.
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			Figura 2.3. Fortnite es mucho más que un juego online. DJ Marshmello, en la imagen su avatar, reunió a más de 10 millones de personas en todo el mundo18 en un concierto en realidad virtual en 2019.

			

			
DIRECTORIO BÁSICO DE PRESENCIA ONLINE

			Mientras eso llega, quedémonos con que no debes pensar en ningún momento que internet es una foto estática, que lo que es así, seguirá siendo así. Interioriza que en digital vivimos en un cambio acelerado constante. Y tu tarea debe ser surfear esos cambios para adaptar tu negocio y mantener (o mejor, aumentar) la conexión con tu público objetivo.

			Vamos a mencionar y explicar brevemente unos cuantos palabros, jerga digital, para que, en caso de leerla a lo largo del libro, puedas volver aquí y reubicarte. Las colocamos por orden alfabético.

			ALOJAMIENTO WEB

			O web hosting, en inglés. Es el espacio físico en el que se guarda tu web. Puede estar, usando símiles sencillos, en un disco duro de mayor o menor capacidad, comprado hace ocho años o de última tecnología, con varias copias en distintos puntos para servir la información con mayor rapidez o solo con una desde la que responder a todas las peticiones de consulta (visitas a la web), dedicado al 100 % a tu web o compartido con 80 proyectos de terceros. El inicio de todo proyecto web suele ser comprar un dominio (tu URL, puedes ver su definición más adelante) y contratar un alojamiento para tu web. 

			BANNER

			Es un anuncio gráfico, el equivalente al anuncio en prensa de toda la vida. Suelen ser dinámicos (con movimiento) en formato GIF, para llamar más la atención, generar el mayor impacto posible y animar al clic, que te llevará a la web del anunciante.

			BLOG

			Viene del inglés, cómo no, weblog, que vendría a ser como un «cuaderno de bitácora en línea», donde se apunta lo que va pasando. Es una parte dinámica de tu web. Si entendemos que en la web tendrás una estructura de contenidos más o menos estables (categorías de productos, fichas de producto, contacto…) el blog permite tocar otros temas de modo que puedas lograr posicionarte en Google por búsquedas diferentes a las exactas de tu producto.

			BUSCADORES

			Internet tiene tanta información que para encontrarla, solemos usar buscadores, o motores de búsqueda. Son programas que rastrean todo lo que pueden de lo que hay publicado en la red y tratan de ordenarlo para que, cuando buscamos algo en particular, puedan darnos propuestas de contenidos (webs de destino) que resuelvan nuestra necesidad. Sin duda el más usado es el de Google, aunque hay vida más allá, con buscadores como Bing, Yahoo, DuckDuckGo… Te hablaremos mucho de esto en el Capítulo 7.

			CMS

			Content Management System o gestor de contenidos. Es el programa al que accedes para editar la información de tu web. Suele estar pensado para editar casi todo sin que tengas que tocar el código de la web. Ejemplos de CMS serían Wordpress, Blogger, Shopify, Prestashop, Magento… Sobre esto profundizamos en el Capítulo 6.

			MARKETING DE AFILIADOS

			Es un tipo de campaña en que la marca, en vez de ofrecer un precio por volumen de impresiones o clics, se centra en ofrecer un acuerdo en función de resultados, habitualmente por registros o, directamente, compras. Es muy atractivo para las marcas, pues pagan solo por resultados, pero para que las webs o influencers se interesen en trabajar en esta modalidad, necesitas una imagen de marca ya consolidada, para que el soporte considere que la campaña va a funcionar.

			NAVEGADOR

			Es el programa desde el que el usuario accede a las webs. El más popular es Google Chrome, pero hay otros que pueden «sonarte», como Edge (antes conocido como Internet Explorer), Mozilla Firefox o Safari. Las webs deben estar preparadas para ser vistas en cualesquiera de ellos, sea desde pantallas grandes (ordenadores o portátiles), tabletas o móviles.

			NEWSLETTER

			Su traducción literal, poco usada en el día a día, es boletín informativo o boletín electrónico. Se refiere a envíos recurrentes, a priori con una periodicidad marcada (diaria, semanal, mensual…) y que suelen enviarse por correo electrónico a una comunidad de suscriptores que previamente ha demostrado su interés en recibir ese contenido. En marketing digital es una tarea esencial para conseguir mover a un usuario de interesado en la marca a cliente y de cliente a cliente recurrente. Si te interesa este tema, puedes saltar al Capítulo 17.

			REDES SOCIALES

			Las redes sociales son relaciones de afinidad entre personas. Aquello a lo que llamamos habitualmente redes sociales en internet son en verdad plataformas web sobre las cuales los usuarios montamos nuestras redes sociales. En ellas, el usuario cuenta con un perfil personal, genera contenidos, decide los contactos que pueden ver sus publicaciones, e interactúa con los de otros. Redes archiconocidas son Facebook, Twitter, Instagram, TikTok… Te contamos mucho sobre esto en el Capítulo 18.

			RETARGETING

			Es una acción de publicidad online que etiqueta a los usuarios que han visitado tu web y los reimpacta en otras webs mediante publicidad. Se puede contratar en distintas plataformas especializadas, como Criteo, Adroll… o directamente en las grandes plataformas como Facebook o Google (que le llama Remarketing).

			SEM

			Search Engine Marketing o Marketing en Buscadores. Se refiere en la práctica a campañas de publicidad en buscadores (sobre todo Google, aunque conceptualmente no se limita a este). Su nombre correcto sería SEA (Search Engine Advertising, o Publicidad en Buscadores), pero no tiene sentido luchar contra molinos de viento: casi todo el mundo le llama SEM. Se basa en que la marca escoge las búsquedas por las que le gustaría aparecer destacado, puja por aparecer y normalmente solo paga si el usuario clica en el anuncio. En Google, se gestiona a través de su plataforma Google Ads19 (antes Google Adwords). De esto te contamos detalles en el Capítulo 21.

			SOCIAL ADS

			Anuncios sociales. Son anuncios que se hacen en plataformas de redes sociales. Los más populares son los de Facebook20, desde donde se lanzan también a Instagram; aunque también tiene formatos publicitarios Twitter21, Linkedin22, TikTok23, Pinterest24… Combinan habitualmente formatos gráficos y de texto y sirven para objetivos muy diversos: aumentar visibilidad e interacciones de tus contenidos en redes sociales, aumentar número de seguidores, clics a la web, e incluso registros, descargas de apps, o ventas.

			URL

			Localizador de recursos uniforme (LRU, más conocido popularmente por sus siglas en inglés URL: Uniform Resource Locator). Es el nombre en lenguaje «memorable» que escribimos en un navegador para llegar a un contenido en internet, habitualmente una página web. Esto facilita que se acceda a la web de tu negocio escribiendo tunegocio.com, en vez de 62.2.378.53, que perfectamente podría ser la dirección real del alojamiento desde el que se sirve tu web.

			WEB

			Tu casa, tu campo base en internet. Aquello que, al ponerlo en el navegador, hace que el usuario pueda consultar en su móvil u ordenador todo lo que necesite sobre ti y, si vendes online, comprarte. En tu web debe estar alojada tu tienda online, idealmente. Para gestionarla, necesitarás un gestor de contenidos (CMS) y un alojamiento (el lugar donde está físicamente alojada la información desde donde se sirve a los internautas).

			Vistos estos primeros conceptos, empecemos a hablar de negocios.


			
			
				
					7 Para profundizar en la historia de internet: https://marketing4ecommerce.net/historia-de-internet/.

				

				
					8 HyperText Markup Language o Lenguaje de Marcas de Hipertexto, estándar de referencia para hacer páginas web: https://es.wikipedia.org/wiki/HTML.

				

				
					9 HyperText Transfer Protocol o Protocolo de Transferencia de Hipertexto, muy esquemáticamente, el protocolo que transforma el código de las webs… desde un código en un disco duro a una web agradable en tu navegador: https://www.pickaweb.es/ayuda/que-es-http/.

				

				
					10 https://es.wikipedia.org/wiki/Web_2.0.

				

				
					11 Consumidor, pero también productor de la información: https://es.wikipedia.org/wiki/Prosumidor.

				

				
					12 En programación se le llama «beta» a la primera versión completa de un desarrollo, que suele ser inestable y estar en evolución. En esa línea, a nivel digital se le llama beta a un proyecto aún sin finalizar del todo. https://es.wikipedia.org/wiki/Ciclo_de_vida_del_lanzamiento_de_software#Beta.

				

				
					13 Oculus es su gran apuesta en este sentido: https://cincodias.elpais.com/cincodias/2021/02/03/lifestyle/1612337418_085266.html.

				

				
					14 Fortnite es un juego donde el usuario tiene un avatar virtual en 3D https://www.epicgames.com/fortnite/.

				

				
					15 Animal Crossing es un juego de simulación social también con alta presencia de tecnología 3D https://animal-crossing.com/es/.

				

				
					16 Second Life fue (es, pues aún existe) un juego con cierta popularidad alrededor de 2010, muy innovador en su enfoque de avatar en 3D, pero que chocó con dispositivos y conectividad aún muy limitada a nivel global: https://secondlife.com/.

				

				
					17 Hiperrealidad es un concepto de la filosofía posmoderna que se refiere, en lo relacionado con la red, a la idealización de la realidad que hacemos en lo que compartimos por ejemplo en redes sociales; otro ejemplo sería el autotune en el mundo musical. En la red vivimos una realidad dopada: https://es.wikipedia.org/wiki/Hiperrealidad.

				

				
					18 https://www.elperiodico.com/es/extra/20190205/fortnite-marshmello-mayor-concierto-virtual-historia-7286762 Imagen via Whelsko: https://www.flickr.com/photos/whelsko/33098935988/.

				

				
					19 https://ads.google.com/.

				

				
					20 https://www.facebook.com/business/.

				

				
					21 https://business.twitter.com/.

				

				
					22 https://business.linkedin.com/.

				

				
					23 https://www.tiktok.com/business/.

				

				
					24 https://ads.pinterest.com/.
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CÓMO ATRAER CLIENTES HACIA LO DIGITAL

			La emoción de traer clientes a tu página web es una de las sensaciones más placenteras dentro del mundo del comercio electrónico. Joan Manuel Serrat lo expresa muy bien en un verso de una de sus obras, cuando canta «de vez en cuando la vida nos besa en la boca»25. Ese beso es tu cliente y la boca debe ser tu página web. A partir de aquí todos los esfuerzos deben centrarse en que nos sigan besando en la boca, o lo que es lo mismo, en fidelizar a los clientes que entran en nuestro comercio electrónico y conseguir que vuelvan más veces.

			Pero no es sencillo. Todo lo contrario. Es muy complicado porque debemos conseguir que un potencial cliente, habitante del mundo offline, es decir, de la vida real, salte al mundo online, o sea, a los ordenadores, y llegue a nuestro comercio electrónico. Hay algo dentro de toda esta operación que debemos hacer siempre: publicidad, en el sentido más clásico de la palabra26. La publicidad nos ayudará a darnos a conocer para atraer el público objetivo que buscamos. Nos ayudará a conseguir clientes. Si no hacemos publicidad, probablemente nuestro comercio electrónico muera y desaparezca.

			Debemos ser conscientes del gran hándicap con el que parte una web respecto a una tienda física. Esta última tiene una serie de impactos asegurados: los de la gente que pasa por la calle y ve su escaparate. Tantos más, cuanta mejor sea su ubicación. Pero esto no sucede en internet. En la red, una web es un grano de arena en el desierto. Nadie la encontrará salvo que realices esfuerzos específicos para que lo haga.

			¿Y cómo logramos que ese potencial cliente que no nos conoce, se meta en internet y llegue a nuestra página web? Pues haciendo publicidad offline y online. Obviamente, es importante segmentar la publicidad y dirigirla al público que nos interesa. Lo que en marketing se llama target. Ese es tu público objetivo y es ahí a donde debes dirigir tus acciones. De lo contrario, perderás dinero. 

			Veamos, por ejemplo, el negocio de uno de los escritores de este libro: Masaltos.com. Una empresa dedicada a la venta online de zapatos de caballero que elevan la estatura siete centímetros sin que se note nada en el zapato. Tenemos claro que todas sus acciones de marketing deben ir encaminadas a posibles clientes de zapatos con alzas y es ahí donde tiene que invertir. Sin embargo, si dedica sus recursos, tanto humanos como económicos, a intentar captar simples clientes de zapatos, seguramente estará perdiendo tiempo y dinero ¿Por qué? Porque ese cliente que quiere un zapato convencional no está buscando uno con alzas, así que todo lo que haga pasará inadvertido. 

			Sin duda, es posible que alguna persona entre en la página web y puede que incluso haga una compra. Pero si vemos el coste de adquisición, es decir, la cantidad de dinero invertida para atraer a los clientes hacia la web, dividida por el número de ventas, veremos que salen números muy altos y que no son rentables.

			
LA IMPORTANCIA DE LA PRIMERA PÁGINA DE GOOGLE

			Hay que apuntar bien y gastar lo mínimo. Y eso podemos hacerlo en internet de dos maneras diferentes, en función de si tenemos una marca conocida en el mercado o no. Si nuestra marca es conocida, cuando alguien la busque en los motores de búsqueda de internet (Google, Yahoo, Bing…), la primera página de resultados debe estar completamente copada por ella. No puede aparecer ningún competidor. 

			En otras palabras, lo primero que debe aparecer es un enlace a nuestro ecommerce (si podemos hacer que aparezcan varios, mejor), y rellenar la página al completo con resultados nuestros. Todo lo que aparezca debe apuntar hacia nuestra página web, directa o indirectamente. Deberían aparecer nuestras redes sociales, el blog, enlaces a noticias sobre nuestra marca y todo aquello que nos posicione bien en internet. 

			Esta acción de marketing se llama SEO (Search Engine Optimization, optimización de presencia en motores de búsqueda), y es lo que conocemos en lengua castellana como posicionamiento orgánico o posicionamiento web. Hay que trabajarlo muchísimo y, lo mejor, es que es gratis27.

			En SEO ayuda, como punto de partida, siempre con la intención de llenar completamente la primera página de resultados de Google, registrar nuestra web en directorios como DMOZ, YELP, Páginas Amarillas… y también en organismos y asociaciones de prestigio de las que inspiran confianza y velan por la legalidad de internet para que no haya estafas, como Confianza Online, Autocontrol, Trusted Shops, etc. Todos ellos ayudan a posicionar en Google y facilitan un enlace a tu web. De hecho, existen multitud de estadísticas y noticias que recogen la importancia de aparecer en la primera página de resultados de los motores de búsqueda como Google28.

			
CÓMO ATRAER AL CLIENTE CUANDO TIENES UNA MARCA CONOCIDA

			Cuando tienes una marca conocida, puedes decidir si hacer publicidad o no con tu propia marca. Es lo que llamamos SEM (Search Engine Marketing o Marketing en Motores de Búsqueda), y son los anuncios de pago que Google suele poner arriba del todo en su buscador mediante la herramienta Google Ads. Esta publicidad sí es de pago. 

			Como regla general, no somos defensores de hacer publicidad con tu propia marca en Google. Si bien existen excepciones, como sería que un competidor pujara por tu marca en Google Ads, puesto que aquí sí tendrías que pujar por tu marca para aparecer más arriba que él; o en el caso de que tu marca estuviese perdiendo reputación, puesto que es muy importante aparecer el primero y hacer que los comentarios que denigran nuestra reputación pierdan visibilidad en los buscadores y aparezcan más abajo o en las siguientes páginas. Como vemos, todo vale para llenar la primera página de resultados de Google.

			A grandes rasgos, el programa de publicidad Google Ads funciona de la siguiente manera: 

			▶Redactamos un anuncio de texto y le ponemos un enlace a nuestra página web. 

			▶Seleccionamos una palabra clave (normalmente, varias), es decir, una expresión que motivará que, cuando alguien busque eso, Google le mostrará nuestro anuncio. 

			Imagina que nuestra marca es Adidas y que programamos un anuncio de Adidas cuando alguien busque Adidas en Google. Seguramente saldrá nuestro anuncio de Adidas. Pero no es una técnica que nos guste porque el internauta ya está buscando Adidas. En otras palabras, si ya nos están buscando, es absurdo gastar recursos económicos, porque el programa de publicidad funciona por un sistema de subastas, es decir que, simplificando mucho, el que más paga aparece el primero29. Como decíamos antes, solo tiene sentido pujar por nuestra propia marca en el caso de que otras compañías competidoras estén pujando por ella para, por ejemplo, evitar que quien busque Adidas se vaya a un anuncio de Nike; o en el caso de que en los primeros resultados de la búsqueda orgánica haya problemas de reputación y con ello queramos esconder esos malos resultados lo más abajo posible.
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			Figura 3.1. Adidas, copando en primer pantallazo completo cuando lo buscas en Google, tanto de pago como orgánico.

			

			Obviamente, si pujamos por ese anuncio con nuestra marca tendremos grandes posibilidades de que el potencial cliente haga clic en el anuncio porque nos está buscando. Lo que significa que, si no ponemos el anuncio, seguramente también haga clic en el enlace orgánico de nuestra web.

			
CÓMO ATRAER AL CLIENTE CUANDO NO TIENES UNA MARCA CONOCIDA

			Esa es la diferencia entre tener una marca conocida y una marca no conocida: a los primeros los buscan. A los segundos tienen que encontrarlos. Es aquí donde vuelve a entrar el SEO porque debemos usar todos los medios a nuestro alcance para facilitar a los usuarios que nos encuentren. Decimos que nos encuentren porque no nos conocen y por eso hay que intentar aparecer en todas las búsquedas relacionadas que hagan tus potenciales clientes en internet.

			Para esta acción es muy apropiada la técnica del benchmarking o benchmarketing. Esta técnica consiste en investigar lo que hacen otros operadores en el mercado y cómo lo hacen. También se investiga a los competidores, así que puedes copiar ideas, tomarlas, hacerlas tuyas y mejorarlas. Esta técnica es muy útil en el momento de lanzar un negocio, puesto que uno de los indicadores más fiables es ver cómo lo hacen otros que ya estaban antes que tú y que ofrecen lo mismo que tú. Así es posible destacar entre tus competidores y sacar elementos diferenciadores, esto es, por qué me van a comprar a mí en vez de a ellos.

			Uno de los mejores ejemplos que conocemos sobre cómo facilitar que te encuentren cuando nadie conoce tu marca es el de la empresa Aceros de Hispania30. Esta empresa es un comercio electrónico que empezó vendiendo cuchillos y su crecimiento le hizo ampliar su catálogo con espadas, navajas, pistolas de fogueo y un sinfín de armas decorativas. Tras una conferencia de su CEO, Ricardo Lop, una persona del público le preguntó «¿Cómo se llama tu empresa?» Lop no dijo el nombre de su empresa durante toda la charla. Simplemente le contestó, «tú escribe cuchillos en Google y el primero que aparece soy yo». Huelga decir que lo primero que hicimos en cuanto acabó la conferencia fue escribir «cuchillos» en Google. Un término tan común, tan poco descriptivo y tan genérico que podría ofrecer cualquier tipo de resultado, empezando por la definición de cuchillo en Wikipedia. Pero no, con ese término tan genérico aparecía en primera posición la página web de Aceros de Hispania.

			Hicimos otra prueba y escribimos «navajas». Volvió a salir el primero, aun cuando navajas puede ser un animal o un cuchillo. Así que hicimos una búsqueda algo más rebuscada, «navajas de Albacete». Aceros de Hispania aparece nuevamente en primer lugar, por delante incluso de páginas como la del Ayuntamiento de Albacete o la propia de Wikipedia de Albacete. Después buscamos «espadas» y también salió el primero. Pero nuestra sorpresa fue mayúscula cuando buscamos «espadas de El Señor de los Anillos». Podéis imaginar la cantidad de resultados que te ofrece Google cuando buscas El Señor de los Anillos. Millones. Pues el primero volvió a ser Aceros de Hispania.

			[image: ]

			
			Figura 3.2. Captura de pantalla de Google con los resultados de «cuchillos».

			

			¿Cómo lo hizo? Trabajando el SEO. Investigamos su página web de arriba abajo y descubrimos que, en cada página, en cada ficha de producto, en el catálogo y en todos los sitios de su web tenía descripciones de todos los productos que vendía, incluida la historia del producto. Lop se preocupó de buscar todas las formas posibles sobre cómo los clientes podrían denominar a sus productos y las incluyó en su tienda online. 

			Para averiguar cómo busca la gente un producto en internet son muy útiles las herramientas Google Trends31 y Keyword Planner32 de Google porque te dicen el volumen de búsqueda de uno o de varios términos en internet. Con esa herramienta aprendes a conocer cómo busca tu producto la gente en internet y cuando tú incluyes esos términos en tu web estás facilitando que te encuentren. Otra herramienta, gratuita y fundamental, para trabajar el posicionamiento de una página web es Google Search Console, sobre la que hablaremos más adelante en el capítulo 7 relativo al SEO, pero de la cual te adelantamos que, como dice el propio Google33, es una herramienta con la que podrás medir el rendimiento y el tráfico de búsqueda de tu sitio web, corregir problemas y conseguir que tu sitio web destaque en los resultados de la búsqueda de Google.

			Masaltos.com siguió estas indicaciones y mejoró muchísimo el posicionamiento de la página web cuando se hacen búsquedas en Google de términos genéricos o descriptivos vinculados a su negocio. Parece una tontería, pero no lo es. Solo dentro de España un mismo producto puede tener varios nombres diferentes. Una zapatilla deportiva puede llamarse únicamente zapas, zapatilla o deportiva. Sin embargo, en Sevilla se les llama botines, en Cádiz y otras ciudades se les llama tenis. En algunas ciudades del norte de España se les denomina espáis y en la zona de Murcia también las llaman bambos. Dentro de un único país tenemos un único producto con varios nombres diferentes. Hay que trabajar todos esos nombres para facilitar a tu cliente que te encuentre. Por eso, no es tanto cómo se llama el producto, sino cómo lo llama tu cliente.

			Otra herramienta que nos ayudará muchísimo, porque es muy gráfica y contiene mucha información, es Google My Business34. Esta herramienta es gratuita y suele aparecer en el margen derecho de la página de Google. Es muy gráfica porque muestra imágenes de tu comercio, y tiene mucha información porque contiene el número de teléfono de contacto, una breve descripción del comercio, el horario de apertura o de atención al cliente y también muestra las valoraciones que dejan los clientes de un Ecommerce. Son las famosas estrellitas de Google. Lo mejor de esta herramienta es que aparecerá siempre que busquen tu marca y también aparecerá en algunas ocasiones cuando el cliente haga una búsqueda genérica. En estas búsquedas genéricas influirá mucho el nivel de vistas de tu web y la relevancia que Google le otorgue a tu página.

			Trabajando todo esto conseguiremos llenar la primera página de resultados de Google y facilitar al cliente que nos encuentre. Hay otras acciones, por supuesto, que también abordaremos más adelante: campañas de publicidad gráfica, alimentar tus redes sociales, campañas de email marketing y afiliación… Pero para empezar, esa es la mejor manera de atraer tráfico hacia nuestra web, es decir, de atraer potenciales clientes que no nos conocen de nada desde el mundo offline hasta nuestro comercio electrónico.


			
			
				
					25 https://www.youtube.com/watch?v=7x4sShxhE38.

				

				
					26 No entendida solo como anuncios pagados, sino como cualquier tipo de comunicación de marca cuya finalidad última es incrementar el consumo de un producto o servicio: https://es.wikipedia.org/wiki/Publicidad.

				

				
					27 Gratis en el sentido de que no necesita inversión en publicidad, puesto que no tienes que pagar por visita a Google o a los demás buscadores. El coste, por supuesto, estará en optimizar la web y lograr que sea relevante para los buscadores, y eso es un trabajo retador y permanente.

				

				
					28 https://www.europapress.es/portaltic/internet/noticia-importancia-aparecer-primero-google-20111122130943.html.

				

				
					29 Aunque como todo en Google, hay muchos más criterios que hacen que tu anuncio aparezca el primero. Se agrupan en un algoritmo conocido como Quality Score o nivel de calidad del anuncio, que tiene en cuenta no solo la puja sino el ratio de clics de la campaña o incluso la experiencia de usuario en la página de destino. https://support.google.com/google-ads/answer/7050591.

				

				
					30 https://www.aceros-de-hispania.com/.

				

				
					31 https://trends.google.es/.

				

				
					32 https://ads.google.com/intl/es_es/home/tools/keyword-planner/. Tendrás que registrarte en Google Ads para acceder, pero la herramienta es gratuita. En el registro estándar te pedirá la tarjeta de crédito, si quieres evitar esto, sigue estas instrucciones: https://www.masterseosem.com/blog/crea-una-cuenta-de-google-ads-gratis-en-5-pasos.

				

				
					33 https://search.google.com/search-console/.

				

				
					34 https://business.google.com/.
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