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			Prólogo

			Mira a tu alrededor, la sociedad digital nos envuelve. Lo mismo ocurre con el marketing digital. Y sabes de él más de lo que crees. Si estudias Publicidad, habrás comprobado que es una carrera que está plagada de recursos y de menciones diarias a la comunicación digital, a las redes sociales, etc.

			Lo digital es común a muchas de nuestras actividades diarias. Nos levantamos y ya no miramos por la ventana para saber qué tiempo hace hoy, la miramos en la aplicación del tiempo, a cuya predicción le damos a veces más valor del que merece, porque a veces la predicción meteorológica de Yahoo! Weather también se equivoca. Miramos el correo, escuchamos la radio, y vemos qué pasa hoy en Twitter también en nuestro teléfono. Y así, el resto del día: cambiamos de dispositivo según donde estemos, pero seguimos permanentemente conectados, con todo lo que implica.

			El ritmo de crecimiento de nuestra cultura digital es imparable. Solo por usar esas aplicaciones, herramientas y webs, ya aprendemos, porque descubrimos funcionalidades nuevas, usos nuevos, atajos, formas de valoración más intuitivas, etc.

			La comunicación en un sentido ya profesional es un elemento más de nuestra actividad, y que también se ha digitalizado. El uso de la tecnología es transversal. Con que asumamos este hecho, ya es bastante. Resultaremos repetitivos si insistimos en que estamos en la era digital, porque, ¿hace cuántos años que usamos Facebook, que compartimos noticias, que asistimos a eventos en streaming? El marketing relacional digital: este es el tema de este libro, que va a ocupar nuestra atención durante las próximas páginas. ¿Vamos?

			El camino nos lo marcan cinco capítulos, sobre todo el primero, que nos sirve para dar contexto al marketing relacional, recordando cuándo empezamos a incluir the line en las conversaciones publicitarias. Fue exactamente hacia mediados de los 90, de manera que se establece cómo llegamos hasta ahí (la serie Mad Men ilustra muy bien este proceso) y qué está pasando desde ese momento.

			Comprender los procesos de fidelización en términos de CRM (Customer Relationship Management) nos ocupará el segundo capítulo. Nos centraremos en el doble proceso de digitalización, en el anunciante como emisor del mensaje y en el destinatario del mismo. Ambos actores, emisor y receptor se digitalizan mientras surgen formatos, medios, canales nuevos, etc., lo cual dificulta en cierta medida cumplir los objetivos de fidelización, ya que la alteración de estos sistemas por la llegada de estos nuevos recursos influye en la relación anunciante- consumidor.

			Ya inmersos en los espacios digitales llegaremos al capítulo tercero, donde revisaremos, uno a uno, los distintos ecosistemas digitales que actualmente existen, agrupándolos por su naturaleza y aportando distintos ejemplos.

			Con el objetivo de incorporar formatos nuevos que también tratan de fidelizar al consumidor, se presenta un capítulo cuarto, dedicado específicamente a conocer en qué consiste el Inbound Marketing y el Marketing de Contenidos.

			El Big Data, la Inteligencia Artificial y el Blockchain ocuparán el capítulo quinto, porque su uso está cada vez más consolidado en la industria publicitaria. Necesitamos entender qué son estos términos y cómo funcionan para comprender mejor las posibilidades que presentan para la comunicación.
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			1. Introducción al marketing relacional digital

			Internet por un lado y el marketing como actividad comercial por otro, son los dos ejes en torno a los cuales situamos inicialmente este tema. Hay un antes y un después de Internet. Conozcamos las dos partes. Y reconozcamos que para llegar a hacer campañas totalmente digitales antes tuvimos que pasar por las tradicionales y aprender de ellas, cuando los grandes medios eran televisión, prensa, radio y exterior. Entre un spot y un tuit hay un mundo. Descubrámoslo.

			1.1. Cómo interviene el marketing relacional en la comunicación publicitaria

			Allí donde haya marcas, instituciones, organizaciones, empresas que se comunican con sus públicos, hace falta el marketing relacional.

			Sucede que a veces está presente pero no lo identificamos como tal. Eso ocurre porque en ocasiones los emisores de las acciones de marketing relacional no efectúan estas actividades de manera pautada ni regular. Cada vez que recibimos un e-mail de una marca en cuya lista de distribución nos hemos registrado, esa marca está tratando de establecer un flujo de comunicación con nosotros, pero no siempre se consigue. Más adelante veremos por qué, tratando de entender el impacto de los mensajes que lanzan las marcas a los distintos tipos de consumidor.

			A la hora de entender el marketing relacional debemos enumerar qué actores intervienen en la comunicación publicitaria actualmente. Existen cuatro grandes actores principalmente, tal como recoge la figura 1.1:

			[image: ]

			Figura 1.1. Actores de la comunicación publicitaria.
Fuente: elaboración propia (2022).

			1.1.1. El anunciante

			Podemos definir como anunciante cualquier entidad emisora de un mensaje que busca un impacto y un resultado específicos entre una colectividad. La diversidad de anunciantes que actualmente encontramos es notable. Los cereales Kellogg, la pasta de dientes Oral-B o el Banco BBVA actúan como anunciantes cuando lanzan sus campañas en diversos medios.

			Cáritas, Médicos del Mundo o Greenpeace por ejemplo, también lo son. Desde un punto de vista social pero lo son, porque actúan desde un plano social emitiendo mensajes masivos, por lo que también se consideran anunciantes. Sucede igual con administraciones públicas, ministerios, ayuntamientos, asociaciones, etc. Todas ellas adoptan un papel comunicador con la misión de difundir un mensaje para su público objetivo, del que esperan una acción que conduzca a unos resultados concretos.

			Es decir, el catálogo de anunciantes es amplio. No podemos dejar de considerar a las empresas tecnológicas y a las redes sociales como tales. Por ejemplo Google, Facebook, Twitter pueden actuar como anunciantes porque tienen autonomía y entidad para emitir sus propias campañas, pero también funcionan como medios.

			1.1.2. El consumidor

			Respondiendo a la diversidad de anunciantes expuestos, existen tipos de consumidores con los que se corresponden, la figura 1.2 así lo explica. Como puede apreciarse, cada vez es más diversa la denominación del consumidor según el perfil que adopte. Cuando nos desenvolvemos en el universo digital, todos somos usuarios, y a la vez consumidores, clientes, titulares, ciudadanos, seguidores, prescriptores, etc. Pero aún así, nuestra relación con la marca exige que nos llamen por nuestro nombre, la personalización sigue siendo necesaria sea cual sea nuestro papel. Compañías como Amazon lo saben muy bien. Basándose en el Big Data y en nuestro comportamiento de navegación, consulta y compra, nos hacen ofertas absolutamente personalizadas. Cuando aún la primavera no ha hecho más que empezar, en la home de nuestra página personal, podemos encontrar un modelo de sandalias que nos gustan porque hemos hecho varias compras de esa marca en el pasado. No es casualidad, claro que no.
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			Figura 1.2. Clasificación de tipos de usuarios en función del tipo de anunciantes. Fuente: elaboración propia (2022).

			1.1.3. La agencia

			La tipología de agencias de publicidad ha cambiado mucho desde los años 80 hasta la actualidad. En los años 80 predominaban las boutiques creativas de carácter local.

			Recuérdese que en España agencias como Contrapunto, Tándem, Casadevall y Pedreño, Delvico, Slogan, etc., llevaron la comunicación a niveles excelentes y a destacar en los grandes festivales publicitarios. En los 90 fueron participadas o en otros casos adquiridas por multinacionales como BBDO, Bates, DDB, etc.

			En estos casos, se mantenía la naturaleza de la actividad publicitaria que se realizaba. Es decir, trabajando con medios convencionales (televisión, radio, prensa, exterior) se hacían campañas de máxima difusión, impacto y recuerdo.

			En la década de los 2000, el movimiento multinacional se activó imparablemente. Al inicio de esta década, la mayoría de las agencias estaban ya vinculadas a un grupo multinacional.

			Ahí empezó a diversificarse la actividad así como la creación de departamentos la actividad así como la creación de departamentos departamentos adicionales a los ya establecidos (cuentas, creatividad, producción gráfica y medios principalmente).

			Estos nuevos departamentos a los que nos referimos y que refleja la figura 1.3, empezaron a ir totalmente al ritmo de los tiempos y en muchos casos, adelantándose. Nos referimos a los siguientes:
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			Figura 1.3. Nuevos departamentos que surgen en las agencias de publicidad a finales de los 90-inicio de la década de los 2000. Fuente: elaboración propia (2022).

			Agencias como CP Comunicación (actual Proximity) crearon a finales de los 90 su departamento de Digital bajo el nombre de CP Interactive, ya pionera en la investigación y aplicación de recursos digitales al servicio de sus clientes. Lo mismo sucedió con Ogilvy, que creó una división con el mismo objetivo, llamada Ogilvy Interactive. No obstante, la década 2000-2010 es la más representativa del cambio en el panorama publicitario, ya que la naturaleza de las agencias que surgen es realmente diversa.

			Por un lado, las multinacionales crecen incorporando los nuevos departamentos mencionados pero manteniendo el espíritu y los objetivos de una agencia de publicidad donde lo que predomina es la excelencia creativa y la difusión en los medios correspondientes.

			Por otro lado surgen agencias nativas digitales, expertas en las nuevas técnicas digitales, en los lenguajes de programación, etc. que presentaban perfiles profesionales de naturaleza exclusivamente digital. Con el tiempo se ha evidenciado la falta de autonomía de este tipo de agencias a la hora de solventar campañas globales con éxito, ya que carecían inicialmente de los conocimientos y las bases de la comunicación convencional y tradicional, que se erigía como fundamento de la comunicación publicitaria de calidad y eficaz.

			Una vez dibujado este panorama, se evidencia la tipología de agencias mixtas que durante unos años tratan de adquirir autonomía con el objetivo de tener capacidad para atender las necesidades de las marcas que demandaban sus servicios. Dado que las necesidades de comunicación también eran nuevas, las respuestas por parte de las agencias también trataban de ser diferentes.

			No en vano debemos nombrar la Asociación Española de Agencias de Comunicación Publicitaria (AEACP) que, según recoge en su propia web (agenciasaeacp.es) nació en 1977 con el objetivo de servir de respaldo a la actividad publicitaria, de negociar los convenios colectivos, pero que más tarde fue incorporando otras tareas nuevas como la participación en la elaboración de la Ley General de Publicidad, el control de la publicidad exterior, los concursos convocados por la Administración, la remuneración de las agencias, etc. En el año 1982, la AEACP se integra en la Asociación Europea de Agencias de Publicidad (EAAA). Existe por tanto un crecimiento progresivo que confiere cada vez más entidad y autonomía a las agencias de publicidad española. Figuras como Miguel Ángel Furones, Francisco José González, Xabier Oliver, Agustín Medina o Félix Vicente dinamizaron fuertemente el sector de la comunicación publicitaria en España, ya que entre 1994 y 2004, los mandatos de estos publicitarios sirvieron para crear Autocontrol, que con la participación de anunciantes, agencias y medios, se estableció como marco ético donde desarrollar la actividad de comunicación comercial, como expresa la citada página.

			Este interés creciente por engrandecer y mostrar un trabajo publicitario bien hecho pasa por la creación de festivales publicitarios. El primero de ellos tuvo lugar en Marbella en el año 1986. Este fue el momento en el que la publicidad española empezó a exhibirse de manera sistemática, hasta tal punto que se celebró en San Sebastián, que se convirtió en su sede hasta el año 2001, cuando empieza a celebrarse en la ciudad de Bilbao, aunque la edición de 2019 fue celebrada en Madrid.

			Un dato curioso respecto a la relevancia que iban tomando los medios publicitarios, es que el festival añade la sección de Gráfica en 1993 y en 1996 la de Radio. Es en 1998 cuando se incorporan los soportes interactivos como categoría nueva. Estas actualizaciones eran muy sintomáticas de que este Festival estaba retratando fielmente el desarrollo de la comunicación publicitaria.

			En 2003 el festival se abre a todos los países de habla hispana y portuguesa, adquiriendo un carácter totalmente internacional. En 2008 cambia de nombre y empieza a llamarse Festival Iberoamericano de la Comunicación Publicitaria.

			Como se deduce de las novedades del año 1998 en este festival, el factor digital de las campañas producidas en España empieza a ser cada vez más común y sistemático, de manera que es el propio sector el que normaliza esta evolución incorporándola en una categoría tan necesaria como incontestable. Veinte años después, sigue siendo esencial para la naturaleza de cualquier festival de comunicación publicitaria que se precie.

			Por otro lado, el marketing relacional, que ya estaba presente en los festivales a final de la década de los 90 (Premios Imán, organizados por la FECEMD –Federación de Comercio Electrónico y Marketing Directo- actual Adigital) no hace más que ampliar sus aplicaciones al entorno digital.

			Es así por tanto cómo el marketing relacional, que tratamos en extensión en el apartado 1.2., se integra totalmente en la comunicación publicitaria, se digitaliza también. Las campañas de marketing relacional que se hacen empiezan a ser necesariamente de carácter digital.

			1.1.4. Los medios

			Los medios no han experimentado un proceso de sofisticación tan acelerado como las agencias de publicidad. Históricamente la gestión de medios se realizaba dentro de la propia agencia, en el denominado Departamento de Medios y que luego, en la década de los años 90, se externalizó, con la aparición de las denominadas “centrales de medios” que luego se redenominaron “agencias de medios”, donde también se trabajaba tangencialmente la creatividad. Del año 2000 en adelante las agencias de medios fueron adquiriendo más protagonismo y cierta independencia porque tenían capacidad para idear y producir formatos nuevos en medios nada convencionales hasta el momento. Por otro lado y también al inicio del nuevo siglo, con el nacimiento de los medios digitales, las agencias de medios crecieron porque también asumieron la gestión de anuncios y campañas en estos nuevos medios.

			Sucede que la digitalización afecta a los medios cuando se comienzan a realizar campañas de banners a finales de los 90, los cuales fueron el primer tipo de piezas que se generaba en una fase primaria de digitalización de la comunicación. Aun siendo básicos y totalmente estáticos, estaban comenzando a apuntar un cambio en la comunicación.

			El nacimiento de los medios de comunicación en Internet, principalmente de los periódicos, hace que estos sean los primeros espacios digitales donde insertar publicidad on line. En ese momento (año 2000) ya existían los denominados portales, como EresMas y Yahoo! (véanse figuras 1.4 y 1.5), cuyos contenidos estaban categorizados en servicios como Correo, El tiempo, Horóscopo, Noticias, Lotería, Compras, Deportes, Educación, Informática, etc. y que se presentan a continuación. Ese fue el primer lugar de encuentro de usuarios y la principal forma de aprender que la sociedad se iba modernizando en este plano. Después hablaríamos de digitalización, una vez hubiéramos tenido un tiempo de estabilización y dominio progresivo de estas nuevas herramientas.
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			Figura 1.4. Imagen del portal EresMas.com (Fuente: Baró y Ontalba: 2001).
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			Figura 1.5. Imagen del portal Yahoo! España (Fuente: Google Imágenes, 2019).

			Estos son ejemplos de portales que al cabo del tiempo pueden resultar nostálgicos, pero que fueron el germen tanto de nuevos espacios publicitarios como de lugar de consulta y navegación del internauta. Otros también conocidos por su carácter internacional fueron Tiscali, Terra, Navegalia y Ya.com.

			1.2. Definiciones de marketing relacional

			Antes de exponer las principales definiciones de marketing relacional, recordemos la definición de marketing que ofrecía la American Marketing Association en 1960:

			El marketing supone la realización de actividades empresariales que dirigen el flujo de bienes y servicios del productor al consumidor o usuario para satisfacer a los clientes y cumplir los objetivos de las compañías (Jones y Barton, 2007, p: 256).

			Entre los autores más destacados de marketing relacional se encuentran los siguientes, y así es como lo definen:

			•Philip Kotler (Kotler, 2000:30) explica que en el marketing de relaciones se pasa de centrarse en las transacciones a crear relaciones con los clientes rentables, y a largo plazo. Las empresas se centran en sus clientes, productos y canales más rentables.

			Kotler (1994) señalaba en Córdoba (2009) que a través del marketing de relaciones se estrechan lazos económicos, técnicos y sociales entre los miembros de la relación, añadiendo como beneficios adicionales, el incremento de la confianza mutua, un mayor interés por ayudarse, la disminución de costos y la duración de las transacciones. El mismo autor en 2006 expone que el marketing de relaciones tiene por objetivo establecer relaciones mutuamente satisfactorias y de largo plazo, con los participantes clave (consumidores, proveedores, distribuidores y otros socios del marketing) con el fin de conservar e incrementar el negocio.

			•Brassington y Pettit (2006:11) explican que el marketing relacional no es solo un fenómeno B2B, sino que Internet y el marketing directo están sirviendo para crear nuevas oportunidades para las organizaciones que operan en mercados masivos para estar mucho más cerca de sus clientes. Explican que los consumidores con frecuencia son fieles a las marcas familiares, a las tiendas y a los proveedores de toda la vida. Si a eso se le suma el poder de la tecnología, se pueden identificar fácilmente perfiles de consumidores y desarrollarlos a través de planes de fidelización, monitorizando sus compras digitales y obteniendo información cada vez más específica de ellos.

			•Los mismos autores mencionan la definición de Grönroos (1997) y que recogemos aquí: El marketing es para establecer, mantener e intensificar las relaciones con los clientes y otros partners, con una orientación a beneficio, común para cada una de las partes involucradas, lo cual se alcanza mediante el intercambio y el cumplimiento de promesas.

			•Wakabayahi (2010) recoge que Berry (1983) explica que no todas las transacciones realizadas entre compradores y vendedores se pueden considerar parte de una relación, especialmente cuando la compra no implica mucho riesgo para el comprador, que tampoco tiene mucho que ganar por formar parte de esa relación. La definición que aporta este autor según cita Córdoba (2009) es esta: el marketing relacional consiste en atraer, mantener y, en las organizaciones multiservicio, intensificar las relaciones con el cliente.

			•Según Jobber y Fahy (2006) el Marketing relacional es el proceso de crear, desarrollar y mejorar las relaciones con los clientes que participan de la relación, conocidos como stakeholders.

			•Según Boone y Kurtz (2007) el Marketing Relacional se refiere al desarrollo, el crecimiento y el mantenimiento como intercambio efectivo de relaciones con clientes, proveedores, empleados y otros socios para lograr beneficios mutuos.

			•Josep Alet (1994) lo entiende como el proceso social y directivo de establecer y cultivar relaciones con los clientes, creando vínculos con beneficios para cada una de las partes, incluyendo a vendedores, prescriptores, distribuidores y a cada uno de los interlocutores fundamentales para el mantenimiento y explotación de la relación.

			•Zikmund y Babin (2008) entienden que el término marketing relacional comunica la idea de que una meta básica es construir relaciones a largo plazo con los clientes, lo que contribuye al éxito de la empresa. Una vez realizado el intercambio, el marketing efectivo demanda manejar las relaciones para que se generen intercambios adicionales.

			•López-Pinto (2010) dice que el marketing relacional es el proceso de identificar, establecer, mantener, reforzar y, de ser necesario, terminar las relaciones con los clientes y otros stakeholders de una manera rentable, de tal forma que los objetivos de todas las partes involucradas sean logrados.

			•Morgan y Hunt (1994) según recoge Córdoba (2009) entienden el marketing de relaciones como todas las actividades de marketing dirigidas al establecimiento de intercambios relacionales exitosos.

			•Gummesson (1996) según Brassington y Pettit (2006) entiende las relaciones como contactos entre dos o más personas, pero también existen entre personas y objetos, símbolos y organizaciones. Las redes son grupos de relaciones y las interacciones se refieren a actividades que se llevan a cabo en el contexto de las relaciones y redes.

			El propósito central de marketing relacional es doble:

			1.La creación de valor mutuo a partir de un proceso de gestión en el que se desarrollan las relaciones duraderas con los clientes.

			2.El aprovechamiento de las sinergias que se pueden establecer en dichas relaciones, para mantener la rentabilidad a lo largo del ciclo de vida del cliente. Los clientes pueden ser todos aquellos factores involucrados en sus relaciones.

			Philip Kotler ya en 2004 partía de la base de que el marketing tal como lo conocemos está acabado y tiene que evolucionar a algo mucho más acorde con nuestro tiempo, en que la inmediatez de la información, la segmentación total, han cambiado completamente nuestros hábitos de consumo (https://www.marketing-branding.com, 2014).

			El autor establece, según cita esta fuente, que la productividad del marketing ha ido decayendo con el tiempo, que los anuncios en televisión cada vez tienen menos impacto en la audiencia. La comunicación tradicional por correo tiene cada vez una respuesta más pobre y aún más el telemarketing. Por otro lado, Kotler advertía de que cada vez es más difícil el lanzamiento de un nuevo producto, ya que la resistencia de los consumidores está llegando a extremos que hacen que todas las premisas del marketing tradicional tengan que revisarse.

			Como vemos, con el paso del tiempo y como suele suceder con visionarios y expertos de la altura de Kotler, sus predicciones se cumplieron.

			Las formas de relación que existen entre los públicos principales son:

			1.B2C: Business to Consumer (de empresa a consumidor)

			2.B2B: Business to Business (entre empresas)

			3.B2E: Business to Employees (de empresa a empleados)

			Las campañas de marketing relacional a las que estamos más acostumbrados son las de tipo B2C, es decir, una empresa nos envía una comunicación como la que muestra la figura 1.6:
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			Agencia: EHS Brann

			Anunciante: ESIC Business School

			Producto: Másters de Marketing

			Sector: Educación

			Pieza: Mailings

			Título: La fábrica de ilusiones

			Figura 1.6. Ejemplo de conjunto de acciones de marketing relacional. Cliente: ESIC Escuela de Negocios. (Fuente: elaboración propia-agencia EHS Brann, 2005).

			A la hora de ayudar a los alumnos a elegir una carrera, ESIC, con el fin de comercializar sus titulaciones de manera lúdica y sobre todo práctica, con este juego pudo ofrecer al potencial alumno una experiencia profesional real desde la web lafabricadeilusiones.es, donde elegía un perfil profesional (director de comunicación, director de marketing, director de publicidad, director general, etc.) que le permitía conocer de antemano en qué consistía cada uno de estos perfiles para familiarizarse con él en aras de una mejor elección de su titulación. Desde que entra en la empresa como alumno en prácticas, hasta que se convierte en Director, el alumno tiene que enfrentarse a briefings, a resolver crisis, a gestionar patrocinios, a negociar los medios de una campaña, a vender las campañas internamente, etc.

			En el primer mes desde que se lanzó el juego, la web recibió más de 14.000 visitas y 3.000 registros de alumnos potenciales.

			Tal como en ese momento recogía la web de ESIC (esic.es, 2014), el porcentaje de hombres y mujeres registrados en La Fábrica de Ilusiones era similar, si bien era ligeramente superior el número de mujeres (un 52,65%, frente a un 47,35% de hombres). El mayor número de registros procedía de Madrid, seguido a gran distancia de Castilla-La Mancha, Castilla-León y Cataluña. El 3% de los registros procedía de países europeos y latinoamericanos. La titulación de Marketing y Gestión Comercial suscitaba mayor interés, con un 27,78% de los registros, seguida de Publicidad y Relaciones Públicas. De la totalidad de los registros, el cargo de Director de Publicidad fue el más demandado con un 34,24%, seguido del de Director General con un 26,97% y del de Director de Marketing con un 19,79%.

			Otro ejemplo de una campaña B2C lo representa la acción de captación de Valle Romano (un complejo urbanístico de golf situado en la Costa del Sol) que encontramos a continuación (Figura 1.7), donde con poco presupuesto se pretendía llamar la atención de los clientes de su base de datos para que asistieran a Fitur (Feria Internacional de Turismo celebrada anualmente en Madrid) con el fin de conocer en detalle este proyecto urbanístico como oportunidad de inversión.

			Creativamente se logró el impacto buscado porque el envío a la base de datos fue un metro cuadrado real, plegado en un sobre cuadrado, donde se podía leer el siguiente titular Aquí tienes el metro2 más valioso del mercado. Al abrir el sobre, y tras desplegar muchas veces el papel que contenía, el potencial cliente estaba ante un metro cuadrado de verdad, exacto en medidas, con el fin de transmitir la idea de extensión, de amplitud, de gran espacio. Esa era la intención, que supiera que teníamos millones de m2 como este, para que asistiera a Fitur y obtuviera más información sobre ellos. Fue una forma muy golosa de atraer nuevos compradores en este complejo urbanístico dedicado al golf. El titular del propio metro cuadrado de papel una vez desplegado por completo decía literalmente ¿Habías tenido alguna vez un metro cuadrado entre tus manos. Es grande, ¿no? Tenemos millones como este.

			La ratio de respuesta fue del 20%, de 2500 envíos realizados, 500 solicitaron su invitación, de los cuales 379 completaron su formulario de interés por la compra.
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			Agencia: EHS Brann Anunciante: Valle Romano

			Producto: complejo de golf en la Costa del Sol

			Sector: Inmobiliaria

			Pieza: Mailing

			Título: Metro cuadrado.

			Figura 1.7. Ejemplo mailing B2C. (Fuente: elaboración propia-agencia EHS Brann, 2005).

			En el siguiente ejemplo podemos ver un caso de una acción de captación B2B (Business to Business), liderada por la revista HOLA!, cuando iniciaba su andadura digital, en el año 2001. Su objetivo era que los anunciantes españoles además de programar su publicidad en la revista impresa lo hicieran también en la revista en su variante digital. Eran años de cierta reticencia al uso de la tecnología, mientras se estaba iniciando la transición de los medios tradicionales a los digitales.

			La agencia CP Proximity presentó esta acción de captación (Figura 1.8), un mailing dirigido a los directores de marketing de las marcas de cosmética, lujo, belleza, moda, etc. que contenía un felpudo serigrafiado con el logotipo de HOLA!, precedido del mensaje Queremos compartir nuestra casa con usted. Contenía además una carta y un folleto donde se explicaba la nueva página web de Hola y los formatos disponibles donde anunciarse. Se trataba de transmitir confianza, y de dar seguridad a la hora de invertir en un medio de reciente creación.
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			Agencia: CP Proximity

			Anunciante: Hola.com

			Producto: Revista

			Sector: Prensa

			Piezas: Tubo, carta, folleto y felpudo.

			Título: Entre sin llamar.

			Figura 1.8. Ejemplo mailing B2B. (Fuente: elaboración propia-agencia CP Proximity, 2001).

			1.3. Conceptos básicos del marketing relacional

			Normalmente, toda acción de comunicación que diseñemos tendrá uno de estos dos fines:

			•Captación (recruitment).

			•Fidelización (loyalty, engagement, etc.).

			Las acciones que realicemos con cualquiera de estos dos objetivos pueden implementarse tanto digitalmente como en medios impresos. No obstante, en muchas ocasiones se recurre al Street Marketing para desarrollarlas, en cuyo caso estaríamos hablando de performances o acciones especiales.

			1.3.1. Captación

			Cuando tratamos de captar clientes o consumidores lo hacemos mediante acciones como estas:

			•Promociones: en una tienda, ya sea física o virtual, donde podemos participar por ejemplo, en un sorteo organizado por una marca de la que no somos aún clientes y que nos suele pedir nuestros datos. La finalidad es contactar nuevamente con nosotros con la excusa de nuestra participación en el sorteo para ofrecernos nuevos productos y servicios.

			Este ejemplo llevado a cabo por Barclaycard, una tarjeta de crédito, es una promoción en sí misma, ya que mediante el formato perching, se colocaba esta pieza en las puertas de los vecinos de edificios con el objetivo de que se hicieran clientes. Como se ve en la propia pieza, podemos leer la famosa frase de la película Toma el dinero y corre, de Woody Allen. La idea era esa, simular dinero que sale de un cajero para que el cliente quisiera cogerlo y gastarlo, para lo cual debía hacerse primero cliente y poder conseguir gratis esos 25€ prometidos. La figura 1.9 así lo recoge.
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			Agencia: EHS Brann

			Anunciante: Barclaycard

			Producto: Tarjeta de crédito

			Sector: Finanzas

			Piezas:Flyer + folleto

			Título: Toma el dinero y corre.

			Figura 1.9. Ejemplo mailing B2C. (Fuente: elaboración propia-agencia EHS Brann, 2004).

			•Cupones-descuento, para cuyo canje es necesario aportar nuevamente datos personales y en algunos casos de consumo. Huelga decir que estas actuaciones se dan en Internet y fuera de la red. No obstante, y como es pertinente en este libro, conviene recordar que fue Coca-Cola quién inició esa cultura promocional a finales del siglo XIX de la mano de Asa Griggs Candler, su propietario (Geuss: 2010). La figura 1.10 ofrece un ejemplo significativo al respecto. El regalo de cupones se utilizaba además de para comunicar un descuento específico, para dar a conocer nuevos productos. Según recoge Geuss en la revista wired.com, en 1913 se redimieron 8,5 millones de cupones. Actualmente se han sofisticado mucho, son válidos lógicamente on y off line, y las aplicaciones móviles se han encargado de facilitarnos su canje.
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			Figura 1.10. Ejemplo cupón impreso de Coca-Cola. (Fuente: wired.com, 2004).

			Actualmente, los cupones, al haberse automatizado, en su mayoría han perdido el encanto de estos otros de carácter más antiguo y vintage. Y lo que es peor, en muchos casos se deja de transmitir la esencia de la marca, ya que no se aplican parámetros de diseño, sino que se hacen igual que otros. El ejemplo de la figura 1.11 así lo refleja.
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			Figura 1.11. Ejemplo de cupón digital. (Fuente: elperiodico.com, 2018).

			•Muestras o samplings de producto, para cuya obtención es nuevamente necesario identificarnos con nuestros datos personales. Recibir una muestra de producto puede ser tan llamativo o tan aburrido como las marcas se propongan. El objetivo siempre debería ser lo primero, ser llamativo, pero estamos más acostumbrados a los formatos sencillos y económicos, que a veces integran mensajes del mismo tipo. Con independencia del contenido del descuento que ofrezca el cupón, debe ir liderado por un titular creativo y una llamada a la acción igual de interesante: Coge un cupón y consigue un trago gratis (Figura 1.12).
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			Figura 1.12. Ejemplo de acción de sampling de cerveza (Fuente: informa- btl.com, 2015).

			Este otro ejemplo de sampling de Red Bull que representa la figura 1.13, llama la atención por su forma de presentación. Unas cuantas cajas de Red Bull aparecieron en algunos campus universitarios americanos como si hubieran llegado allí en paracaídas, acompañadas del mensaje Precaución. El contenido de esta caja puede darte alas.
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			Figura 1.13. Ejemplo de acción de sampling de la bebida Red Bull (Fuente: controlpublicidad.com, 2010).

			•MGM: acción propia de fidelización, que significa Member get Member, o un cliente capta a otro, de la que muy frecuentemente las compañías de suministro de datos, telefonía y televisión hacen uso. En este caso somos captados a través de un cliente real de esa marca, ya que ambos nos beneficiamos de un regalo o descuento.

			En el ejemplo siguiente vemos cómo Burger King en Estados Unidos trata de que sus clientes inviten a sus amigos a Burger King para que compren su Doble Cheesburger por un dólar (Figuras 1.14 y 1.15). En plena crisis económica mundial, Burger King bajó el precio de esta hamburguesa a 1 dólar, para facilitar la adquisición a personas con dificultades económicas. Los clientes de Burger King que recibieron este mailing podían enviar desde un microsite su felicitación a amigos, indicando su dirección postal. Cada tarjeta valía un dólar, lo mismo que la hamburguesa. Durante el primer día de esta acción, Burger King vendió 8000 tarjetas de felicitación. Un spot de televisión hecho por Crispin, Porter+Bogusky difundió también esta acción.
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			Figura 1.14. Ejemplo MGM: díptico-invitación Burger King (Fuente: Welovead.com, 2009)
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			Figura 1.15. Ejemplo MGM web MGM Burger King. (Fuente: Marketing News, 2009).

			Como vemos, en esta acción, se integran piezas de carácter impreso y digital. Con independencia de esto, por la fecha en que se realizó esta campaña, se puede apreciar cómo ya era de sobra habitual y estaba asumida totalmente la conjunción de los medios digitales e impresos tanto por la comunidad publicitaria como por los consumidores.

			1.3.2. Fidelización

			Siempre que hablamos de fidelización de clientes estamos obligados a referirnos al término Customer Relationship Management (CRM).

			La actividad de fidelización comprende todas las acciones que una marca realiza desde que sus clientes entran en la compañía hasta que se marchan. Recordemos que hablamos de consumidores desde diversos planos y en función del rol que asuman en cada momento:

			•Si nuestro contexto de actuación es el sector servicios hablaremos generalmente de clientes.

			•Si nos situamos en gran consumo, nos autodenominamos consumidores.

			•Si además ejercemos la función de consumidores desde Internet, somos a la vez usuarios.

			•Si estamos en el entorno de una empresa, podemos encontrar diversos públicos internos: accionistas, empleados, proveedores, etc.

			Por tanto, todas las acciones de CRM podemos aplicarlas dentro de campañas y acciones B2C, B2C y B2E.

			En cuanto a los plazos de actuación, es fundamental planificar a un año al menos el conjunto de acciones que se van a implementar a lo largo del tiempo para cada nuevo cliente y durante todo el tiempo que permanezca como tal (cliente, usuario, socio, titular, etc. de un producto o servicio de nuestra marca). Destacan y son conocidos por su eficacia, los planes de fidelización de Iberia Plus, Club Vips o Yves Rocher.

			En un sentido absolutamente digital destacan por ejemplo los planes de fidelización del sistema de almacenamiento en la nube Dropbox, que mediante promociones regala espacio adicional por cada amigo o nuevo usuario que se convierta en nuevo cliente de la marca. Cuando el espacio digital se ha vuelto muy codiciado, estas soluciones triunfan y fidelizan fácilmente. Google, como no podía ser de otra manera, incentiva igualmente a sus usuarios, premiándoles con espacio de almacenamiento en Google Drive (hasta 100 Gb) cuando puntúa o recomienda negocios o locales visitados que muestra Google Maps. Solo se necesita tener cuenta en Gmail e inscribirse como Guía Local. Cuanta más y mejor sea la calidad de la información que se comparte (fotos, reseñas, datos que complementan los de la empresa, etc.) mejor será la gratificación en espacio de almacenamiento.

			Cabify destaca como ejemplo de start up que gestiona muy bien su imagen y que tiene una relación de cercanía con sus usuarios. Normalmente en todos sus textos la marca crea empatía y confianza con sus clientes, lo cual se traduce en la fidelización esperada, muy necesaria por otra parte, porque la competencia se ha agudizado. Las figuras 1.16 y 1.17 recogen esta idea.

			[image: ]

			Figura 1.16. Ejemplo e-mailing Cabify (Fuente: Cabify, 2019).
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			Figura 1.17. Ejemplo e-mailing Cabify (Fuente: Cabify, 2019).

			El capítulo 2 se dedica totalmente al concepto de fidelización.

			1.4. The line: above y below

			En la década 1990-2000 aún existía la famosa the line. Los términos utilizados en el entorno profesional eran above the line y below the line (figura 1.18). El primero englobaba las acciones de comunicación realizadas en medios tradicionales: televisión, radio, prensa y publicidad exterior. Below the line abarcaba todo lo demás y aún a mediados de los 90, no quedaba claro qué tipos de acciones comprendía. Las dudas se disipan al final de esa década porque el marketing directo como tal tenía autonomía propia, los planes de fidelización se construían con criterio estratégico y creativo, y el marketing directo como disciplina tenía cabida en los festivales publicitarios.

			Hasta el año 2000 aproximadamente las actividades que estaban bajo la línea eran por lo tanto el marketing directo, el marketing relacional, el marketing promocional y el marketing on line.
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			Figura 1.18. Esquema sobre the line. Fuente: elaboración propia, 2022.

			Esta denominación de marketing on line es algo primaria vista hoy, pero es indicativa de que aún no se habían desarrollado campañas de publicidad digital con la suficiente sistematicidad. Fue una época de continuo aprendizaje, de despegue de los medios de comunicación habituales en algunas páginas web. Y al mismo ritmo se aprendía desde las agencias. La cultura digital estaba en una fase incipiente.

			Los banners eran el tipo de pieza más solicitado por los anunciantes. Poco se conocía sobre su alcance. En ese momento todos eran estáticos y con algún efecto, que visto ahora, resulta rudimentario.

			Aquí también la historia nos enseña el desarrollo de Internet, ya que aunque en España el movimiento digital comenzó en las fechas señaladas, fue en el año 1991 cuando comenzó esta era, que será desarrollada en detalle en el epígrafe siguiente.
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			Figura 1.19. Primer banner de la historia (Fuente: Méndez, 2013).

			El primer banner de la historia (figura 1.19) se publicó en 1994 en la web HotWired.com para promocionar un grupo de museos americanos, que AT&T patrocinaba, de ahí el colorido de las letras. El titular decía ¿Aún no has hecho clic aquí? Lo harás. Su autor fue Joe McCambley, que cofundó la agencia The Wonder Factory junto a David Link y que actualmente continúa su actividad digital.

			A mediados de la primera década de este siglo es cuando las campañas on y off line empiezan a integrarse y es cuando muchas agencias de publicidad y de marketing directo enuncian su actividad como agencia de servicios integrados, de comunicación 360º, on y off line. Digamos que era necesario hacer hincapié en esta distinción, porque no estaba clara la frontera de ambos mundos, digital y no digital. Y más aún porque se hacía imprescindible dejar claro que las agencias abarcaban conocimientos de ambos tipos para desarrollar su actividad comunicacional en consecuencia.

			Por todo ello podemos decir que la línea que separaba above de below, en su momento sirvió para entender y separar disciplinas, pero ahora ya no existe y casi la totalidad del marketing que se hace es de naturaleza digital. De ahí la integración natural de este adjetivo en todo tipo de comunicaciones. Tanto es así, que a veces resulta redundante.

			Para manejar con mayor facilidad estos conceptos, se aportan las siguientes pautas:

			•AÑOS 80- FINALES 90

			‒Above the line: comunicación convencional (TV, prensa, radio, exterior)

			‒Below the line: toda comunicación no convencional (marketing directo y relacional)

			•FINALES 90-PRINCIPIOS 2000

			‒Off line: toda comunicación no digital (incluida la Above the line de la etapa anterior)

			‒On line: toda comunicación digital

			La mejor justificación de que toda actividad publicitaria tiene naturaleza digital la encontramos en:

			•Spots de televisión que nos dirigen a una web (Figura 1.20), ya sea para ampliar información sobre el producto anunciando, para participar en una promoción, para descubrir cómo continúa la historia que nos estén mostrando, etc. En este caso, este anuncio de Philips relacionado con la innovación nos redirige a la web Philips.com/innovationandyou

			[image: ]

			Figura 1.20. Spot Philips Innovation (Fuente: Ogilvy & Mather, 2009).

			•Cuñas de radio que también terminan con una llamada a la acción de carácter digital, como Más información en visionlab.es

			•Páginas de prensa que nos redirigen a una web, que contienen un código QR, o que nos invitan a registrarnos para conseguir una muestra del producto que estén anunciando. En este ejemplo (figura 1.21), la ONG Plant for planet invita a los lectores a hacer una donación entrando en plant-for-the-planet.org



OEBPS/image/1.11.png
Nike - 20% dto en modelos seleccionados
para miembros de nike+.

20% cto en modelos seleccionados para miembros de ke,

SEASON20

Copiar e ir ala tienda »

‘Copi el cidigo do cupsny uego agrégueo al proceso de pedido.

o o P





OEBPS/image/1.10.jpg
THIS CARD ENTITLES YOU TO ONE GLASS OF

AT THE
FOUNTAIN.
“0F







OEBPS/image/1.15.jpg
@& THOLIDAYS™

Ty Clistrins







OEBPS/image/1.16.png
@cabify

Una noche en el cine.
iSeras nuestro
invitado de honor!

Estamos muy orgulosos de apoyar ltlentoloca.Por el nos
encantaia que vineras a ver 8o, a nueva peficul catalana que.
estamos patrocinando, So rata do un thrille con pequers dosis
e humor negro sobre un conductor VIC.

Elstrono en cines seé ol préximo vieres 29 do marzo. S quieres
ganar entradas pora i a vora, soo ienes que pulsar on of botén do

absjo  rllanar los dtos que to pedimos.

{Date pris, los primeros en sofctarlas serén os ganadores!





OEBPS/image/figuras-bn1.png
Marca de gran consumo (Detergente)->consumidores
Banco->clientes

Sociedad médica-> titulares
USUARIOS

Administracién Piblica (Ministerios)->ciudadanos
ONG






OEBPS/image/1.7.jpg
METRO CUADRADO






OEBPS/image/1.19.jpg





OEBPS/image/1.20.png
N





OEBPS/image/1.6.jpg






OEBPS/image/UDL_escala_de_grises.jpg
L LETRAC DY





OEBPS/image/figuras-bn2.png
DEPARTAMENTO DE DIGITAL O INTERACTIVO
DEPARTAMENTO DE DATA

4
DEPARTAMENTO DE CUENTAS
DEPARTAMENTO CREATIVO
PRODUCCION GRAFICA
PRODUCCION AUDIOVISUAL
MEDIOS








OEBPS/image/1.9.jpg





OEBPS/image/1.4.jpg
eresMas






OEBPS/image/1.13.jpg





OEBPS/image/1.12.jpg
TAKE A VOUCHER AND GET A







OEBPS/image/1.5.jpg





OEBPS/image/figuras-bn3.png
TELEVISION
PRENSA
RADIO
PUBLICIDAD EXTERIOR

Above the line:
medios convencionales

THE LINE

Below the line:
medios
no convencionales
MARKETING DIRECTO
MARKETING PROMOCIONAL
/ACCIONES EN PUNTO DE VENTA
STREET MARKETING
EVENTOS






OEBPS/image/1.17.png
@eabify

4Te quedas en casa por
vacaciones? Quédate
con un 20% de
descuento.

YOMEQUEDO

L udad ey 1 i sy





OEBPS/image/Marketing-relacional-digitalcubiertav2.pdf_1400.jpg
MARKETING
RELACIONAL DIGITAL

ASUNCION GALVEZ CAJA

PG5S





OEBPS/image/1.14.jpg





OEBPS/image/figuras-bn.png
ANUNCIANTE - MARCAS- CONSUMIDOR - DATOS- MEDIOS- AGENCIA






OEBPS/image/1.8.jpg





