indice

Capitulo 1. Introduccion . ... ... ..ottt 13
Elviento soplaonline.. ... . oo 15
...y las inversiones publicitarias, también .......... ... ... .. ..l 16
Por qué invertir en medios digitales ..., 17
Todo empezd hace tan POCO.. .« vvteiie ittt e iiie e iiaeeenns 19
Laplazadelmundo ...t e 20
Nuevas tendencias en el marketingonline ............. ... ..., 21
Las 10 nuevas reglas deljuego .......couiiiiiiiiiiniinnnnnnnn. 24
Una entrevista que sigue siendoactual .................coiiiiaa... 37

Capitulo 2. eMarketing .......... ..ottt 41
Marketing solohayuno ..........co i 43
Necesidad de coherencia en las acciones de marketing ony off line .... 43
Las diez tendencias del marketing digital, seglin Hotwire ............. 44
El posicionamiento, el puntode partida .......... ..ot 46
Nuestra idea de posicionamiento ...........cciiiiiiiniiiineennn.. 46
Sobre elargumentodeventa........cciiiiiiii i i 47
Requisitos del argumentodeventa..........cooiiiiiiniiiineenn... 47
Sobre el grupo objetivo . ... ot e 52
Objetivos de la segmentacion tradicional ..............ccoiii.... 55
Hombres, JOVENeS ..ot i i e e 57
Target comprador y target consumidor ......... ... i, 57
Reposicionamiento .........uiieiinr i i i e 58
Tipologias de USUAMOS .« vttt ee ittt e e e iiee e eiaeeenns 62

Capitulo 3. eMix. Los temas de la publicidad ........................ 63
Concepto de eMiX .ot e e e e 65
El propio bien tangible (producto) o intangible (servicio) ............. 65
Lo que cuesta (PreCio) wvvuueee et et 67
Su accesibilidad (aparicion en los resultados de blsqueda) ........... 67
Que se encuentre con facilidad (posicion destacada en los resultados de

DUSQUEA) ottt 67
La agilidad de entrega (e-logistica) .......covveeiiiiiiiinnneennnn. 68
Las redes de afiliacion (o fuerza de ventasonline) ................... 68

El sitio web (latiendaonling) ...ttt 69



10 Publicidad on line

La promocion de ventas ........ouuieiiin it e 70
Manchas del café en el desayuno, de grasa, de salsa de tomate... hay
para todos los gustos. Y td, écon qué te manchas? ............. 71
Los programas de fidelizacién de clientes .......................... 77
La PresSCriPCiON ottt e e e e e 77
Laguermilla ...ooen e e e e e 79
Lapublicidad .....ooiiii i e 79
Publicidad comercial, publicidad institucional, propaganda ........... 80
El patrocinio de contenidos @jenos ........ouiiii it 81
El patrocinio de contenidos propios ........coiiiiiiii i, 82
LOS @-VeNTOS .\ttt e 82
€-vento y PatroCinio .. ..uititi i i e i e e 83
Responsabilidad social corporativa . ........cooiiiiiii ... 84
LicenCiade MarCa ....ovuiniint it i i et e e e 84
Las relaciones publicas (publicity) ........ccoiiiiiiiiiiiiiinn... 85
ELlobbyY oo e e 86
Marketing mix y razones de compra ..........coovviiiineeninnennn.. 86
Capitulo 4. Imagen oreputaciondemarca ................covvvnnn... 87
[0 g Td=Y o} o PP 89
Proceso de Creacion .........iieiiee it i 89
Cémo se mide la imagen de marca: notoriedad y valoracién ........... 90
Técnicas de investigacion deimagen ............cccuiiiiiiiinaaann. 92

El volumen de bldsquedas como indicador de la notoriedad de marca ... 94
El poder de las opiniones en la red sobre la imagen de marca: caso Actimel . 96
SEQ y proteccion de marcaen Internet .........ccoviiiiii .. 96
Controlde registrode marca .........ccoviiiiniiniiininenennnn. 97
Un ejemplo de originalidad y coherencia del marketing mix: Vodka Absolut .. 101

Capitulo 5. Las etapas en la creacion de una campaiia ................ 103
Resumen del proCeso . ...ttt et 105
BrEfiNg oot e e e 105
Contrabriefing ... e e e 107
Definicion de estrategias (creativay de medios) ..................... 109
EPOr QUE VAN @ CrEEIMOS? o vttt et ittt ee et ie e iiie e eaaeans 110
Caso White Now de Signal... iemocionaloracional? .................. 110
Criterios para evaluar la creatividad «a priori» ..........cccvevun... 111
Recuerda que la publicidad noesnoticia ...........coooiiiaia... 116
Siete consejos de Media Mind para crear un anuncio on line inteligente .. 117
Las [Neas Creativas .. ovvvunene ettt et 118

Capitulo 6. Plataformasonline ............... ... . ... .. ... ... 127
SIS WED . ot e e 129

L of {0 =71 (=Y 131



indice 1

AnaliticaWeb ..o e e 132
Herramientas de andlisisweb .......... ... ... . ... 133
Google Analytics Premium ...t e e 135
Plataformas de anuncios para sitiosweb .............. ... ... . ... 137
Publicidad contextual ........cco it 138
Publicidad adaptadaalusuario ..........ccoiiiiiiiii ... 140
Redes de afiliacion .........oviiiiini i it ii i 142
BUSCAdOreS o\ttt e e e e e e 144
¢COdmo funcionan los buscadores? ...t i 144
Google, lider indiscutibleen Espafa .............ccoiiiiiiiinna... 144
Resultados organicos (SEO) vs. publicitarios (SEM) .................. 145
Palabras clave, marcas y trafico ........... i 147
Historia del SEO . ..ottt i e e e et et et 147
SearchEngine Marketing . ......ccouuiiiiiin it i it i 150
GOOgle AdWOrdS .« ovi ettt i e e 151
Consejos para identificar palabras clave eficaces .................... 152
Como crear anuncios eficacesen Adwords ..........coiiiiiiia... 154
Politica editorial de Adwords ... 155
Publicidad Searchy Content ... i, 155
Posicion de los anuncios en el ranking de resultados . ................ 156
Extensiones de anunCios . ....vvuireinein it ittt 157
Control de CoONVEISIONES .o vvi ittt ettt e 158
Uncaso de BXit0 . .ovvvrnt ittt e e e 159
Mapas g00gle ...ttt e e i e 160
BlOgS « ettt e e 162
Microblogs ..ot 164
FOrOS ot e e e e 164
Wikis, Wikipedia .......cuiiii i e e e 165
Redes socCiales ... e e 166
La privacidad en las redes sociales ..., 175
El Club de Propietarios de Harley-Davidson ......................... 176
Email-marketing .. ..o e 176
E-mail marketing vs. Spam . ....o it e e 177
Listasde email marketing . ......ooviiii i 178
Basesde datosinternas ........coiiiiiiii it e 178
Bases de datos eXternas . ....ouee ettt e 180
Disefio de una campafiadeemail ........ ...t 180
Herramientas de control ..o i 183
Herramienta Mailbox Monitor de ReturnPath ........................ 183
Capitulo 7. Dispositivos moviles ..................ccoiiiiiiiia... 185
Marketing mévil (mobile marketing) .......... ..., 187
Mobile Marketing Association (MMA, rama espafnola) ................ 188
El marketing mévil: perspectiva internacional ....................... 189

Tendencias en mobile marketing ........ ..o i 191



12 Publicidad on line
SIS S Y MSS Lttt e e et e e et e e e 193
SitiosWeb paramoviles ...t i 194
Aplicaciones para internet méviles ........ ... i, 197
TabletS ot e e e 199
Dispositivos portatiles de conectividad (ipod y similares) ............. 200

Capitulo 8. Formatos publicitarios .................................. 201
Palabras, sonidos, imagenes fijas y en movimiento .................. 203
Ventajas de los formatos on line: simultaneidad, segmentacion, interac-

11177 T - T 205
Formatos publicitariosonline ....... ..ottt 208
Television Conectada .....ovvriiiiii i i e et e e 214
Estandares de formatos publicitarios de video in stream .............. 216
Formatos publicitarios en YouTube ..........cciiiiiiiiiiiinnnn.. 217
Publicidad mOVil ...t e 220

Capitulo 9. Medios y retornode lainversion ......................... 225
Hacia una nueva estrategia de planificacién ........................ 227
La estrategiade medios ......oveiiiiiiii i e e 227
La plataforma integrada, un suefioquenollega ..................... 228
Métricas usadas en la comprade medios ................. ..., 229
Modalidades de compra .....cooviniiii i et e 230
Penetracion de internet y perfil de usuarios .................. .. ... 231
La inversion publicitariaeninternet ...... ... .. ... 233
Efectos de la crisis econémica ........oiiinnnn i 237
Paneles de audiencia ........ccouiiiiiiin ittt 238
Eninternet, iestodo medible? ... . 239
Aspectos cuantitativos y cualitativos ........... ... . i, 242
Mediciones de eficacia publicitariaonline........... ... ... oa... 243
Ejemplos de estudios de eficacia ...........coiiiiiiiiiii... 245
Eficacia de los formatosonline ........coiiiiiii it 247
La fuerzadel dinamismo ......coeiuiiiiin it 248
Eye Tracking, conducta visual delusuario ...........c.ccveuivienn... 249
La inversién on line hace mas eficiente el presupuesto de marketing ... 250
La capacidad de conversion de Websites ...t 251
Modelos de atribucion ... i e 252

REFERENCIAS v ittt ettt ettt et ettt ettt ettt et et et eeeeeananananenas 255

GLOSARIO DE TERMINOS & vt vt vee e e eeeee e eee e e teeeenenaenenaanennnn 263





