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H@SH

de coneixement

La importancia de coneixer be els nous usuaris

Com és el Perfil del internauta?
Plantegem-nos algunes preguntes:

Hi ha diferencies entre els homes i les dones?
Hi ha diferencies en les franges d’edat?

On viuen majoritariament?

Viuen en familia, sols? Tenen fills? Quants?
A quina classe social pertanyen?

Quin nivell d’estudis tenen?

etc...

Una questio clau a I'hora d’iniciar un projecto a In ternet és
trobar la correlacié entre el perfil del internauta mig i el perfil
del nostre comprador potencial.
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H@SH

de coneixement

La importancia de coneixer be els nous usuaris

Els nous usuaris de les TIC avui estan més i millor informats
. Haurem de donar-li més importancia (atencio) als nous clients.
. Haurem d’aprendre a “parlar” amb els nous clients.

. Haurem d’intentar retenir els clients en un mitja molt competitiu i
global.

. Cal saber que és mes car aconseguir un client nou que mantenir
satisfet a un client actual.




B)  (cub cecot

La importancia de coneixer be els nous usuaris

Hem de cercar la satisfaccio del client
per
diferenciar-nos de la competencia.

° Haurem d’entusiasmar al client i no només satisfer-lo.
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de coneixement

La importancia de coneixer be els nous usuaris
El nou client pot accedir on vulgui des de qualsevol lloc.

Haurem d'oferir-li multiples sistemes perque ens pugui localitzar i
€s pugui connectar amb nosaltres.

« Haurem d’establir sistemes que ens permetin comunicar-nos
eficacment amb els nous clients.
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de coneixement

Del coneixement a la personalitzacio

Que diferencia avui a les empreses dels negocis d'exit?

El coneixement

(del client, del mercat, de la tecnologia, etc.)

informacio :
dades I > coneixement I
+ innovacio




s

Del coneixement a la personalitzacio

Nomes el coneixement del client és
el que ens permetra personalitzar
la nostre oferta.

oferta personalitzada

perfil
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coneixement

Com podem estar presents comercialment a Internet?

Els diferents “models de negoci a Internet 7,
basicament es diferencien pel segment de
mercat en el que centren la seva activitat.

B2E

empresa I
coc€, consumidor ) G2G
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de coneixement

Com podem estar presents comercialment a Internet?

L'avantatge competitiu d’'una companyia

Es aquella capacitat que te de que els seus
productes / serveis oferts siguin percebuts
com un valor superior als de la competencia.
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de coneixement

Com podem estar presents comercialment a Internet?

La penetracid d’Internet a tots nivells esta provocant importants
canvis en la majoria dels sectors economics:

« Es modifiquen les relacions amb els diferents participants
(empreses, proveidors, clients, distribuidors).

Els productes i serveis es tornen més intel-ligents (amb la
incorporacio continua de meés i millor informacio).
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de coneixement

Com podem estar presents comercialment a Internet?

La mateixa cadena de valor sectorial pot veure’s afectada:

« Amb la desaparicio dalgun dels seus membres (per la
desintermediacio?).

« Amb la irrupcio de nous membres.
« O amb el reforcament del paper d’alguns dels membres

actuals (empreses de logistica especialitzats en transport
urgent).
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de coneixement

Com podem estar presents comercialment a Internet?

Tots aquest canvis poden afectar les empreses des del punt de
vista estrategic.

Aix0 suposara a la vegada noves oportunitats i amenaces , de
manera que les empreses tradicionals hauran de:

« Replantejar-se la seva estrategia tenint present l'impacta
d’Internet en el seu sector d’activitat.

« Procurar adaptar-se als nous escenaris i a les noves regles
del joc.

- Preparar-se pels canvis que afectin la seva competitivitat.
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de coneixement

Com podem estar presents comercialment a Internet?

Un cas d’estudi:

Chicago Ice Company (C.I.C.)

La CIC era una empresa hegemonica que a principis del Segle
XX
dominava el negoci de la fabricacio i venda de gel.

Pero en aquesta epoca es va inventar el frigorific i els gestors
de la CIC, tranquils per la seva immensa fortalesa financera, no
es van posar nerviosos.

15
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de coneixement

Com podem estar presents comercialment a Internet?

Chicago Ice Company (C.I.C.)

Van abordar la problematica de la manera seguent:

Van invertir en transport: van canviar els carros de cavalls
per vehicles a motor.

Van augmentar els seus punts de venda.

Van augmentar la publicitat.

Van reduir les despeses de transformacio.

Van abaratir els preus del producte.

Van organitzar grans campanyes promocionals.

16



H SH

de coneixement

Com podem estar presents comercialment a Internet?

Chicago Ice Company (C.I.C.)

Amb aguestes mesures estaven convencguts que
aixi podrien arribar abans al client i oferir-li un millor
servei.

Les mesures semblaven més que suficients per enfrontar-se al
nou invent, el frigorific; que a meés era car, incert i depenent
dun encara molt deficient i poc estées servei de
subministrament electric.

« Pero, que pensen gue va passar?

17
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de coneixement

Com podem estar presents comercialment a Internet?

Quan una empresa s’adona que s’ha de replantejar la seva
estrategia, tenint en compte:

 L’'impacte d’Internet en el seu sector.

 Tractant d’adaptar-se als nous escenaris i a les noves
regles del joc.

« Preparant-se pels canvis que afecten a la seva
competitivitat.

Ha de definir el seu Pla Estrategic de e-business

18
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de coneixement

Com podem estar presents comercialment a Internet?

El Pla estrategic de e-business , ens permetra identificar:

e Quines oportunitats de negoci son viables i quines n 0.

 Quins recursos I quin temps seran necessaris per la
seva implementacio.
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de coneixement

1.3- Com podem estar presents comercialment a Intern  et?

El Roadmap (guia) s’ha de recolzar en I'esquema segient:
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de coneixement
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de coneixement

Marqueting és aquella activitat encaminada a entendre les
necessitats del mercat | a impulsar, a partir delles, les
mesures oportunes per aconseguir comercialitzar-hi els
productes i/o serveis d’'una organitzacio.

Internet ha modificat 'entorn del mercat, de forma que
el Marqueting tradicional tindra que adaptar-se
adegquadament per poder desenvolupar-se amb exit
en aquest nou entorn.

De la mateixa manera, la comercialitzacio o la venda
dels productes/serveis també haura de modificar-se
per adaptar-se a la nova situacio.
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de coneixement

En el marqueting tradicional s’utilitza de manera habitual el:
“MARQUETING D’ATRACCIO”

| en canvi a Internet €s molt més important aplicar una
estrategia de:

“MARQUETING DE RETENCIO”

| per la nova web 2.0 ja hem de pensar en el:

“MARQUETING DE COL.LABORACIO”
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de coneixement

Que podem fer perque ens localitzin?

Com ens podem diferenciar de la resta?
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de coneixement

Estem en I'epoca del “Marqueting one-to-one”

Avui els clients son cada vegada mes diferents uns dels
altres i Internet ens ofereix la possibilitat de poder
tractar cada client de forma personalitzada  (cap altra
mitja ens ho permet).

A diferencia d'altres mitjans, Internet és un mitja molt poc

dirigit. Son els propis clients qui s'encarreguen de cercar
allo que els interessa.

Per tant, la relacido amb el client i la seva fidelitzacio
passen a tenir una gran importancia.
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de coneixement

Internet €s un nou mitja de comunicacio i de transacci 0

Amb caracteristiques uniques:

Abast global

Acces universal

Accessible 24x365

Informacioé permanentment actualitzada
Comunicacioé bidireccional i interaccio de I'usuari
Informacio atractiva gracies al contingut multimedia
Contingut hipertextual

Capacitat per realitzar transaccions comercials
Capacitat per distribuir productes digitals

Costos reduits

Control immediat sobre els resultats aconseguits
Personalitzacié de la comunicacio
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de coneixement

Impacte d’Internet en el marqueting mix

Els especialistes en marqueting utilitzen una serie d'eines per
assolir els objectius marcats, mitjancant la seva combinacio o
barreja (“mix”).

Aixi, podem definir el “marqueting mix ” com l'Us selectiu de les
diferents variables de marqueting per assolir els objectius
empresarials.
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de coneixement

Impacte d’Internet en el marqueting mix

Les 4 p’s del marqueting mix (product, place, price,

promotion)
Producte Distribucio
Qualitat Canals de distribuci6
Caracteristiques i opcions Origen de vendes
Marca i estil Punts de venda
Embolcall Existéncies i Magatzems
Garanties i servei postvenda| Mitjans de transport

Preu Comunicacio

Tarifes Publicitat
Descomptes Forca de vendes
Facilitats de pagament Promocions

Credit Relacions publigues
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de coneixement

Impacte d’Internet en el marqueting mix

Les empreses han de coneixer i avaluar l'impacte
d’'Internet en el seu sector per poder definir una
estrategia d'implantacid gradual en els seus
processos i en els serveis gque ofereixin als seus clients.

Quan s’hagi de desenvolupar I'estrategia de marqueting
d’'una empresa, no s’ha doblidar d’avaluar els canvis
gue Internet pot provocar en politiques de preu,
producte, comunicacio i distribucid del negocio.
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de coneixement

Impacte d’Internet en el marqueting mix
1- Producte:

Internet pot ajudar a personalitzar el producte per cada perfil de
client.

Pot donar molta informacio del producte assessorant al client en
la decisio de compra.

Els processos de digitalitzacidé poden alterar 'empaquetament del
producte i, fins i tot, eliminar la necessitat d’'un suport fisic.

Pot afectar al suport postvenda, ja que es pot oferir com un servei
online des de la mateixa web de I'empresa.
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de coneixement

Impacte d’Internet en el marqueting mix
2- Preu:

Internet ens permet la venda 24x365 amb clients de tot el mon.
Internet permet reduir els intermediaris 1 poder abaratir els costos
del procés comercial.

Els clients poden intervenir en la fixacio de preus. Ja sigui mitiangant el
sistema de subhastes (www.ebay.com) o que el client indiqui quin preu esta
disposat a pagar (www.priceline.com).

Amb les centrals de compra de consumidors online
(www.letsbuyit.com) els clients poden ajuntar-se per aconseguir millors
preus.

Hi ha “agents comercials online” (infobots) que ens permeten
localitzar un producte al millor preu (www.jango.com)

A Internet el poder del client augmenta i s’ha de tenir present.
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de coneixement

Impacte d’Internet en el marqueting mix
3- Distribucio:

Si una empresa ha de planificar la seva estratégia vers el comerc electronic,
abans ha de coneixer 3 estrategies diferents:

Utilitzar Internet només per donar suport als distribuidors
habituals 1 no com a canal de venda (www.mango.es).

Utilitzar Internet com un canal complementari, venent també des
de la web de 'empresa (www.iberia.es).

Optar per la via de la desintermediacio, venent directament al
consumidor final sense recorrer als canals de distribucid
tradicionals (www.dell.com).

Nota: Internet permet l'existencia dels “infomediaris” que ofereixen informacid i
assessorament de productes de diferents fabricants (www.coches.net).
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de coneixement

Impacte d’Internet en el marqueting mix
4- Comunicacio:

Internet cada cop te més importancia com a mitja publicitari i a més
ofereix molts formats diferents (e-advertising).

Ens permet coneixer el comportament de l'usuari davant de la nostra
promocio i pagar la publicitat en funcié d’aquest.

Podem fer una segmentacio del public objectiu per ajustar la publicitat al
perfil desitjat per I'anunciant.

Ens proporciona dades reals i instantanies dels resultats d'una
campanya publicitaria i ens permet aplicar mesures correctores.

Permet crear programes de fidelitzacio de clients i comunitats virtuals a
I'entorn d’'una marca o d’'un producte (www.heineken.es).

Internet permet la creacio de catalegs electronics que es poden adaptar
al perfil dels usuaris i que suposen un important estalvi de costos.

Permet establir canals de comunicacio directes amb els usuaris (web
2.0).
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Algunes estrategies
de
Margueti ng per Internet
gue cal coneixer
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de coneixement

Tecnigues de margueting on-line (evolucio natural):

0 Del Web 1.0: utilitzacié d’eines tradicionals

. webs presencials d’empresa

. banners

. intercanvis de links

. anuncis classificats

. news letters i e-mail marqueting

. Al Web 2.0 utilitzacié d’eines col.laboratives (compartir)

. blocs

. microblogging / Twitter
. podcast, video i webTV
. conferencies on-line

. xarxes socials
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de coneixement

Tecniques de margueting on-line:

Blogging: Creacio de blogs personals o blogs d’empresa
Branded microsites flash: Crear microsites de marca
Banners a Internet: publicitat web 1.0

Online Communities forums

Advergames: Jocs Online de marca

Podcasts , video i webtv: Generacio d’arxiusdeséov  ideo
Rich media applications / demos

Avatar marketing (Virtual worlds): Mons virtuals

Mobile Ads: Anuncis per mobil

Email marketing: marqueting per correu electronic
Altres tecniques de marqueting on-line

(marqueting de guerrilla)
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de coneixement

Estrategies de Ma rqueti ng per Internet

1- Blogging
Els blogs son el darrer fenomen d’Internet quant a comunicacio tant
personal com corporativa.
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de coneixement

Estrategies de Ma rqueti ng per Internet
1- Blogging

Un blog d’empresa no es per guanyar diners.

Un blog d’empresa serveix per assolir altres objectius:
Establir una marca

Donar veu als empleats

Portar el marqueting meés enlla de I'abast local
Crear una relacio amb els clients

Millorar la posici6 en els cercadors

Aconseguir informacio del mercat i dels clients

S A A o

Fer relacions publiques a un cost ajustat, ...
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de coneixement

Estrategies de Ma rqueti ng per Internet
1- Blogging: crear un blog

Per crear el teu blog tens diverses opcions: les gratuites | mes conegudes son
Blogger i Wordpress.

Si entres a www.wordpress.com podras crear el teu blog utilitzant unes plantilles
predefinides en pocs minuts.

Si el que vols és dissenyar el teu propi blog des de zero, necessitaras disposar de
hosting i d’'un domini, a més d'instal-lar la darrera versié de wordpress en el teu
servidor (només aconsellable per usuaris experts).
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Estrategies de Ma rqueti ng per Internet
1- Blogging: personalitzar un blog

Si vols que el teu blog cridi I'atencio cal que aquest sigui Unic.

Escull una plantilla que t'agradi, modifica-la al teu gust, posa-li plugins i fes-lo
especial.

Per blogger pots trobar plantiles a: Gecko and Fly, Blogger Templates,
Pannasmontata i Juglar.

Per Wordpress l'oferta és més gran, per plugins visita Plugins Directory o
Wordpress Plugin_Database i per plantilles ThemeViewer, Templates Browser,

Hongkiat.
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Estrategies de Ma rqueti ng per Internet

1- Blogging: difondre un blog

Agquesta és la part més dificil ja que no podem demanar moltes visites quan
acabem de crear el nostre blog. Els resultats els obtindrem al cap d'uns 3-6
mesos.

Pero si segueixes uns senzills consells  podras obtenir bons resultats abans:

. Inclou el teu blog en tots els directoris 0 serveis que trobis, Technorati ,
ForoBloggers, BlogEsfera, Twitter, Bitacoras, Blog Catalog, Get Blogs,
Blogarama, Blog Flux, Bitadir i en d’altres que trobis.

. No t'oblidis d’agregar la teva adreca a Google.

*  Visita blogs daltres persones, escriu en ells, relacionat amb altres
bloggers, aixi el teu blog comencara a difondre's.

. Quan escriguis alguna cosa interessant i d’interes general, envia-ho a
webs com Meneame, Enchilame, Autobombo, CoRank i altres de similars.

T'arribaran visites només els primers dies, pero aconseguiras que el teu
blog vagi sent cada vegada més conegut.
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Estrategies de Ma rqueti ng per Internet

2- Branded Microsites

Microsites (petites web) de marca.
Ens ajuden a centrar l'atencio del client vers una marca o producte.

Molt interessants quan volem llencar un nou producte o un servei.

Exemples:

- Convertible Microsite (South Africa)
http://www.saab.co.za/microsites/93con
vertible_3/main2.xml?market=IE&langu
age=en

- Nou Microsite del Nokia 3110 Evolve
http://www.nokia.co.uk/evolve
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Estrategies de Ma rqueti ng per Internet

2- Branded Microsites

Un microsite és una pagina web de tamany reduit pensada per un us
molt concret.

El seu objectiu generalment és promocional o publicitari, encara que
també poden ser informatius.

Qualsevol de les formes publicitaries habituals (un banner, un anunci, un
hiperenllag), poden tenir associat un microsite que serveixi per mostrar
meés informacio.

Veure: http://www.newcomlab.com
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Estrategies de Ma rqueti ng per Internet

2- Branded Microsites

Una opcidé per donar a coneixer un microsite €s associar-lo a una
Newsletter que ens servira per promocionar-lo, sempre que disposem
d’'una base de dades d’enviament amb el consentiment dels receptors.

En aquests microsites s’acostumen a utilitzar
animacions flash, dissenys especials,
efectes de so i videos, ja que el gue es
pretén és captar l'atencido i sorprendre al
visitant | d’aquesta manera aconseguir un
gran impacte de la nostra marca, producte o
servei.

WWW.kanyeuniversecity.com
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Estrategies de Ma rqueti ng per Internet

2- Branded Microsites

Hi ha tres factors a tenir en compte:

- han de ser sites utilitzables durant un periode limitat, o sigui, de cost
raonable perque siguin rendibles.

- amb un termini de produccio curt.

- 1 amb una difusio molt rapida.
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Estrategies de Ma rqueti ng per Internet

2- Branded Microsites

Un exemple interessant el trobem al microsite “The Ecco World” on
podem veure la seleccio de sabates d’aquesta marca mitjancant unes
passejades virtuals.

http://eccoworld.ecco.com.pl/
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Estrategies de Ma rqueti ng per Internet

2- Branded Microsites

Un exemple molt especatcular el trobareu en el microsite del “dueling
windows - Samsung SGH-Z107”

http://www.dstrict.com/z107/index.html
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Estrategies de Ma rqueti ng per Internet
3- Banners, definicio

Es tracta d’espais interactius publicitaris dins d’'una pagina web.
Son I'equivalent als “anuncis tradicionals”, pero a Internet.

Un banner, €s un anunci normalment rectangular col-locat dins del
contingut d’'una pagina web i que enllaca amb el web de I'anunciant.

En els banners se solen utilitzar imatges, texts, animacions o sons per
captar I'atencio dels usuaris.
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Estrategies de Ma rqueti ng per Internet

3- Banners — Com crear-los?

Es aconsellable anar a una agencia de publicitat interactiva, ja que
gracies al seu coneixement del mitja aconseguirem millors resultats.

Pero, si tenim poc pressupost, a la xarxa
podem trobar programes com el
“Gif Construction Set” que ens permeten
crear els nostres propis banners.

http://www.mindworkshop.com/alchemy/gifcon.html
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Estrategies de Ma rqueti ng per Internet

3- Banners — Duracio d’'una campanya?

La duracid6 d'una campanya publicitaria de banners, dependra dels
objectius que ens hagim plantejat, pero podriem dividir aguests objectius
en dos grans blocs:

- Les campanyes que cerguen un reconeixement de marca, que
poden durar al voltant de 6 mesos.

- | les que persegueixen la realitzacio de vendes, en les que seria
aconsellable fer una campanya previa de posicionament

| posteriorment allargar-la uns 3 mesos mes.
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Estrategies de Ma rqueti ng per Internet

3- Banners — Quan costa una campanya?

Variara en funcié del web on contractem la publicitat, pero avui és
possible fer campanyes a Internet per pocs diners.

Normalment, el Cost Per Mil impressions es mou
entre els 30 | 60 euros. Com més segmentada i
exclusiva sigui lI'audiéncia d’'una web, la seva tarifa
sera més elevada.

Si comparem el rati de resposta CTR de les tarifes

publicitaries d’Internet amb la d'altres mitjans

tradicionals, ens adonarem que les campanyes de

publicitat on-line s6n molt més barates i amb el

valor afegit que ens permeten arribar realment al Dades juny 2008
nostre public objectiu.
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Estrategies de Ma rqueti ng per Internet

3- Banners — Quan costa una campanya?

El cost tambeé variara en funcio del lloc on el vulguem col-locar i del seu
tamany.
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Estrategies de Ma rqueti ng per Internet

3- Banners — On ens podem anunciar?

1.- En webs de marca reconeguda tipus El
Pais, El Periodico, La Vanguardia,... (aquestes
webs ja incorporen models de facturacio basats
en C.P.M. (cost per miler d'impressions — una
impressio és cada vegada que es carrega una
plana en una pantalla d’un usuari).

L'avantatge de contractar publicitat en aquests
llocs és que el trafic que generen esta
segmentat en funcio del tipus de publicacio.
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Estrategies de Ma rqueti ng per Internet

3- Banners — On ens podem anunciar?

2.- En portals tipus Terra, Yahoo,
MSN... que generin gran quantitat de
trafic, normalment poc segmentat.

En aquest cas, és aconsellable posar la
nostre publicitat en alguna seccio que\
presenti algun tipus d’afinitat amb el
nostre public objectiu.
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Estrategies de Ma rqueti ng per Internet

3- Banners — On ens podem anunciar?

3.- En xarxes publicitaries tipus Double-Clic, Ad Pepper, ... que
representen grups de webs amb alts nivells de trafic i ofereixen diversos
canals dintre de les seves xarxes per segmentar la publicitat en funcio de
I'afinitat amb els llocs web representats.

Tinguem en compte que aquestes xarxes tenen l'inconvenient que no
cobreixen bona part del trafic a Internet.
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Estrategies de Ma rqueti ng per Internet

3- Banners — On ens podem anunciar?

4.- Si el nostre pressupost és mes limitat, podem utilitzar altres webs
amb un volum de trafic més petit, com alguns blogs d'exit de particulars o
webs amb informacié molt popular, amb publics bastant segmentats que
també admeten contractacio de publicitat a preus meés baixos.

- En aquest apartat podriem incloure webs ciutadanes que, si be tenen
un public més reduit, si el que volem es introduir-nos en una ciutat en concret,
poden ser una opcidé molt interessant. A Terrassa tenim

I'exemple del portal ciutada: www.terrassa.net
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3- Banners — On ens podem anunciar?

5.- 1 no ens oblidem que també hi ha opcions gratuites, com l'intercanvi
de banners amb altres webs que siguin complementaries a la nostra o
dins de les xarxes d’intercanvi com http://www.milesdebanners.com, que
ens ofereixin la possibilitat de segmentar els llocs on sortira el nostre
banner en funcio dels continguts.

En aquest tipus de xarxes heu d’'observar tres dades:
- L'idioma predominant en la xarxa de les webs associades.
- Els temes o0 canals que ens ofereixen.

- | el rati d’intercanvi que apliguen (el nombre d'exposicions de
banners d’altres webs que apareixeran en la nostra pagina, per cada
banner nostre en una altra pagina de la xarxa).
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3- Banners, alguns consells
- Si tenen animacio els banners generen una resposta d’'un 25% més.
- Si en un banner fem una pregunta generarem un 16% meés de clics.

- Segons la qualitat de la promocio, utilitzar la paraula “gratis” pot generar un 35%
de millora, sobretot si es tracta d'ofertes de hardware o software.

- Utilitzar colors brillants com el blau, verd o groc donen millors resultats. EIl contrari
succeeix amb el vermell, el blanc i el negre.

- Utilitzar missatges com ‘Oferta limitada’ o ‘Darrera setmana’ no milloren els
resultats.

- Els banners generen accio fins la quarta vegada que es visualitzen. Despreés
baixen molt les possibilitats que algu faci clic en ells.

- Si el missatge inclou ‘Feu clic’ obtindreu un 18% de millora.
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4- Online communities forums

Comunitats de Forum online (Foros online)

Es tracta d'utilitzar I'eina dels “foros online” per crear comunitats
d'usuaris interessats en temes relacionats amb I'entorn del nostre
mercat, producte o servei.

Exemple: Forum d“Expansion”
sobre temes relacionats amb el
treball i la formacio.
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4- Online communities forums

Un forum de debat és un lloc de trobada per tractar un tema d'interes
general, uns fan preguntes i altres ofereixen respostes.

Com a promotors d’'un forum ens beneficiem d'aquest sistema que ens
permet disposar d’'un canal interactiu a internet lligat amb la nostra
marca.
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4- Online communities forums

Crear un forum dins la nostra web donara I'oportunitat als nostres usuaris
gue puguin mantenir-se en contacte amb nosaltres i també amb els altres
usuaris que participin en el forum, 1 aix0o ens ajudara a crear una
“comunitat d’usuaris online”,

La participacio en els forums és normalment gratuita i nomeés cal
registrar-se per participar.
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4- Online communities forums
Avantatges de crear un forum en la teva web:

- Crearas confianca, si aconsegueixes convertir-te en un expert dels
temes que es tractin en el forum.

- Obtindras continguts gratuits si aconsegueixes mantenir-lo actiu.

- Mantindras fixes els visitants si el que ofereixes és atractiu per a ells.

- Podras obtenir publicitat en altres Forums: Com visitant en un forum
podem posar la nostra publicitat en el contingut del que publiqguem, pero
compte en que no es consideri intrusiva. La forma legal i acceptada és,

posant la publicitat en la signatura, per exemple:
El teu nom

Noves oportunitats de marqueting
www.latevawebaqui.com
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4- Online communities forums

Una estrategia de publicitat gratuita:

Si ens marquem com una tasca diaria participar com a minim en 3
forums diferents, amb tematiques que tinguin relaci6 amb el nostre
producte, sense oblidar-nos de posar la nostra signatura al final com hem
indicat abans, comprovaras que et comencaran a arribar visites des de
llocs web que mai has visitat.

Aix0, a més, ens fara augmentar el nostre ranquing,
ja que algunes d’aquestes webs enllacaran amb el
nostre al haver publicat I'enllac (link).
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4- Online communities forums

Podem crear el forum per qualsevol tipus
d’'usuari.

Aspecte a tenir en compte : si en el forum
no hi posem una persona que s'encarregui
de la seva gestio i manteniment, podem
causar una impressido negativa a causa de
possibles publicacions de continguts no
desitjats.
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5- Advergames

Jocs online de marques / jocs publicitaris

Es tracta d’aprofitar que hi ha un public objectiu a internet que li agrada
jugar i si es possible “jugar i guanyar”.

Objectiu: que l'usuari mentre juga i es distreu interactui amb la nostra
marca o producte, aconseguint aixi una accid publicitaria meés efectiva.
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5- Advergames

Dades a tenir en compte:

- L'edat mitjana dels jugadors online és de 36
anys.

- El nombre d'adults que juguen per Internet
creix cada any.

- Un jugador online es passa unes 11 hores
setmanals jugant.
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5- Advergames

Normalment es tracta de jocs senzills que
busquen gravar una marca en el pensament
dels usuaris.

Ajuden a fer realitat un dels somnis del
marqueting: fer que no sigui la publicitat la que
trobi al consumidor, sin6 que sigui el
consumidor qui busqui la publicitat.
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5- Advergames

Tendeéencia;

La tendencia actual dels advergames va
molt meés enlla dels simples jocs amb logos
gue s'utilitzaven fins ara.

El futur de l'advergaming sera molt meés
gue un mecanisme per mostrar publicitat
passiva, el joc en si mateix lliurara al
jugador una “experiencia de marca”.
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5- Advergames

Suports:

Aquests jocs poden eésser utilitzats online, des
d’'un punt d'informacio tactil o des d’'un CD ROM
| avui també pel mobil.

Els jugadors poden acumular punts al jugar i
aquests poden bescanviar-se per premis (reals
o virtuals) i, fins i tot, publicar la seva puntuacio
en una classificacio online.
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5- Advergames

Exemple: Nestlé ha fet una web per la marca Chocapic , orientada als nens. El
web ofereix una experiencia d'immersié en el mon de Pico, la mascota de la
marca, amb jocs, petits concursos, enviament d’'SMS 1 postals electroniques,

anuncis de TV, etc.
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5- Advergames

Exemple: Frigo va crear una web
similar anomenada “ Frigo Games”
orientada a crear un espai de joc |
entreteniment per a nens. L'objectiu
era purament fer branding, fent que
els nens, com a potencials
consumidors, passessin una bona
estona amb la marca, tot esperant
gue aixi acabessin desitjant un

gelat...
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5- Advergames

Tambe pel mobil : Les possibilitats de fer un joc promocional que serveixi
tant per Internet com pel mobil avui s’han ampliat molt.
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6- Podcasting i video (+ webTV)

Generacio darxius d'audio i video que es poden descarregar en
gualsevol reproductor portatil o per internet.

Exemples:

- Un podcast on es parla de viatges,
http://www.viajerodelmundo.com/
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6- Podcasting i video (+ webTV)

Tothom coneix els dispositius tipus iPod (MP3 i MP4) que permeten
escoltar i visualitzar cancons, pellicules de video entre altres formats
audiovisuals que la majoria d’usuaris es baixen d’internet.

Un gran nombre d’'usuaris d’aquests aparells es baixen diariament arxius
audiovisuals de la xarxa | per aquest motiu els podriem considerar un
mercat interessant per les nostres campanyes de margueting on-line.

Veure: Audio Kiosco http://www.ivoox.com/
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6- Podcasting i video (+ webTV)

El podcasting (terme composat per les paraules “public on demand” |
“cast”’) 0 podcast marqueting consisteix en crear arxius de so (mp3) o
video (mp4) i distribuir-los mitjancant sistemes de sindicacio de
continguts (RSS) que permetin subscriure’s per poder-los descarregar i
escoltar en un reproductor portatil tipus iPod.

Podriem dir que un podcast és com
una subscripci6 a una revista
"parlada" mitjancant Internet.

http://www.recetasmusicales.com /
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6- Podcasting i video (+ webTV)

Agquesta téecnica de marqueting s’esta utilitzant segons dos models
diferenciats:

- Produint els nostres propis podcasts per promocionar productes
explicant les seves caracteristiques i avantatges.

- Patrocinant podcasts de qualsevol tipus de manera que la nostra
marca o productes siguin mencionats en ells, ja sigui directament com
patrocinadors o be tangencialment (utilitzant marqueting viral).
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6- Podcasting i video (+ webTV)

Tecnica: El primer que ens caldra fer és trobar una tematica que ens
serveixi per promocionar els nostres productes o serveis, fer un guio,
gravar els audios / videos, generar un fitxer MP3 o MP4 i allotjar-los
en un servidor i, finalment, crear un fitxer RSS que contingui les
adreces per enviar els fitxers quan un usuari els demani.

La dificultat pot estar en trobar la tematica adequada que
aconsegueixi captar I'interes del nostre public objectiu | que

a mes permeti mantenir-los atents a noves accions similars.

77



H SH

de coneixement

Estrategies de Ma rqueti ng per Internet

6- Podcasting i video (+ webTV)

Dades: segons recents enquestes es parla d’'increments de fins el
200% amb respecte a altres formats de marqueting on line.

Els usuaris defineixen el podcast com especialment indicat per la
promocio de productes i serveis ja que ofereix la possibilitat
d’escoltar-lo o veure’l on i quan es vulgui, fet que psicologicament
millora la receptivitat al missatge de marca.
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6- Podcasting i video (+ webTV)

Exemple :

- Purina utilitza els anomenats
“Petcasts” amb consells per
cuidar les nostres mascotes.

http://www.purina.com/downloads/Podcasts/index.aspx
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6- Podcasting i video (+ webTV)
Exemple :

- Nespresso combina musica
| receptes.

http://www.nespresso.com/precom/goodies/podcast fr fr.ntml#
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6- Podcasting i video (+ webTV)

Exemple :

- Maybelline ofereix un video
setmanal sobre consells de
bellesa i maquillatge.

http://www.gemey-maybelline.com/MAKE UP TV.aspx
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6- Podcasting i video (+ webTV)

Exemple :

- Johnson & Johnson, fabricant d’Acuvue, va contractar a uns joves
perque creessin i presentessin una serie d’episodis sobre la vida
adolescent amb el titol de “Download with Heather & Jonelle”.
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7- Rich Media Advertisement

Es tracta d'anuncis, que combinen diferents elements multimedia per
aconseguir una mes gran atencio per part de l'usuari i uns més grans
percentatges d’obertura.

Els “Rich Media Advertisement" son anuncis que es mouen de forma
dinamica, utilitzant HTML, Java i Flash.

http://portfolio.barbariangroup.com/job/125/52
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7- Rich Media Advertisement

Els anuncis Rich Media soén:

- un 44% meés efectius que la TV, per reforcar la marca.

- un 86% mes efectius que la TV, per la retencié de la marca.
- un 44% mes efectius que les revistes.

- 5 vegades més efectiu que un baner en format GIF.

Una dada: els anuncis més grans incrementen la retencié de
la marca de 2 a 3 vegades.

Visiteu: http://www.gluelondon.com/viewwork/sky ashes 2.html
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7- Rich Media Advertisement

Els anuncis Rich Media que millor resultat donen son els que s’activen
guan l'usuari passa per sobre d’ells amb el ratoli i inclouen un video o
animacio que explica amb detall el producte o servei publicitat.

Permeten mesurar la interactivitat amb l'usuari y veure gque es el que
realment li interessa: quant temps passa mirant-lo, en quin punt
abandona, quines parts del video li han interessat més, si I'ha
rebobinat, si ha activat el so, etc.

El cost és aproximadament un 33% meés que un baner tradicional,
mentre que el nimero de visites és d’'un 300% mes.
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7- Rich Media Advertisement

Exemple:

En I'exemple de la imatge, ens podem
convertir en una carretera,
mitjancant la tecnica denominada
‘Mouse Trailer” segons ens moguem
per la pagina.

A més, els formats Rich Media, ens
permeten que aquest joc interactiu
es realitzi per sobre de tot el suport
publicitari, cobrint-lo amb tot tipus
de paisatges que evoquin el viatge
desitjat.
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7- Rich Media Advertisement
Visiteu :

- BMW X3 Rich Big Banner
- BMW X3 Rich Roba
- BMW X3 Microsite

veure anunci a youtube:

- http://www.youtube.com/watch?v=R7hH_rRiP54&eurl=http://www.mudska.com/blog/2008/03/27/&feature=player embedde
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7- Rich Media Advertisement

Una aplicacié en el mon del e-commerce: els “product tour”:

- Gracies a les tecnologies Rich Media podem incloure els anomenats
“product tour” en les nostres pagines web, amb la finalitat de que el client
potencial tingui la mateixa experiencia que si estigués fisicament en el
punt de venda.

- Amb el “product tour", podrem dirigir a
'usuari a experimentar amb el producte
| aixi aconseguir que conegui en profunditat
les seves caracteristiques i prestacions.
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7- Rich Media Advertisement

Exemple:

Product tour de 'empresa SellPoint

http://www.sellpoint.net/home/creativeoptions.htm#
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7- Rich Media Advertisement

Exemple:
Product tour de 'empresa Swift 3D

www.erain.com/products/swift3d/Imag/tour.jpg
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8- Avatar marketing (Virtual Worlds)

Un avatar €s una identitat escollida per un usuari
per representar-se a si mateix dins d’'un mon virtual a Internet.

- Podem canviar-li la cara, la roba, el
pentinat etc... per que reflecteixi qui som i
gue ens agrada.

- També podem utilitzar el nostre avatar per
expressar el nostre estat d’anim mentre ens
comuniquem amb els amics.
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8- Avatar marketing (Virtual Worlds)

Basicament podem fer dues coses:
- Ho bé construim el nostre propi mon al voltant de la nostre marca.
- Ho bé, anem a un dels mons virtuals que ja existeixen i que son

populars a la xarxa (Second Life) i muntem alli la nostra campanya de
marqueting.
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8- Avatar marketing (Virtual Worlds)

Utilitat dels mons virtuals en el marqueting? (1)

- La publicitat: podem organitzar campanyes publicitaries de productes i
serveis reals en espais publicitaris similars als del mon fisic: edificis,
cartells exteriors...

- El comerc electronic: podem vendre productes pels avatars o pels
humans que els controlen. A Second Life trobarem maquines de Coca-
cola o tendes Apple on venen I|-pods i en els bars els avatars poden
comprar aigua Evian o beure una Coronita o una Budweisser.
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Utilitat dels mons virtuals en el marqueting? (2)

- Les relacions publigues: podem organitzar presentacions o festes per
presentar el nostre producte o servei i coneixer nous clients.

- Aparadors virtuals: podem crear la nostra tenda o llogar un espai per
exposar els nostres productes de forma tridimensional.

- Investigacio de mercats | tests de producte: podem provar un producte
oferint-lo en un mon virtual per poder depurar-lo abans d’oferir-lo en el
mon real.

94



H SH

de coneixement

Estrategies de Ma rqueti ng per Internet
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Exemple:

Well Fargo va muntar
StageCoach Island (unailla)
dins de Second Life per
educar als nens en I'Gs dels
diners.

http://wellsupdate.wellsfargo.com/m/p/wis/ibk/sc.as D
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8- Avatar marketing (Virtual Worlds)

Exemple:

Daimler Chrysler va muntar

el seu propi moén virtual
Mokitown a Alemania,

per preadolescents,

amb la idea de conscienciar-los
en la problematica del trafic.
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8- Avatar marketing (Virtual Worlds)

Altres exemples:

En un daquests mons virtuals, anomenat Sims Online,
McDonald’s ha instal-lat restaurants virtuals en els que
ofereixen els mateixos productes que en la vida real.

Adidas i Nike venen sabatilles pels avatars dels usuaris a
Second Life. Levi Strauss a testejat i venut nous texans en el
mon virtual There.

La societat americana contra el cancer ha organitzat una gala
benefica a Second Life amb els seus avatars venen espelmes
virtuals i ha aconseguit donacions per valor de 5.000 $ reals.

97



Estrategies de Ma rqueti ng

9- anuncis per mobil (Mobile Ads)

Els anuncis per mobil és una tendencia que anira en augment ens
els propers anys i més si tenim en compte la segient dada:

“Nou de cada deu usuaris de telefonia mobil donarien el seu permis per
rebre publicitat en el seu mobil si obtinguessin descomptes en la factura

telefonica (el 93,7%) o punts de fidelitzacio del seu operador (el 90,6)”

Una dada: Un 85% dels joves I'acceptaria si
la publicitat fos divertida, entretinguda o
creativa.
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9- anuncis per mobil (Mobile Ads) Formats Publicitaris

El formato més valorat per rebre publicitat és el MMS de video, con un
7,27% sobre 10. Joves i homes en general son els que mostren més
interes. En segon lloc trobariem els missatges patrocinats (6,58%), el
MMS d'imatge (6,50%), el MMS de so (6,43%), el SMS (5,48%) i les
alertes de mobils (5,42%).

El format que més persones estarien disposades a rebre de forma
ocasional es el SMS que, a més, és el més valorat por les dones.

Una dada: Quant més gran és l'antiguitat en

I'ds de la telefonia mobil o més gran és el
consum, augmenta la predisposicié par
acceptar els enviaments publicitaris.
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9- anuncis per mobil (Mobile Ads) El cas Vodafone
Utilitzen diferents tecniques (1):

1. Publicitat “on portal”, o sigui, dins del seu portal wap Vodafone Live!
utilitzant formats publicitaris segons estandards de la MMA. Ofereixen
capacitats de adserving (servir publicitat) molt similars a las que disposem
avui en I'entorn web.

2. Publicitat “in content”,  on el contingut es converteix en un excel-lent
vehicle publicitari. Vodafone ofereix la possibilitat d’integrar un anunci de
duracio limitada que el usuari veu quan accedeix a continguts de televisio
en streaming, a la descarrega de videos o a la descarrega de jocs pel
mobil.
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9- anuncis per mobil (Mobile Ads) El cas Google

Amb el lema “Small screen, big opportunity”,
presenten la seva oferta de poder fer anuncis per
mobil, anomenada “mobile AdWords”.

Customized to fit your needs.

Reach Google's mobile search and content networks

Track impressions, clicks, and conversions

Target by country, language, and mobile carrier

Direct prospects to your business phone, your mobile site, or both
Build your own mobile site with AdWords Business Pages

Manage online and mobile AdWords campaigns from one account
To learn more, read the mobile ads FAQ in the Google AdWords Help Center.

Got a mobile website? Learn more about AdSense for mobile content.
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9- anuncis per mobil (Mobile Ads) El cas Google

Google ha mejorado su servicio de publicidad online en teléfonos moviles, dan do
la opcidn a los anunciantes a poner imagenes en sus anun cios y no sélo textos
como hacia hasta ahora .

La pequefias pantallas de los terminales méviles, en comparacion con las de los
ordenadores, obligd a Google a introducir solamente anuncios en texto visibles cuando
los usuarios navegan por internet a través del moévil por las paginas optimizadas para
estos dispositivos.

El buscador publico ayer en su blog que han reducido las imagenes de la publicidad de
Google Ads, para conseguir que éstas tengan la misma apariencia cuando se ven a
través de un movil que en un ordenador.

Las imagenes publicitarias que aparecen en cada terminal cuando navegamos por
internet, estaran relacionadas con las palabras que tecleemos en el buscador para
ofrecer productos y servicios en funcién de nuestras busquedas. Google ha dicho sélo
mostraran un anuncio por pagina, para limitar el abarrotamiento de informacion que se
muestra en estas pequefas pantallas.
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9- anuncis per mobil (Mobile Ads) El cas Vodafone
Utilitzen diferents tecniqgues (2):

3. Missatges SMS/MMS Push , amb la creacio d’'una base de dades de
clients que admeten cert tipus de publicitat (sobre temes eleqgits per ells),
seguint uns criteris molt exigents que cerquen assentar les bases d'unes
bones practiques dins del sector.

4. Missatges SMS/MMS Pull, amb l'utilizacié d’un namero curt amb el
gue l'anunciant podra plantejar accions interactives o de resposta
utilitzant aquest codi.
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L“e-mail marqueting” es desenvolupa habitualment dins del marc
de l'anomena't “permision marketing ”, o sigui, nomes amb
aquells usuaris que hagin cedit les seves dades i acceptat
explicitament rebre aquest tipus de comunicacio.

El seu impacte és bastant bo i en tot cas és
millor que els dels banners publicitaris.

Llastima que algunes empreses en fan un s
indiscriminat, realitzant enviaments massius
o fins i tot spam, que poden arribar a cansar
als mateixos usuaris.

104



H SH

de coneixement

Estrategies de Ma rqueti ng
e-mail marqueting

L'exit d’'una campanya de e-mail marqueting es fonamenta en el
compendi d’'una serie de variables.

Un bon Us d'aquestes variables ens ajudara a millorar les nostres
campanyes, augmentar els nostres indexs d’obertura, el nombre
de clics i a fomentar la viralitat.

Una dada: Actualment a Espanya, els
indexs d'obertura d’'un mail estan entre el
30i el 40%
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e-mail marqueting

Es fonamental disposar d’una bona base
de dades dels clients objectiu i aixo
significa que aquesta haura d'estar
permanentment actualitzada i si e€s
possible, segmentada segons
preferencies.

Aix0 ens donara com a resultat un mes alt
percentatge  d'obertures | menys
devolucions a gestionar.
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e-mail marqueting: el destinatari

Evita utilitzar distribucio del tipus Cco (“Con copia oculta”™) en a un
nombre molt gran de receptors ja que €s molt probable que el teu
mail sigui marcat com correus escombraria.

No hem d’enviar mai un missatge només a
destinataris ocults (Cco), ja que també sera
considerat spam.

Consell: Com a minim, cal enviar-ho a un
destinatari visible i, en aquest cas, una
solucidé és enviar el missatge a un mateix |

la resta amb la opci6é Cco.
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e-mail marqueting: el subject

El subject o l'assumpte, és fonamental perque el nostre e-mail
sigui obert | permeti que sigui “vist” pels nostres receptors.

Es tracta del primer reclam, del primer que veura el nostre
receptor, 1 no ha de ser molt llarg, no més de 20 o 30 caracters.

Compte amb incloure paraules com “felicitats”, “oferta”, “obsequi”, “urgent” o preguntes
gue generin curiositat: és cert que poden ajudar a I'obertura perd sempre que s’utilitzin
amb mesura ja que també poden ser considerats com “spam”.

Si que podem incloure el nom de la nostre empresa, producte o servei.

Personalitzar I'assumpte ens donara fiabilitat: una Q
bona practica és dirigir-nos al receptor pel seu hom

(només el nom, mai el cognom, i sempre que no

enviem el mail a ningl més), li donara confianca.
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e-mail marqueting: el subject

No s’ha de posar mai paraules en majuscules sostingudes,
Incloure la paraula gratis, deixar molts espais en blanc, col-locar el
nom complert dels receptors, o posar dates.

No s’han de fer servir frases que semblin correus no desitjats als
fillres de spam. Frases com “Fes clic aqui!” o “Aquesta és una
oportunitat uUnica!” o simplement exagerar amb signes

d’exclamacio ! sén desaconsellables.
. Signes de puntuacio: és desaconsellable la seva
utilitzaci6 ja que molts filtres els consideren q

sospitosos. Els accents en canvi acostumen a no
donar problemes.

malament
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En el contingut, hem de respondre les preguntes que normalment
es fa un receptor:

. gue m’ofereixes?

. perque ho tinc que fer?

. com ho tinc que fer?

. m'ofereixes altres opcions?
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e-mail marqueting: el contingut

Per resoldre els dubtes haurem d’estructurar | distribuir la
informacid d’'una manera clara, sense mesclar informacio.

. Els usuaris no llegeixen els e-mails, “els escanegen”, per aixo el primer
cop d’'ull sera essencial.

. Hem de mostrar d’'una forma concisa i clara el benefici que li aportem, per
aixo, la zona superior de I'e-mail sera un bon lloc per situar alldo amb el que
volem atraure la seva atencio.

. Personalitzar el contingut amb el seu nom o genere és una bona opcio:

“Bon dia, senyor Marti”, fara augmentar la confianca vers la nostre
informacio; perdo compte amb equivocar-nos.
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e-mail marqueting: el contingut

Compte amb realitzar el contingut del mail en un format que no sigui visible per
tots els nostres usuaris. No enviis mai el seu mail en HTML sense l'opcio de
lliurar-lo tambe en format de text. El contingut en format HTML, permet que el
contingut pugui obrir-se en la majoria de dispositius mobils (si fem servir Flash o
gif animat, pot ser que el que enviem no ho pugui visualitzar el nostre receptor).
En tot cas, sempre podem afegir un link per veure més informacio, tot indicant
Si aquesta esta en un format especial.

No s’ha de recarregar la informacio, és millor un missatge clar | un link per els
qui desitgin més dades.

Si utilitzeu una imatge cal que aquesta capti I'atencid, pero que no distregui
I'usuari del nostre objectiu.

Faciliteu les dades de qui envia el mail | 'adreca web per si volen accedir a més
informacid. Si un usuari vol contactar amb nosaltres posem-li facil.
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e-mail marqueting: codi html mal escrit

. Cal vigilar de no utilitzar codi HTML mal escrit, normalment perque el generem
amb eines com Microsoft Word.
. Si el contingut del mail el generem amb Microsoft Word i després el convertim

en HTML hem de ser cosncients que aquest codi generat pel MS Word i també
per altres eines pot ser poc “ortodox” i aixd €s quelcom que no els agrada als
filtres de correus no desitjat.

Consell: Es millor escriure el text (contingut)
des de la mateixa eina de correus electronic que
utilitzem per enviar els mails, no es aconsellable
tallar i enganxar texts des del MS Word.

113



H SH

de coneixement

Estrategies de Ma rqueti ng

e-mail marqueting: paraules que no hem d’utilitzar

. No es aconsellable utilitzar paraules com “gratis” en el nostre
mail.

. Si utilitzem aquestes paraules en combinacio amb altres com
“avaluacid”, “guota”, “exemple” , “accés” poden fer-nos incorrer
en spam.

Un enllag on trobareu paraules que activen els filtres de spam:
http://www.wilsonweb.com/wmt8/spamfilter _phrases.htm

amazing

cancel at any time
check or money order
click here
congratulations

dear friend

e-mail marketing

for only ($)

free (including toll-
free)

great offer
guarantee
increase sales
order now
promise you

risk free

special promotion
this is not spam
to be removed
unsubscribe

winner
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e-mail marqueting: utilitzacio dels colors

. No s’ha d’utilitzar texts en colors en un mail.

. Aquesta practica és desaconsellable ja que a
més el color negre sempre és el que garanteix
una millor lectura en una pantalla.

. Utilitzar el vermell fara que ens associin a
patrons de correus de propaganda o de correus
no desitjat. Tampoc es aconsellable ni el blau ni
el verd.

. Si vols posar nervios un filtres de correus no
desitjat, només cal que canviis el fons del teu
mail i ja estaras llest per fer que sigui catalogat
com spam en la majoria de servidors on l'enviis.
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e-mail marqueting: tamany i fitxers adjunts

. Es important posar una quantitat de contingut
real dins dels mails. El tamany d’'un mail es té
en compte pels filtres de spam. Un tamany del
missatge entre 20K i 50K és lo aconsellable
(tinguem en compte que la majoria de mails no
desitjats pesen menys de 20K.)

. Evitem, en la mesura del possible, enviar fitxers
adjunts. Aquest poden contenir virus. q
. Un consell: Pots pujar I'arxiu a Internet i fer un

enllac des del missatge de mail.
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e-mail marqueting: els virus

Es important assegurar que el nostre ordinador
| la nostre xarxa esta lliure de virus.

Amb els ordinadors portatils que es connecten i
desconnecten d'una xarxa local, amics que
s'uneixen amb connexions Wi-Fi obertes es
aconsellable disposar d’eines i procediments
per assegurar-nos que el que que volem enviar
esta lliure de virus.

Si enviem un virus amb el nostre mail ens
costara molt recuperar la confianca del
receptor.
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e-mail marqueting: el contingut

Un exemple:

Fixem-nos com en aquest mail ens
plantegen una pregunta (per intentar
captar l'atencid) i en comptes de
contestar-la, directament ja ens fan
arribar el missatge de 'oferta (qQue és
el que realment li interessa coneixer
al receptor).
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e-mail marqueting: quan s’ha d’enviar un mail?

L'eleccio del moment de I'enviament (data i hora) en el que s’ha
de realitzar un “e-mailing” afectara als resultats d’obertura i de
clics d’aquest.

5 Hem de trobar el millor moment de lliurament, S
el que optimitzi les obertures, 1 per aixo, sera
necessari que els nostre e-mail competeixi
amb quants menys millor, perdo a la vegada ©
gue arribi en aquells moments que els

usuaris habitualment es dediquen a veure la
seva bustia de correu electronic.
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e-mail marqueting: quan s’ha d’enviar un mail?

Evitarem, els enviaments per la nit o a primera hora del mati, procurarem, en la
mesura del possible, que es realitzin a mig mati o a mitja tarda.

Generalment, els caps de setmana, els dies festius i els periodes de vacances,
no son gaire bons per realitzar un enviament, ja que seran rebuts
conjuntament amb un gran nombre de mails que s’acumularan en aquests
periodes.

Tot aix0 es degut a que la majoria d'usuaris acostuma a revisar el seu correu
des del lloc de treball.

Una dada: les estadistiques diuen que, per norma general, els millors moments
per realitzar un e-mailing son de dilluns a dijous, lectius, a mig mati (sobre les
11h.) o a mitja tarda (abans de les 17h.).
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e-mail marqueting: gestionar les devolucions

Cal que identifiguem les devolucions.

Cal distingir aquelles que siguin degudes a adreces defectuoses,
d’aquelles comunicacions que no han estat obertes.

Amb les primeres hem de intentar aconseguir corregir la base de
dades i amb les altres podem intentar canviar el missatge | veure
Si responen 0 no a la nova comunicacio.
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e-mail marqueting: gestionar les baixes

Hem de facilitar la possibilitat de que
un usuari pugui donar-se de baixa,
aixi podrem eliminar de la nostra
base de dades aquelles persones
gue realment no estan interessades
amb els nostres enviaments.

Consell: No facilitar aquesta opcidé causara
una imatge negativa vers els nostres usuaris i

e —

|

despres sera meés dificil repescar les baixes
gue es puguin anar generant.

'

| Para cancelar el enwio del boletin pulsar agui
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e-mail marqueting: les llistes negres

Les "llistes negres"” son bases de dades de generadors de correus
no desitjats que son freqientment revisats pels proveidors de
serveis de internet.

. Es possible que siguem inclosos en una llista negra sense que siguem notificats.

. Només es necessita que un dels nostres receptors marqui el nostre mail com
spam perqué comenci el procés, que de moment ens deixaria marcats com a

generadors de spam.
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e-mail marqueting: eines d'avaluacid de mail no desitjat

Aqui hi ha unes guantes eines de verificacid per correus electronics
(especialment aconsellat per butlletins electronics) que ens poden ajudar a
verificar si ho estem fent bé o no:

d Spamcheck de SiteSell - hitp://spamcheck.sitesell.com/

i Evaluador de Contenidos por LVFiS = http://web0.lyris.com/resources/contentchecker/

° Spamcheck = http://www.swiftpage.com/support/spamcheck.htm

. Programmer's Heaven Spam Checker -
http://www.programmersheaven.com/webtools/Spam-Checker/spamchecker.aspx

. MailingCheck - SpamAssassin Spam Checker software -
http://www.mailingcheck.com/download-spam-checker/
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e-mail marqueting: eines d'avaluacid de mail no desitjat

Com puc saber si el meu correus ha estat filtrat com spam?

. Cal observar la "tassa de missatges oberts". Aquesta dada ens permet veure
guants receptors obren el mail que els has enviat. El promig normal esta entre el
20% i el 30%. Si la tassa ens baixa de sobte dels seus nivells habituals, és
possible que tinguem un problema amb un filtre.

. Si de cop el nombre de subscriptors d’'un butlleti electronic baixa en comptes
d’augmentar, i la qualitat del nostre contingut no ha canviat, pot ser degut als
filtres de correus no desitjats o que ens han posat en una llista negra.

. Una alta “tassa de rebot” (correus que el servidor de mail no pot enviar al seu
destinatari i que ens son retornats) pot ser un indicador rellevant. Observa les
respostes que obtens i analitza-les.
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e-mail marqueting: les llistes blanques

Podem sol-licitar als nostres receptors que incloguin la nostra adreca de
mail o del butlleti electronic en la seva llista de contactes (aixo significa que
estarem en la seva “llista blanca”.

Podem posar un missatge en la part inicial del mail o del butlleti que digui:

“Assegura’t que no et perds cap dels meus futurs enviaments per culpa d’errors
de filtres de spam, inclou la adregca Xxxxxx@xxxxxxx.com a la teva llista de

contactes o a la teva llista de “missatges segurs”.

Un consell: si algu diu que no ha rebut un mail, li podem dir que revisi la safata de
correus no desitjat o la safata d'escombraries i si el troba que configuri el filtre
automatic per tal que aquest mail no sigui considerat spam.
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e-mail marqueting: la subscripcid voluntaria doble

Podem utilitzar la subscripcié voluntaria doble perque els nostres receptors
facin la subscripcio al nostre butlleti electronic.

La subscripcié voluntaria doble consisteix en enviar per mitja del correus
electronic un missatge a aquells que han demanat subscriure's al nostre
butlleti sol-licitant que confirmin amb un clic si ho accepten.

D’aquesta manera disposarem d’un permis tacit de que podem enviar els
nous butlletins que anem generant sense tenir que demanar el permis cada
cop.
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e-mail marqueting: feedback

Els resultats definitius (Feedback) d’'un e-mailing els obtindrem al
cap d'una setmana amb una alta fiabilitat.

Encara que amb els dos primers dies despres de I'enviament |a
ens podrem fer una idea de com ha funcionat la nostra
campanya.

Conclusio:  totes les variables tenen la seva importancia i el seu bon us ens pot

acostar a la optimitzacié de la nostra campanya d’e-mail marqueting.
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e-mail marqueting: resum
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exemple

Una newsletter de caixa terrassa en
la que es vol promocionar un unic
producte.

Fixem-nos en la distribucio logica
dels seus continguts:

Capcalera amb imatge de I'entitat
Presentacio personalitzada
Missatge promocional amb imatge
Link per sol-licitar la promocié /
Informacio addicional de reforg
/
- >

Comiat signat
Dades basiques (segons LOPD)
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butlletins electronics

Es tracta de publicacions, generalment en format de correus
electronic, que les empreses envien als seus clients / subscriptors
amb informacio relacionada amb la seva activitat.
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No coneixer la llei no eximeix la culpa

Cal coneixer totes les lleis que ens poden afectar:

- LOPD 15/1999, Llei Organica de Proteccié de Dades de Caracter Personal.

- LSSICE 34/2002, Llei de Serveis de la Societat de la Informacio i de Comerg
Electronic.

- LGTel 32/2003, Llei General de Telecomunicacions.

- La DIRECTIVA EUROPEA 2003/31/CE, relativa a determinats aspectes
juridics dels serveis de la societat de la informacidé, en particular el comercg
electronic en el mercat interior.

- La DIRECTIVA EUROPEA 2002/58/CE, relativa al Tractament de les dades
personals i a la proteccié de la intimitat en el sector de les comunicacions
electroniques.
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No coneixer la llei no eximeix la culpa

Cal diferenciar el correus electronic comercial o “e-mail marqueting” de
I'spam o correus escombraria.

L’spam, mitjancant el servei de correus electronic, va néixer el 5 de marc¢
de 1994 i consisteix amb I'enviament de missatges no sol-licitats, de tipus
publicitari, en guantitats massives, apte per poder-se utilitzar des de
diferents canals, por exemple per correus electronic, telefons mobils,
missatgeria instantania, etc.

Al ser enviat sense el permis explicit dels receptors, provoca que I'spam
estigui totalment prohibit i penat per la nostra legislacio.
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No coneixer la llei no eximeix la culpa

El correus electronic comercial, ha d’ésser legitim i per aixo és necessari
gue acompleixi amb les normatives tant de la LOPD com de la LSSICE.

“La LOPD 15/1999, impone a las empresas, cuando realizan actividades
de prospeccion comercial, una serie de obligaciones para asegurarse un
correcto tratamiento de las direcciones de correo electronico, puesto que
las mismas son consideradas también datos de caracter personal dignos
de proteccion. Las empresas que traten este tipo de datos deben cumplir
una serie de principios imprescindibles y basicos”.
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No coneixer la llei no eximeix la culpa

“Estos principios son los relativos a la finalidad de los ficheros, a la exactitud de los
datos registrados, a la lealtad en la manera de recabarlos, a permitir el acceso
individual de los titulares de los mismos, a la adopcion de las medidas de
seguridad necesarias para protegerlos y a obtener el consentimiento de los
interesados para recabarlos y tratarlos”.

“Los datos se pueden recabar directamente del propio interesado o a través de
fuentes accesibles al publico. Por lo que se refiera a los datos recabados
directamente del propio interesado, éstos deberan ser informados de modo
expreso, previo e inequivoco sobre la existencia de un fichero, la finalidad de la
recogida de esos datos, la identidad y direccion del responsable del tratamiento,
del caracter obligatorio o facultativo en las respuestas a las preguntas planteadas,
de las consecuencias de la obtencion de los datos y sobre todo de la posibilidad de
ejercitar los derechos de acceso, rectificacion, cancelacion y oposicion”.
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No coneixer la llei no eximeix la culpa

“Si por el contrario los datos son recabados de fuentes de acceso publico, no sera
necesario recabar el consentimiento de los interesados. Se consideran fuentes de
acceso publico el censo promocional, los listines telefénicos, los listados
profesionales, los medios de comunicacion y por dltimo los diarios y boletines
oficiales”.

“Es recomendable evitar las cesiones o comunicaciones de direcciones de correo
electronico a terceros, salvo que sea para el cumplimiento de fines directamente
relacionados con las funciones del cedente y el cesionario o que se cuente con el
previo consentimiento del interesado. En el tratamiento de datos de caréacter
personal es imprescindible permitir a los titulares de los mismos el derecho de
rectificacion y cancelacion, oposicion y acceso a los mismos, de forma gratuita y
sin complicacion de los procedimientos para ello”.

136



H SH

de coneixement

Estrategies de Ma rqueti ng

No coneixer la llei no eximeix la culpa

“Por tanto las claves para el cumplimiento de la LOPD son:

- Registrar el fichero en la Agencia de Proteccion de Datos.

- Establecer las medidas de seguridad adecuadas al tipo de dato recabado (nivel
basico, medio y alto).

. - Obtener el consentimiento expreso e inequivoco de los titulares de los datos.

. - Informar a los afectados de sus derechos de acceso, rectificacion, cancelacion y
oposicion al tratamiento de los mismos”.

. “Siempre se debera ofrecer al destinatario de los envios con fines promocionales la

posibilidad, en cualquier momento, de oponerse al tratamiento de sus datos,
repetimos que debera hacerse mediante procedimientos sencillos y gratuitos”.
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No coneixer la llei no eximeix la culpa

Por lo que respecta a las obligaciones o recomendaciones de la LSSICE 34/2002 ,
fundamentalmente sefialar la prohibicion que su articulo 21.1 contiene sobre el
envio de correos electronicos u otros medios de comunicacion de contenido
promocional que no hubiesen sido solicitados por los titulares de los datos o
expresamente autorizado para ello, a excepcion de supuestos en los que exista
una relacion contractual previa, siempre que el prestador hubiese obtenido de
forma licita los datos de contacto del destinatario y los emplease para el envio de
comunicaciones comerciales referentes a productos o servicios de su propia
empresa que sean similares a los que inicialmente fueron objeto de su contratacién
con el cliente”.

“Y por dltimo, no olvidar nunca indicar en el propio mensaje que se ftr ata de
publicidad . Si seguimos cada una de las pautas que nos marca el legislador,
estaremos desarrollando una legitima comunicacion comercial”.
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. Social networks (Facebook, LinkedIn)
. Xarxes Socials
. Webinars/Teleconference
. Videos instructius — teleconferéencies ( seminaris, tallers o lectures, que es realitzen mitjancant internet)
. Virtual tradeshows
. Exposicions virtuals  www.v3dm.com/ Simposiums virtuals www.expo-online.biz/exhibitors.html
. Video marketing
. Contextual Advertising
. Anuncis contextuals online
. Widgets
. Petites aplicacions (utilitats) per tot tipus de fu ncionalitats
. Search engine optimization (SEO)
. Posicionament Natural
. User generated content
. Generaci6 de continguts pels usuaris (web 2.0)
. Behavioral targeting

Segmentaci6 per sectors
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. Pay per click
. Pagament per click
. RSS advertising
. Anuncis via RSS
. Corporate web site
. Pagina web corporativa
. Affiliate marketing
. Marqueting d’afiliacié
. Sponsorship
. Esponsoritzar una seccié d’'un web
. Cross Branding
. Creuament de marques
. Microblogging (Twitter)
. Social News / Bookmarking
. Agregadors de noticies o de continguts
. eCommerce Feeds/Comparison Shopping
. Comparadors online
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Viral marketing
Marqueting Viral
Online public relations
Relacions publiques online
Online contests, giveaways
Promocions i concursos online
Free content (white papers)
Continguts gratuits
Informacions gratuites (white papers) / cursets grat
Paid reviews
“posts”, articles pagats o patrocinats
Blog advertising
Publicitat en blogs
Social Media advertising
Publicitat en xarxes socials
Blogger relations
Relacions amb bloggers

uits
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Creativitat
en el marqueting

“el marqueting de guerrilla”
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Estrategies de Ma rqueti ng
Marqgueting de guerrilla

Entenem per marqueting de guerrilla  aquelles tecniques que
desitgen assolir uns objectius de comunicacio —I'impacte més gran
possible en el nostre public objectiu-, al minim cost possible.

O sigui, utilitzant més la imaginacio i la creativitat que el talonari.

Un perill és que no s’utilitzin tecniques correctes |
aquestes arribin a perjudicar l'anunciant.

L'objectiu és aconseguir una accid de
marqueting viral  (boca — orella), que reforci
exponencialment I'impacte de 'accio publicitaria.
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Estrategies de Ma rqueti ng

Marqueting de guerrilla
Exemples:

Les pagines grogues franceses, han fet una
campanya viral a Paris a base de graffiti's
ecologics pintats sobre el terra de les aceres.

A Berlin, s’ha utilitzat com suport publicitari els
agafadors dels autobusos i transports publics per
fer que els passatgers es provin accidentalment
el rellotge de la marca suissa IWC.
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Estrategies de Ma rqueti ng

Marqueting de guerrilla
Exemples:

En aquest cas la marca de cortines de bany
Momax ha creat una instal-lacio especifica per
promocionar el seu producte. La cortina tapa
precisament el missatge de la promocio.

Aconseguir que un client vegi un anunci durant
moltes hores és dificil pero no impossible. Amb
aguesta iniciativa de Fiat en els avions de llarg
recorregut. Amb la finestreta abaixada veus el
cotxe amb capota i si la puges sense.
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“Les Idees no duren gaire

hem de fer quelcom amb elles”

Santiago Ramon i Cajal
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Exemples : Un neteja vidres
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Exemples : Toblerone
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Exemples : Un tot terreny
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Exemples : google
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Exemples : una clinica de cosmetica
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Exemples : Promocionar un lloc
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Exemples : campanyes anti tabac
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Exemples : aprofitar les bosses
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Exemples : captar I'atencio
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Exemples : enviaments de missatges pel mobil
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Exemples : publicitat als edificis
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Exemples : IKEA al carrer
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Exemples : impactes al carrer
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Exemples : és I'hora d’'un Mac Donald’s
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Exemples : anunciar classes
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“Les Idees no duren gaire

hem de fer quelcom amb elles”

Santiago Ramon i Cajal
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Moltes gracies per la seva atencio
Podran veure les presentacions en PDF a:

http://cecotclubmk.wordpress.com/

Santi Rius | Casas

santirius@terrassa.net
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