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1. Introducciéon

El email marketing es una practica ampliamente utilizada por las
organizaciones para comunicarse/relacionarse con sus usuarios.
Como canal de comunicacion entre una empresa y su base de usuarios
(prospectos y clientes), el e-mail es uno de los medios de marketing
directo mas eficaces que existen actualmente, tanto para mover al
usuario a la accion, generando una respuesta directa (compra en el e-
commerce, visita de la tienda fisica, descarga de documentos en el sitio
web, rellenar formulario, responder a encuestas, etc.), como para
fortalecer su vinculacién con la marca (fidelizacién) mediante una
comunicacién personalizada.

En la base de su eficacia se encuentra el permiso del usuario hacia la
marca para que esta entable una relacion con él. A diferencia de otro
tipo de publicidad intrusiva, en la que el usuario es impactado por un
mensaje que no esperaba, el email marketing se basa en la decision
explicita del usuario de querer ser informado de una cierta marca,
producto o servicio. A este tipo de registros que voluntariamente nos
dejan sus datos para que nos comuniquemos con ellos, se les
denominan opt-in.

Otra caracteristica propia del email marketing es que permite llevar a
cabo comunicaciones de masa a unos costes por contacto mucho mas
bajos que los medios tradicionales (TV, radio, prensa) o el marketing
directo en soporte papel. Ademas, permite la personalizacion de
practicamente cualquier elemento del mensaje, con lo que se logra a
la vez una comunicacién masiva pero personalizada.

Veamoslo con un ejemplo. Imaginemos que somos los responsables
de e-mail marketing de una marca de ropa que viste a chicos y chicas
con una fuerte imagen de marca y tiendas en los cinco continentes y
un e-commerce.



Tanto en las tiendas fisicas como a través de la pagina web los
usuarios (desde personas que aun nunca han comprado la marca,
hasta sus fans mas fervientes) pueden dejar su direccién e-mail para
que la marca se comunique con ellos.

Supongamos que tenemos una base de datos de e-mails de 1 millon
de usuarios. Esta base contiene usuarios de distintos paises y
ciudades, distintas edades, gustos, etc. Pues bien, podemos lanzar
tantos e-mails distintos como usuarios existan en la base de datos y
adaptando cada uno a su destinatario. Por ejemplo, el e-mail que
mando a Juan incluye informacién de ropa masculina, en concreto de
vaqueros y camisas, que es lo que ha visitado mas recientemente en
el site, y una invitacién para que visite la nueva coleccién de invierno
en la tienda de la Calle Mayor 54, la mas cercana a su domicilio en
Barcelona. Sin embargo, a Helen, una chica de Londres que aun no ha
comprado nuestra marca pero que sin embargo estd demostrando
interés por nuestros productos (nos dejé su e-mail en la web y al menos
dos veces al mes entra y navega por el catalogo online), el e-mail que
le mandamos la invita a conocer la nueva coleccion entrando en el
catalogo online a la vez que le ofrecemos un cupén descuento Unico
para que lo redima en su primera compra en el e-commmerce o en la
tienda mas cercana. Asi, podriamos llegar a armar un mensaje
personalizado para cada uno de nuestros usuarios y a unos costes
relativos por contacto muy bajos.

Recientes estudios® muestran como el email es el medio de marketing
directo con un mayor Retorno sobre la Inversion (ROI).

1 *Segun el estudio de la DMA “2012 Response Rate Report”, el ROl en email marketing
de fidelizacion en 2012 fue de 28,50% por cada dolar invertido, y de 7$ por dolar invertido
en marketing directo papel. Segun Experian “Q1 2013 Quarterly Benchmark Study”, cada
email de una base de datos genera unos ingresos de 0,12% en cada accién de venta
directa
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1.1 Cambio de paradigma: de masivo a relacional

El bajo coste de la comunicacién por email en relacién a otros medos
de comunicacion directa por un lado, y el elevado ROI que genera por
otro, han sido las principales razones para que los emarketers
abordaran las campafias de email marketing con un enfoque mas
propio del marketing de masas que del marketing relacional. AlGn hoy
en dia es habitual encontrar organizaciones con bases de datos de
cientos de miles o hasta millones de usuarios registrados (entre
clientes y prospectos), que no aplican ningun tipo de discriminacion
entre ellos en cuanto al mensaje a comunicar.

Esta practica ha dado buenos resultados en los ultimos afios; sin
embargo, estan apareciendo indicadores que cuestionan la continuidad
de este enfoque. Por un lado, se produce un incremento en la tasa de
abandono o bajas, asi como un decremento en las tasas de respuesta.
Por otro lado, los costes de adquisicién de registros y leads se han ido
incrementando en los Ultimos afios a medida que mas y mas marcas
apuestan por captar usuarios a través de Internet. En este contexto, se
hace necesario un enfoque mas estratégico que incremente el valor del
ciclo de vida del usuario. De lo contrario, el desgaste de la base de
datos tendra que compensarse con una inversion cada vez mayor en
la captacion de nuevos usuarios para obtener los mismos resultados
en cuanto a conversiones, con lo que el valor obtenido por las acciones
de email marketing disminuiré ejercicio tras ejercicio.



2. Un marco estratégico

El ecosistema online en el que las empresas desarrollan sus acciones
de marketing exige revisar algunos de los conceptos heredados de la
era pre-internet y adaptarlos al nuevo contexto competitivo. Esto
sucede con la nocién de Customer Relationship Management (CRM)
o de Marketing Relacional.

Las empresas han aprendido a crear bases de datos con informacion
relevante de sus clientes, analizarlas y hacerse una imagen mas nitida
de qué les interesa y como se comportan. Existen métodos solventes
orientados a conocer al cliente e incluso predecir su comportamiento,
desde modelos descriptivos de segmentacion (clustering), pasando por
modelos predictivos de abandono, Lifetime Value y propensién, hasta
reglas de afinidad (basket analysis). Este es el coraz6n del CRM
analitico, analizar la informacién almacenada de los clientes.

Con la aparicién del www y el cédigo HTML, el universo de datos e
informacién de los clientes se ha multiplicado enormemente. Otro
cambio importante ha sido la captura de informacion relevante de
personas con las que aun no se ha establecido una transaccion. Esto
son, prospectos o primeros compradores potenciales (dos ejemplos
paradigmaticos lo constituyen el permission marketing y la analitica
web en el sentido mas amplio del término).

A diferencia de la gestién de la relacién con los clientes, la nueva
realidad online nos permite establecer relaciones consistentes
con prospectos gracias a lainformacidon que obtenemos de ellos.
En el contexto del marketing relacional, el concepto CRM se ve
ampliado por el de PRM (Prospect Relationship Management).

En el PRM utilizamos la informacion que recogemos de los
prospectos (qué visitan en el site cuando se registran, con qué
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1)
2)

3)

frecuencia lo hacen, qué informacién sociodemografica declaran en el
registro, si abren o no los emails, dénde hacen click, etc.) con el
objetivo de:

desarrollar estrategias que permitan, entre otros, detectar qué usuarios
son mas proclives a convertirse en clientes en el corto plazo,

conocer el origen de captacibn que nos aportan registros de
mayor/menor calidad,

hacer mas eficiente la inversion en captacion.

La gestion de CRM y de PRM son dos caras de una misma realidad: el
usuario. Se trata de un nuevo término para referirse alas personas
que interactlan con la organizacion en medios digitales. Asi, en el
marketing relacional online emerge la figura del usuario como una
entidad propia (persona) en el seno de una base de datos de
marketing.

En lugar de planificar campafias establecemos relaciones
practicamente en tiempo real y de forma sostenida. Esta relacion
con el usuario permite comunicar de un modo nuevo contenidos
distintos: més all4d de las promociones y ofertas puntuales existen
programas que han demostrado ser de gran valia para fortalecer los
lazos entre una marca y sus usuarios

La definicion estratégica de un proyecto de marketing relacional online estaria
compuesta por:

v" Identificar a los usuarios (clientes y prospectos) con proyecciéon y potencial
futuro.

v" Discriminarlos respecto al conjunto de los usuarios, fijando objetivos
individuales o por grupo.

v' Concentrar en estos usuarios los mayores esfuerzos de activacion, crecimiento
y retencién.

v' Gestionar relaciones de colaboracién para crear un valor superior en la gestion
de los procesos clave.



2.1 Un marco para una estrategia relacional online

Existe un marco estratégico bajo el cual podemos establecer distintas
tacticas relacionales en entornos digitales. Para entender su validez,
veamos primero un ejemplo sobre el que podria aplicarse.

Supongamos que el usuario 1, llamémosle Juan, tiene pensado comprar una
bicicleta de montafia. Es muy probable que lo primero que haga Juan sea
acceder a un buscador online para encontrar informacion relevante sobre
bicicletas y tiendas donde adquirirla.

A medida que vaya encontrando informacion y contenidos relevantes,
localizara otros productos complementarios (un casco, una botella para llevar
agua, etc..) que también le interesaran.

En aquellos sitios donde haya tenido una buena experiencia de navegacion es
probable que decida dejar sus datos de contacto para recibir, de forma
periddica, informacion ampliada sobre su primera consideracion de compra y
de los productos relacionados. En el momento del registro, del opt-in, Juan ha
pasado a formar parte de la base de datos de usuarios de la marca.

Al mismo tiempo, el usuario 2, Ricardo, que forma parte de una base de datos
promocional, ha recibido un emailing con publicidad de esa misma marca.
Ricardo no tenia previsto llevar a cabo una compra de un producto de deporte,
sin embargo, puesto que la publicidad es atractiva y encaja con sus intereses,
responde haciendo también el opt-in.

Tenemos asi a dos usuarios que acaban de registrarse para recibir informacion
comercial de la marca, cada uno con sus motivaciones respectivas. Ese mismo
dia un tercer usuario, Maria, realiza un pedido en el e-commerce. No se trata
de un pedido cualquiera, es su tercera compra en los ultimos dos meses y ha
gastado el doble de la media de pedidos que recibe la tienda online de un
usuario a lo largo del afio.

Tenemos 3 perfiles bien diferenciados que desde el punto de vista de
marketing parece evidente que tendran que ser tratados de modo
distinto:
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1) JUAN: esta buscando activamente un producto y todo apunta
a que podemos ser su proveedor. A través de Google Analytics
hemos visto que su aparicibn en nuestra pagina se ha
generado con una busqueda especifica “bicicleta de montafia”,
por lo que podemos inferir sin equivocarnos qué producto
podemos ofrecerle.

2) RICARDO: se ha registrado después de recibir un email de
publicidad, parece que no tiene una intencion de compra
inmediata, pero si una cierta afinidad con lo que nosotros
podemos venderle.

3) MARIA: es una de nuestras mejores clientas. Compra
productos de gama alta de forma frecuente y ademas, lo hace
a través de Internet, el canal que nos deja mayor margen.

Frente a estas situaciones, desde un punto de vista comercial, de
marketing y financiero, deberiamos preguntarnos:

1. ¢,Cémo nos interesa que se comporten en el futuro inmediato y a
medio y largo plazo cada uno de estos 3 usuarios?

2. ¢ Qué tacticas debo implantar para alcanzar esos objetivos?

3. ¢,Como debo repartir la inversion entre los distintos usuarios? ¢En
funcion de su valor actual, o he de tener en cuenta también su valor
potencial a medio plazo? Etc.

El modelo que tradicionalmente se ha utilizado para justificar y aplicar
el marketing relacional el Ciclo de Vida del Usuario (CVU). Es un
modelo muy util porque permite dirigir las acciones de marketing en
funcidn del estado que un usuario (cliente o prospecto) tiene a lo
largo de la vida de relacién con la marca.
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Figural. Diagrama del Ciclo de Vida del Usuario a lo largo de su relacién con la marca.

Los ejes del Ciclo de Vida del Usuario

o  En el eje temporal, las tacticas de marketing tendran como objetivo acortar
los tiempos de conversion por un lado, y alargar el tiempo durante el que el
usuario aporta valor a la marca.

o En el gje vertical, de valor, se tratara de subir al usuario al nivel mas alto
posible.
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2.2 El Ciclo de Vida del Usuario se despliega alo largo de 5
estadios o fases:

1) Fase de adquisicién y activacion

En este estadio se sitdan los prospectos que, por motivos distintos, han
decidido darnos su consentimiento para empezar a relacionarnos con
ellos (Juan y Ricardo). La marca debe centrarse, sobretodo, en colmar
las expectativas del usuario y empezar a establecer lazos con él.

Dicho de otro modo, se trata de hacer de un prospecto, un prospecto
activo: alguien que lee e interactia con la marca a través de los emails
que se le envian, que visita la pagina web, etc. Marcarnos un indicador
de qué es un registro activo respecto a qué es un registro inactivo sera
primordial. Lograr unos indices de actividad elevados sera el objetivo
gue tendremos que marcarnos con los usuarios que se encuentren en
este estadio.
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» Visit the Official LEGO® Shop @

by AGE = by THEME = by CATEGORY = SEARCH

Thank you for Signing Up to
Receive LEGO® Emails!

You'll be the first to hear the latest news from the Official
LEGO*® Shop, including what's new, sales and deals,
and exclusive and hard-to-find LEGO® items.

Visit the Official LEGO*® Shop for the widest LEGO
selection available, detailed product descriptions,
customer reviews & more!

» START SHOPPING!

| excLusives |

Special Sets Just Explore LEGO* Become a LEGO* VIP
for You Universe Member

From the uttimate LEGO® The ultimate online LEGO Eam points with every
Star Wars™ series to our play experience lets you purchase you make,
modular builds, these are bring your creations to lfe then redeem them

the biggest sets for and more. for more rewards! ._

‘ﬁ

the biggest fans! » Leam more o’ » Leam more

» Leam more m

Who are you shopping for? ® MyChid @ Myself @ I'm Shopping fora Gift

Visit the Official LEGO* Shop Need help?

Figura2. Ejemplo de un email de bienvenida de Lego.
Llamadas a la accién buscan activar al usuario a través de los distintos contenidos

online de la marca.



2) Fase de conversion

Se sitdan los prospectos activos gue adn no han pasado al siguiente
nivel. El siguiente nivel puede ser la realizacion de una primera compra,
la pertenencia a un grupo de usuarios VIP, o cualquier otra dimension
gue la marca considere valida para su negocio.

;Una nutricionista
profesional gratis?

Con el RetoXLS es posible

Hola,

Cueremos que tu experiencia en el RetoXLS sea completa y

provechosa. Por eso queremos recordarte que puedes tener

a tu disposicion una nutricionista profesional que resuelva tus
dudas y peticionas en mencs de 24h y totaimente gratis.

(Como puedes convertirte en Premium?

*Compra XLS Madical en tu farmacia asociada mas cercana
*Pésate y pid tu farmaceutico qua selle tu tic bascula
«Entra en la seccion Mis Dalos de tu Panel de Controd de

RetoXLS
»Sube la imagen & introduce &l codigo de producto que
encontraras en tu pack de XLS

un mail de canfirmacion

¢ A que estas esperando? No dejes escapar la oportunidad
de contar con profesionales que te ayuden en tu objetivo,
superar &l RetoXLS y volver a ser to.

Figura 3. Ejemplo de un emailing de activacion de un usuario no Premium a usuario
Premium de XLS Medical.
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3) Fase de crecimiento

Se encuentran los usuarios que ya han tenido una experiencia de
compra previa con la marca y unos niveles de interaccion
elevados.

El objetivo aqui consiste en incrementar las interacciones (aperturas,
clicks, visitas, participaciéon en redes sociales, compras), por tanto,
invertir recursos para obtener mayores retornos. Una las
cuestiones clave en esta fase es saber si todos los usuarios tienen el
mismo potencial de crecimiento.

Asi por ejemplo, si somos capaces de establecer unos indicadores que
nos muestren la propension, mayor o menor, de un usuario a repetir la
compra, mas eficiente podremos hacer la inversion de recursos.
Acciones de venta cruzada y upselling y trigger emails nos ayudaran
en esta fase, asi como la segmentacion basada en el comportamientos
de navegacién en el site.
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Figura 4. En este ejemplo de COMPUSA, el contenido del email esta personalizado en
base a los intereses de cada usuario. De este modo, se consigue mayor relevancia en la

comunicacion y por ende mejores tasas de respuesta.
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4) Fase de retencion

En todo negocio existe un nimero limitado de clientes responsable de
la mayor parte del valor generado a la marca. Es lo que cominmente
se denomina la regla 80/20 o de Pareto (el 20% de los usuarios
aportan el 80% del valor).

Son usuarios con un elevado nivel de engagement, de implicacién y
aceptacion de la marca. La estrategia a seguir con estos usuarios
consiste en retenerlos y evitar su fuga a la competencia. En este
estadio es importante invertir recursos en la mejora del servicio que se
les ofrece asi como ahondar en el conocimiento de sus intereses y
valoraciones. Suele suceder que estos usuarios valoran mucho a la
marca, por lo que podremos apoyarnos en ellos para que la difundan y
traigan nuevos usuarios (advocacy).
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Figura 5. Ejemplo de Barnes & Nobel en el que se ofrece un incentivo especial para un
usuario Premium
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5) Fase de reactivacion

Abordaremos en esta fase a los usuarios que aportan menos valor y
sobre los que estamos gastando dinero.

En este caso deberemos llevar a cabo acciones especificas que nos
permitan determinar si vale la pena o no seguir dirigiendo recursos
hacia ellos. Asi, sobre los usuarios que no hayan interactuado con la
marca (por ejemplo no abriendo los email en los Ultimos 6 meses),
podremos llevar a cabo acciones especificas con beneficios exclusivos
y pulsar asi su interés real.

Tendra sentido excluir de comunicaciones futuras a aquellos usuarios
que no respondan positivamente a la accion de reactivacion. Aquellos
que, sin embargo, respondan positivamente, los situaremos de nuevo
en la fase de captacion o conversién y empezaremos de nuevo el ciclo.
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Visit delta.com for stress-free ticketing. m
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Figura 6. Ejemplo de un emailing de reactivacion de Delta Airlines. Se invita al usuario a
volver a reservar vuelos en el site destacandose los beneficios. El asunto del emailing

era “Come On Back to Delta.com”.
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3. Midiendo resultados

El email marketing es un activador de determinados comportamientos
en los consumidores. Estos comportamientos estan siempre
vinculados con un proceso de compra, bien en la fase de consideracion
de un producto o servicio, bien en la fase de decision final. Las fases
del proceso de decision de compra son:

Reconocimiento de la necesidad

Y

Busqueda de infarmacidn

Evaluaciin de las alternativas

-~

Decision de compra

Comportamiento posterior a la compra

Figura7

El email marketing ayuda a construir la imagen de marca y que ésta
sea considerada como alternativa una vez el consumidor reconoce una
necesidad. Tengamos en cuenta que la frecuencia con la que nos
comunicamos con nuestros usuarios ha de ser suficiente como para
ser su “top of mind” y cuidar al mismo tiempo la presiéon comercial, que
en exceso puede ser contraproducente.
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No siempre sucede que un email promocional llega justo en el
momento en el que se ha tomado la decision de compra, de modo que
nos encontramos en una situacioén similar a la que hallamos cuando
hacemos publicidad en television: no tenemos medios para imputar una
venta off-line a una accion publicitaria concreta. Sin embargo, si que
podemos establecer una correlacion directa entre la apertura y el click
en un email y una venta online producida, por ejemplo, en los 30 dias
posteriores al click.

Cada vez més las marcas, sobre todo retailers, estan aplicando
técnicas para medir las ventas indirectas generadas por las acciones
de email marketing. Una de las técnicas mas utiles es la inclusion, en
el email, de un cédigo unico a redimir en la tienda fisica. Este codigo
se registra en el Punto de Venta, de modo que queda asociado el emalil
de donde proviene y el resto de informacién asociada a la transaccion.
Otro método consiste en la regla de los 10 dias (10-day rule en inglés):
si Juan recibe un email con la oferta de un producto y en los 10 dias
posteriores realiza la compra de ese producto en una de nuestras
tiendas fisicas, podemos imputar la venta al emailing.

No solo existen emails promocionales cuyo objetivo es la conversion a
venta directa. Como hemos ido desarrollando a lo largo del capitulo
anterior, los objetivos de cada accion de email marketing vienen
determinados por la estrategia global en el contexto del Ciclo de Vida
del Usuario.

Las métricas de entrega, apertura, click-through rate, bajas y MGM
(Share With Your Network —SWYN- y Forward to a friend —FTF-) son
indicadores de cuan relevantes somos para nuestros usuarios. Es
importante tener un histérico de métricas para cada una de las
tipologias de emails, ya sean promocionales, formen parte de un
programa de bienvenida, transaccionales, etc. A medida que vayamos
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pasando de un enfoque masivo a un enfoque relacional, veremos co6mo
las métricas empiezan a mejorar.

3.1 Métricas de marketing y métricas financieras

La base de usuarios (prospectos y clientes) de una empresa es la
gasolina que alimenta la actividad de todo negocio. Aceptando que el
principal activo que tiene una empresa es su base de clientes, tiene
sentido abordar cual es el impacto que la gestion de los mismos tiene
en el valor generado para la organizacion.

Al plantearnos el valor que un usuario aporta a la compafia hemos de
establecer un contexto. Este contexto es el Ciclo de Vida del Usuario,
es decir, el valor que aportara un usuario a lo largo de la relaciéon que
mantenga con la organizacion. Se introduce aqui la variable tiempo,
puesto que tendremos que medir tanto el valor presente como futuro
(potencial). La métrica que nos da este valor es el Lifetime Value,
entendido como el valor presente de todos los beneficios futuros (flujos
de caja netos) que una base de clientes aportard en un lapso de
periodos determinado. Normalmente, en el periodo en que hemos
incurrido en el coste de adquisicion de la base de usuarios el valor sera
negativo, llegando a ser positivo y obteniendo beneficios netos en
periodos posteriores.
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Periodo de
adquisicién | Periodo 2 | Periodo 3 | Periodo 4 | Periodo 5 | Periodo 6 | Periodo 7 | Periodo 8
Emails Captados 250.000
Emails activos 250.000 199.000, 158.404| 140.029, 123.786 109.427 96.733 85.512|
Emails enviados durante el periodos 12| 3.000.000, 2.388.000 1.900.848 1.680.350| 1.485.429 1.313.119 1.160.797| 1.026.145|
Media de bajas & complaints 0,90%, 27.000| 21.492 17.108 15.123 13.36 11.818 10.447 9.235
Media de usuarios a los que no se entrega el
email 0,80%, 24.000 19.104 1.267 1.120 990 875 774 684
Total Media de Churn 51.000| 40.596 18.375 16.243 14.359| 12.693 11.221 9.919
Suscritos activos al final del periodo 199.000, 158.404) 140.029 123.786 109.427 96.733 85.512 75.593|
Email entregados 2.976.000, 2.368.896 1.899.581| 1.679.229| 1.484.439 1.312.244, 1.160.024] 1.025.461]
Open Rates (% abridores sobre entregados) | 20,00%)| 595.200( 473.779, 379.916/ 335.846| 296.88 262.449 232.005 205.092
ICTR (% de clickadores sobre abridores) 6,50%), 38.688| 30.796| 24.695 21.830 19.29 17.059 15.080, 13.331]
ICTA (% conversiones sobre clickadores) 5,00%) 1.934 1.540 1.235 1.091 965 853 754 667
N° de pedidos medios por comprador 2,00
Total pedidos medios 3.869 3.080 2.469 2.183 1.930 1.706 1.50i 1.333
Ticket medio por pedido € 65,00
Ingresos al final del periodo 251.472 200.172| 160.515/ 141.895 125.435 110.885 98.02 86.651
% ventas offline imputables al emailing
(cupones)
INGRESOS TOTALES TRIMESTRAL 251.472 200.172| 160.515( 141.895/ 125.435/ 110.885 98.02 86.651
ICoste medio de adquisicion de 1 usuario € 0,90
ICostes de adquisicion 225.000| 0 0 0| 0 0 0
Costes CPM (ESP) 4,00 12.000 9.552] 7.603 6.721 5.942 5.252 4.643 4.105
ICostes de producto (margen del 30%) 0,70| 176.030, 140.120, 112.360 99.326| 87.805 77.619 68.61 60.656|
TOTAL COSTES 413.030 149.67 119,964, 106.048 93.74 82.87 73.25 64.76
ross Profit -161.55 50.500] 40.551 35.847 31.68 28.013 24.76 21.891|
de descuento 1,000 1,0200 1,0404 1,0612 1,082 1,1041] 1,126 1,1487
et Present Value -161.55 49.50 38.97 33.779 29.27 25.372 21.98 19.057|
et Present Value acumulado -161.55 -112.04 -73.07. -39.293] -10.01 15.354 37.3 56.401|
LV -0, -0,4 -0,2! -0,16] -0,0 0,06 0,1 0,23

Fig.8. Lifetime Value
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Vinculando las métricas de performance de email marketing con
el Lifetime Value?

Supongamos que disponemos de una base de datos de 1.000.000
usuarios sobre la que realizamos una accién de email marketing cuyo
objetivo es generar ventas en el e-commerce.

La primera consideracién que hay que hacer es que esta base de
datos, como comentabamos anteriormente, es el principal activo de la
empresa. Como tal, hemos de calcular el coste de adquisicion de la
misma. Supongamos que la captaciéon se ha producido a través de
distintos canales, tanto online (SEO, SEM, afiliacion) como offline (TV,
PR). Si bien el coste de captacion por contacto es distinto segun el
canal, podemos hacer una media. Supongamos que en este caso el
coste medio por registro ha sido de 0,9€, esto son 900.000 €.

Queremos calcular el valor actual de la base de datos y proyectar su
valor futuro para 5 periodos (en este caso trabajaremos con periodos
de 5 afios, si bien esto puede adaptarse a trimestres o semestres). Para
ello, tendremos que analizar el coste de las campafias de marketing
que sobre la base de datos hagamos, asi como el resultado en ingresos
(retorno) que estas campafias de marketing produzcan.

Vamos a suponer que durante el periodo de adquisicién de la base de
datos (el primer afio), hemos estado lanzando 3 campafia mensuales.
Al final del periodo habremos hecho 36.000.000 de envios. Las medias
para cada una de las métricas han sido.

2 Nota: para seguir este ejemplo, tomese como referencia a la fig.8 del Lifetime Value
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v" Churn Rate al final del primer periodo.

Después de cada campara de email marketing suelen producirse bajas
y quejas (usuarios que pinchan en “esto es spam”). Supongamos que
del millén de usuarios que han ido recibiendo camparias a lo largo del
afio, la tasa media de bajas ha sido del 0,2% y de quejas del 0,7%; un
0,9% en total. Al final del afio habremos acumulado 108.000
direcciones invalidas que no incorporaremos en el ejercicio siguiente
(el dato se obtiene multiplicando el n° de emails activos al inicio del
periodo -1.000.000-, por el producto de la tasa de abandono -0,9%- por
12 mensualidades).

Asi mismo, hay que tener en cuenta a los bounces, que al finy al cabo
son emails a los que no se ha podido entregar la informacién por ser
invalidos. Supongamos que la media de bounces se ha situado al final
del periodo en el 0,8%, esto son 96.0000 usuarios menos (el céalculo
es el mismo que en el caso anterior). Al final del primer afio 204.000
usuarios habran dejado de formar parte de la base de datos.

v Emails entregados al final del primer periodo.
Para calcular los emails entregados al final del periodo sumamos la
base de usuarios inicial a los suscritos al final del periodo y calculamos
la media. El resultado lo multiplicamos por el n® de campafias enviadas
y obtenemos el n° aproximado de emails entregados. En este caso
habremos entregado 32.328.000 emails.

v'  Aperturas
En este ejemplo de cada 100 emails entregados, 20 han sido abiertos
(20%). Calculandolo sobre los 32.328.000 emails entregados durante
el afio, habremos obtenido 6.465.600 aperturas.
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CTR:
La media de click sobre aperturas ha sido del 10%, esto son 646.560
clicks.

CTA

Supongamos que la media de Clicks to actions (CTA’s) a lo largo del
afio ha sido del 4%, esto significa que por cada 100 clicks ha habido 4
conversiones. Esto son 25.862 conversiones al final del afio. Una
conversion equivale a un pedido en el e-commerce.

Vamos a asumir que el importe medio del ticket ha sido de 65 €. Las
acciones de email marketing, al final del afio, habran generado
1.681.056 € en ingresos.

Una vez calculados los ingresos es el momento de imputar los costes
asociados a la accion.

Coste de adquisicion

En el primer afio hemos de imputar los costes de adquisicion de la base
de datos. En este caso 900.000€. Hay que mencionar que este coste
no se imputara en los periodos siguientes.

CPM

Supongamos que nuestro proveedor de servicios de email marketing
nos cobra 4€ CPM, esto son 4€ por cada mil emails enviados. Si hemos
mandado 36.000.000 emails durante el primer afio, las acciones nos
habran costado 144.000€

Margen bruto

Existen unos costes directos que hay que tener en cuenta y que
conformaran el margen bruto de la accién. Supongamos que
trabajamos con unos costes operativos del 55% sobre los ingresos.
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Esto significa que a los 1.681.056 € ingresados hemos de restarle
924.581 € (su 55%).

De modo que al final del primer afio las acciones de email marketing
nos habran costado lo siguiente:

Captacion de la base de datos: 900.000€

Costes de envio: 144.000€

Costes operativos: 924.581€

Total Costes: 1.968.581€

Si a los ingresos restamos el total de costes, obtenemos el Margen
Bruto del primer periodo: -287.525 €

Tasa de descuento y Net Present Value (Valor Actual Neto)

Existe una medida financiera que refleja el coste de oportunidad que
supone dejar de gastar o invertir en el presente y hacerlo en el futuro.
Este indice es la tasa de descuento. Cuando se aplica esta tasa se esta
actualizando al presente el valor de un activo futuro (en este caso la
base de datos de usuarios). Aplicando la tasa de descuento a los
margenes brutos, obtenemos el Valor actual neto o Net Present Value.

El Valor actual neto permite calcular el valor presente de un
determinado ndmero de flujos de caja futuros originados por una
inversion. Consiste en descontar al momento actual los flujos de caja
futuros generados por la inversion.

Vamos a ilustrar este concepto con un ejemplo sencillo: supongamos
que tengo 12.000 € con los que hoy podria comprar un utilitario. Sin
embargo, prefiero ponerlos en una cuenta a plazo fijo y pasado un afio
recuperarlos. Pasado el afio, cuando recupere los 12.000 € obtendré
también un interés (si el interés ha sido del 5%, obtendré 600€, en total
12.600€). Asi tenemos que 12.600€ el afo préximo, tienen un valor
actual de 12.000€.
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Si proyecto unos flujos de caja para los préximos 5 afios, tendré que
descontar la tasa de interés para actualizarlos a dia de hoy.

Lifetime Value

La métrica que mide el valor presente y futuro del activo que es la base
de datos (puede aplicarse también a un segmento y hasta a un usuario
en particular) a partir del Net Present Value en el afio de adquisicion y
posteriores es el Lifetime Value.

Si dividimos el Net Present Value Acumulado de cada ejercicio entre el
total de usuarios que conforman la base de datos inicial, obtendremos
el Lifetime Value de cada uno de los usuarios para cada ejercicio. Lo
que logramos es actualizar en el presente el valor futuro (en términos
de flujos de caja) de cada usuario de la base de datos que vamos a
explotar.

Siguiendo con el ejemplo, el primer afio el Lifetime Value de cada
usuario ha sido de -0,29€, de +0,25€ el segundo, +0,46€ el tercero y
+0,60€ el cuarto.

Para poder obtener un cuadro para el célculo del Lifetime Value, es
necesario recopilar informacién a medida que vamos realizando
acciones. Con los datos acumulados y a partir de medias podremos
predecir resultados futuros. Es de suponer que en circunstancias
similares el comportamiento de nuestra base de datos tras recibir una
accion de email marketing sera similar al que tuvo en las mismas
circunstancias con anterioridad.
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En %

17/05/11

Ld
23/06/11

14/07/11

16/09/11

17/10/11

22/11/11

Ld
212/12/11  282/12/11

MEDIAS

Entregados
Desconocidos

Aperturas sobre enviados
Abridores sobre enviados
Clickers sobre abridores

Bajas sobre abridores

Complaints sobre
abridores

Total Churn

93,36%
4,80%
45,14%
26,91%
12,41%
0,42%

0,28%

94,39%
5,29%
23,15%
17,24%
12,97%
3,28%

1,53%

92,51%
6,73%
29,11%
22,39%
7,83%
1,00%

0,17%

98,38%
0,00%
28,80%
23,30%
27,78%
1,39%

0,00%

98,70%
0,00%
27,27%
22,08%
16,18%
0,00%

0,00%

99,10%
0,07%
45,15%
29,79%
8,38%
0,00%

0,13%

99,12%
0,04%
34,18%
24,68%
14,37%
0,28%

0,00%

99,41%
0,20%
91,59%
54,49%
34,05%
0,00%

0,00%

96,87 %
2,14%
40,60%
27,61%
16,75%
0,80%
0,26%

0,53%

Figura 9. Ejemplo de cuadro de control con las medias anuales de distintas campafias.

El Lifetime Value es interesante porque permite predecir el valor futuro
de nuestras inversiones en captacion de clientes en base a como
gestionemos las acciones de marketing a lo largo del Ciclo de Vida del
Cliente. Aparece aqui la dificil disyuntiva de encontrar el equilibrio entre
el beneficio a corto plazo y el incremento sostenido de valor generado
a futuro.

Cuando se trata de acciones de email marketing es frecuente observar
como la presién por dar resultados a corto plazo (ventas mensuales o
trimestrales), desencadena una serie decisiones de marketing que
erosionan la base de usuarios y deprecian su Lifetime Value (se
incrementan las bajas y las quejas, los usuarios no encuentran
interesantes los contenidos, decrecen las aperturas y clicks, etc.). En
tales circunstancias, para obtener idénticos resultados inevitablemente
hay que incurrir en nuevas inversiones en captacion.

Puesto que en internet tenemos la posibilidad de saber como variaran
las respuestas en funcibn de distintas estrategias, contenidos,
frecuencias, creatividades, etc, podemos vincular el valor futuro que
nos generara nuestra base de usuarios a la gestién que hagamos de
las acciones de marketing.
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Una gestién eficaz del Ciclo de Vida del Usuario busca sobre todo la
relevancia de cada accidn para con el usuario, fortalecer su vinculacion
(engagement) con la marca a lo largo del tiempo y aprovechar los
momentos de mayor propension a obtener conversiones.

La mejora de las métricas de marketing tiene un impacto directo en el
Net Present Value y el Lifetime Value. En el cuadro 2 vemos cudl es el
impacto de una mejora en los ratios de churn (pasamos del 0,9% al
0,7%), aperturas (pasamos del 20 al 23%) CTR (pasamos del 10 al
13%) y CTA’s (pasamos del 4 al 6%) en el valor financiero de la base
de datos.
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Comparativa de LTV seglin hemos mejorado las métricas de marketing

Churn: 0.9% CTR 10% Aperturas:20% CTA 4%

Figura 10

Churn: 0.7% CTR 13% Aperturas:23% CTA 6%

Figura 11
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Afol Afio2 Afo3 Afiod
Emails Captados 1.000.000
Emails activos 1.000.000 784.000 304.192 203.200
Campafias enviadas 36/ 36.000.000 28.224.000| 10.950.912| 7.315.209
Media de bajas & complaints 1,00%| 120.000 254.016 98.558] 65.837
Media de usuarios a los que no se entrega el email 0,80%) 96.000 225.792 2.434 1.626|
Total Media de Churn 216.000 479.808 100.992| 67.462
Suscritos activos al final del trimeste 784.000 304.192 203.200 135.738
Email entregados 32.112.000 27.998.208| 10.948.478 7.313.584
Open Rates (% aperturas sobre entregados) 23,00%) 7.385.760/ 5.599.642| 2.189.696| 1.462.717
CTR (% de clicks sobre abiertos) 13,00% 960.149 559.964 218.970| 146.272
CTA (% conversiones sobre clicks) 6,00% 57.609 22.399 8.759 5.851
N® de pedidos medios por comprador por trimestre 1,00
Total pedidos medios 57.609 22.399 8.759 5.851
Ticket medio por pedido € 65,00
Ingresos al final del trimestre 3.744.580, 1.455.907 569.321] 380.306|
% ventas offline imputables al emailing (cupones)
INGRESOS TOTALES Trimestral 3.744.580 1.455.907| 569.321| 380.306
Coste medio de adquisicién de 1 usuario € 0,90
Costes de adquisicion 900.000 0 0l 0l
Costes CPM (ESP) 4,00 144.000 112.896| 43.804 29.261
Costes Operativos 55,00% 2.059.519 800.749 313.126| 209.168
TOTAL COSTES 3.103.519 913.643 356,930  238.429
Gross Profit 641.061 542.262 212.391 141.877
Tasa de descuento 1,0000 1,0200 1,0404 1,0612
Net Present Value 641.061 531.629| 204.143] 133.694
Net Present Value acumulado 641.061 1.172.691| 1.376.834( 1.510.528
Subscriber LTV 0,64 1,17 1,38 1Ll

Figural2. Lifetime Value.
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La estrategia relacional como palanca de la relevancia

Para obtener mejores resultados financieros, mejor Lifetime Value,
hemos de mejorar las métricas de las acciones de email marketing. El
elemento clave que hard que mejoremos estas métricas es incorporar
una estrategia relacional a las acciones de email marketing, puesto
que ganaremos en relevancia. Se trata de enviar el mensaje adecuado
al usuario adecuado en el momento adecuado; para hacerlo el
paradigma del marketing relacional adaptado al ecosistema digital esta
demostrando ser la mejor herramienta para conseguirlo.

Diferentes encuestas a internautas revelan que es precisamente la
ausencia de relevancia en el contenido comunicado por la marca, lo
que les mueve a darse de baja de los programas de email marekting.

Reasons that US Internet Users Unsubscribe from
E-Mail Newsletters, September 2009 (% of
respondents)

They are not relevant to me 46%

[ receive to0 many to manage oo
_Thoy cause clutter in my inbox 16%
I ot from a trusted source (spam)  16%

Note: numbers may not add up to 100% due 1o rounding; among
respondents who have unsubscribed

Source: CMO Council and InfoPnnt Solutions Company, "Why Relevance
Drives Response and Relationships: Using the Power of Precision
Markeling to Better Engage Customers,” November 17, 2009

108474 wweieMarketer com

Figural3. Fuente: eMarketer.com
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4. Larelevancia, eje del marketing relacional online

Tenemos un marco sobre el que desarrollar nuestro programa de emalil
marketing. El elemento clave que hara que el desarrollo de nuestras
acciones de email marketing tenga éxito sera la relevancia de los
contenidos que comuniguemos para cada uno de los usuarios segun
el estado que ocupen en ciclo de vida. Retomando el ejemplo que
veiamos al principio, un mensaje relevante para JUAN puede ser, por
ejemplo, el envio de un email justo después de suscribirse a nuestro
programa de email marketing con informacién sobre la gama de
bicicletas que puede encontrar en nuestras tiendas. Este mismo
mensaje, ¢sera relevante para MARIA? Sin embargo, un email
comunicando que por el hecho de haber gastado més de X euros en
nuestra tienda en los Ultimos 6 meses se beneficia de los portes
pagados en su préxima compra, si lo serd&. Como apuntdbamos al
inicio, es la irrelevancia de los contenidos propia del tratamiento del
email marketing como un medio de comunicaciéon masivo lo que esta
generando una mayor tasa de inactividad y churn rate.

Larelevanciade unacomunicacién de marketing tiene que ver con
la capacidad de adaptar el mensaje a la realidad de la persona a
quien va dirigida. Se trata de comunicar el contenido mas
adecuado en el momento mas oportuno para el usuario.

Por tanto, hay que considerar

Realidad sociodemografica del usuario (donde vive, su edad, su
género, su estatus familiar y social, nivel de estudios).

Su perfil psicografico (desde un punto de vista sociolégico y de
consumo qué atributos le describen —perfil urbano o rural, amante de
las nuevas tecnologias, ecologista, amante de los lujos y la moda, etc.).
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Su comportamiento (de navegacién en el sitio web, la frecuencia de
compra, su asistencia a eventos, etc.), nos permitira crear un perfil mas
definido sobre sus preferencias en un momento dado en la que se
encuentra el usuario.

Mediante encuestas, cuestionarios o preference center, el usuario nos
dira qué intereses personales le distinguen.

Los momentos en que se producen hechos relevantes para el usuario
(cumpleafios, nacimiento de un hijo, compra de una vivienda, inicio de
las vacaciones, Navidad, etc.).

Si somos capaces de adaptar nuestros mensajes, para cada una de
las fases del ciclo de vida, con contenidos que tengan en cuenta la
realidad en cuanto consumidores de nuestros usuarios, tenderemos a
generar comunicaciones relevantes para ellos, de tal modo que
veremos cémo los indicadores de performance de nuestras acciones
(aperturas, reactividad, churn, ventas, mgm) mejoran de forma
continuada.

RATIOS DE
RESPUESTA

Nivel de
relevancia de las
comunicaciones

Indiferenciada Segme Relacién con el
usuario

Figural4
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5. Datos y segmentacion

En el capitulo anterior hemos descrito distintas tipologias de usuarios
y hemos dado las pautas para llevar a cabo con ellos comunicaciones
relevantes. Para poder desarrollarlas debemos tener la informacion
necesaria que nos permita segmentar, crear perfiles, personalizar y
detectar comportamientos. Para ello debemos, como primer paso,
implementar un sistema de recogida, actualizacién, depuracién y
tratamiento de datos sobre el que construir nuestro programa de email
marketing.

El primer paso para llevar a cabo acciones de email marketing es
constituir una base de datos de usuarios. Es imprescindible haber
obtenido el consentimiento explicito del usuario para poder enviarle
comunicaciones comerciales, en caso contrario, incurriremos en una
ilegalidad y estaremos obteniendo registros que se daran de baja en
cuanto puedan.

Es imperativo, también, que en cada comunicacion ofrezcamos al
usuario los medios para revocar ese consentimiento.

La manera mas facil y econdémica de lograr que un usuario nos deje
sus datos de contacto es mediante un formulario de suscripcion en la
pagina web. Este formulario ha de recoger la informacién necesaria
gue nos permita personalizar las comunicaciones (por ejemplo el
nombre) y segmentar la base de datos (si no sé el pais donde vive ese
usuario, no sabré en qué idioma dirigirme a él por poner un ejemplo).

Existen otros modos de captar usuarios mediante formularios fuera de
nuestra pagina web, ya sea en landing pages especificas a las que se
dirige tréfico a través de acciones publicitarias en banners, emailings a
bases de datos externas, mediante coregistros o sponsoring.
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Es muy importante analizar como se comportan los usuarios que visitan
nuestro sitio web, cudl es el flujo de navegacion y tener una métrica
que nos permita evaluar el buen funcionamiento de las conversiones a
registro. El principal indicador es el que relaciona el n® de registros
generados por cada mil visitantes Unicos.

Cuando creamos un formulario de registro, debemos de tener en
cuenta sobretodo la usabilidad del proceso, esto es, hace el proceso lo
mas sencillo para el usuario. Un formulario excesivamente largo puede
provocar un bajo ratio de conversiones. Por otro lado, hemos de ser
capaces de capturar aquella informacion que nos permitira obtener una
imagen lo mas rica posible del usuario.

Una buena practica consiste en llevar a cabo un registro progresivo. En
una primera instancia el usuario puede registrarse dejando informacién
de contacto béasica (Nombre, email, codigo postal).

Una vez hecho el registro, es importante que reciba un email
automatico en el que:

- Se le solicita la confirmacién del registro (de este modo, sabremos
que el email de todos los usuarios que han confirmado es valido)

- Se le dirige a un formulario en el que, de forma opcional, podrd ampliar
los datos de su perfil.
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Fig.15 Ejemplo de registro progresivo de Kiabi.es

Los datos que derivaran en informacién relevante sobre nuestros
usuarios se pueden obtener a través de todos los canales con los que
la organizacién se comunica con el mercado. Vamos a exponer aqui
los fundamentales para tener una estructura de datos que permita
llevar a cabo acciones de email marketing relevantes. El grado de
complejidad de los sistemas de captura de datos y la tipologia de datos
a considerar puede ser muy elevada. Existen soluciones de CRM con
repositorios de Data Warehousing con cualquier dato vinculado a los
usuarios de la empresa. Nosotros vamos exponer aquellos datos que,
a nuestro entender, son necesarios y suficientes para desarrollar un
programa de email marketing avanzado. Entendemos que la realidad
de la mayoria de departamentos de marketing de las empresas, asi
como los presupuestos destinados a marketing que se manejan, exigen
soluciones agiles y relativamente baratas de implementar y horizontes
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cortos de retorno de la inversion. Es por esto que acotamos los datos
atener en cuenta a los suficientes y necesarios. Esto no es apice a que
cuanta mayor informaciéon comprenda la vista de un cliente, y pueda
ser tratada, mayor sera el nivel de relevancia de las comunicaciones.

5.1 Tipologias de datos

1. Declarativos: se trata de la informacion que declara un usuario
en el momento en que nos deja sus datos. Estos datos pueden
ser sociodemograficos (edad, sexo, poblacién, idioma, estatus
civil, etc.), preferenciales (nos indica cuales son sus gustos,
sus preferencias —vgr. JUAN al registrarse en el sitio web, ha
marcado que le interesan productos vinculados con el
ciclismo).

2. Comportamentales: la informacion del comportamiento de un
usuario guarda relacion con su actividad en el sitio web (qué
busca, dénde navega, cuanto tiempo pasa en una pagina), su
comportamiento de compra (donde compra, con qué
frecuencia), su actividad cuando recibe un email (lo abre,
pincha en algun enlace, no lo abre, se da de baja), la frecuencia
con que visita las tiendas fisicas, etc.

3. Transaccionales: son datos sobre las transacciones
realizadas por el usuario con la marca (importes de cada
transaccion, medios de pago, si ha comprado online u offline,
productos comprados...).

4. Origenes del registro: es importante mantener identificados
a los usuarios de nuestra base de datos segun el origen de
donde proviene el registro. Veiamos en el ejemplo que MIRIAM
se registro después de haber hecho una busqueda en Google,
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luego identificaremos a ese registro como proveniente de un
anuncio en Adwords o mediante una bdsqueda organica. Otros
usuarios vendran de acciones de captacién, como por ejemplo
acciones de email marketing sobre bases de datos de terceros,
o0 mediante la cumplimentacion de una solicitud en una tienda
fisica.

Identificador del estadio que ocupa en el ciclo de vida
(prospecto, cliente, cliente recurrente, VIP, inactivo)

Identificador del segmento. Volvemos al ejemplo de la tienda
de productos deportivos. Imaginemos que dentro de los
usuarios que tenemos identificados en la fase de crecimiento,
hemos detectado tres clusters que se repiten de forma
invariable: los usuarios que compran productos de la categoria
“aire libre” (entre los que se encontraria JUAN), “agua”’ e
“Indoor”. Sera interesante tener etiquetados a cada uno de los
miembros de nuestra bb.dd. con un identificador del cluster al
que pertenecen, de modo que tendré en cuenta esta realidad
en cada una de mis comunicaciones.

Celdas RFM: la segmentacion por Recencia, Frecuencia y
Valor Monetario propia del marketing directo tradicional es muy
Gtil para predecir el comportamiento de los usuarios respecto
a una promocién determinada. Explicaremos este método de
segmentacién mas adelante, pero avanzamos aqui la utilidad
de contemplar este tipo de segmentacion a la hora de
estructurar una base de datos.
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5.2 Modelos y perfiles.

El MODELO se basa en un patrén de comportamiento reconocido del
gue se puede predecir una accion futura. En el PERFIL tenemos una
imagen estatica de cOmo son, sociodemograficamente, distintos
grupos de nuestra base de datos. Con modelos, o simplemente
reaccionando a comportamientos, ajustamos mejor el momento en el
que nos interesa contactar con el usuario. Mediante los perfiles,
ajustamos el contenido o mensaje a la realidad (entorno) del usuario.
Se trata de combinar ambas dimensiones para generar un mensaje
relevante (enviar informacién pertinente al usuario adecuado en el
momento mas oportuno). Tan solo asi podremos incrementar las
respuestas, conversiones e incidir en un incremento del Lifetime Value.

Supongamos que somos un e-commerce de ropa de moda y decidimos
implementar un programa de conversion a venta sobre usuarios que se
han registrado en nuestra pagina. EI MODELO sera universal en
cuanto a QUIEN nos dirigiremos (por ejemplo, hemos detectado que el
15% de los usuarios que compran por primera vez en el e-commerce
tienen en comun que en los 7 dias posteriores al registro han abierto y
clickado en el email de bienvenida, han visitado nuestra pagina mas de
3 veces y el tiempo medio por sesion ha sido superior a 3 minutos). El
modelo se aplicara a todos aquellos usuarios cuyo comportamiento se
igual al modelo creado. Asi, el modelo nos predice a QUIEN hemos de
dirigirnos, puesto que tenemos una elevada probabilidad de
conversiones. Sin embargo, el QUE comunicamos (el contenido),
vendra definido por la informacion sociodemogréfica (el contenido
deberd ser pertinente en cuanto al sexo del usuario, su edad, etc.).

Es fundamental combinar estas dos aproximaciones si queremos
obtener buenos resultados. A menudo sucede que utilizamos tan solo
a informacion demogréafica para definir a QUIEN nos dirigimos. No
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estamos diciendo que no deba de hacerse, si no que profundizar en el
analisis del comportamiento del usuario y utilizar esta informacion para
incrementar la relevancia de las comunicaciones, redundara en unos
mejores resultados.

5.3 Modelos predictivos

Mediante modelos predictivos podremos detectar comportamientos en
el seno del CICLO DE VIDA DEL USUARIO que indiguen si un usuario
tiene una probabilidad mayor o menor para llevar a cabo una accion
que afecte al valor presente y futuro que aporta a la organizacion. Asi,
por ejemplo, si detectamos un comportamiento que histéricamente ha
sido adoptado por los usuarios antes de abandonarnos como
proveedor, podremos anticiparnos y desarrollar un plan de marketing
para evitar esa fuga y retenerlo. Esto afectara directamente al LTV de
ese usuario en particular, y se vera reflejado en la métrica agregada
del CLTV.

Imaginemos que un usuario nuevo empieza a visitar nuestro sitio web
con una frecuencia mayor a la media, y el tiempo de visita de una
pagina con un producto concreto es también superior a la media.
Podemos reconocer, histéricamente, que los usuarios que compraron
por primera vez en nuestro e-commerce tuvieron un comportamiento
basado en un incremento en el n° de visitas a nuestro e-commerce y
en el tiempo dedicado a navegar por la pagina que contenia
informacion del producto que finalmente acabaron comprando. Pues
bien, en el momento que detectamos a un nuevo usuario con un patron
de comportamiento igual al del anteriormente descrito, estaremos en
disposicion de actuar sobre él y hacer que actlie como nos interesa,
esto es, comprando.

44



Son este tipo de acciones de marketing que tienen en cuenta el
momento en el que el usuario se comporta conforme a un patrén, y el
contexto estratégico del CICLO DE VIDA DEL USUARIO, lo que nos
permitira incrementar el ROl de cada accion de email marketing.

> ANALISIS RFM (RECENCY, FREQUENCY AND MONETARY)
aplicado al email marketing.

El andlisis basado en RFM ha sido utilizado desde hace mas de 50
afnos por los responsables de marketing directo de empresas de venta
a distancia y mailing directo. Se trata de un método contrastado y que
ofrece, si se plantea adecuadamente, elevadas tasas de conversion en
las acciones de email marketing.

La idea de fondo es que los usuarios tendran una inclinacion mayor a
responder a un mensaje cuanto mas reciente haya sido su ultima
interaccién con la marca (tanto on como offline), cuanto mas frecuente
haya sido en el pasado su interaccion con la marca y cuanto mayor
gasto hayan tenido hasta el momento. De las tres variables, la recencia
ha demostrado ser el indicador que mejor predice el comportamiento
futuro de un usuario.

Aplicaciones al email marketing.

En primer lugar hemos de establecer qué métricas para cada una de
las tres categorias vamos a utilizar. En el siguiente cuadro mostramos
algunas basadas en las interacciones entre el usuario y la marca en
contextos digitales:
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Mads reciente

Menos reciente

CATEGORIA METRICAS

> Fecha de registro
Recencia > Fecha de la Otlima apertura
> Fecha de la dltima visita al site

> El numero de clicks en un periodo dado
Frecuencia > El numero de visitas al site en un periodo dado
= El numero de compras en un periodo dado

> El gasto medio en un periodo dado
Monetary = El valor por usuario en un periodo dado {(descontando los costes de
adquisicion del lead y los costes de marketing)

Figural6

Una vez tenemos definidas las métricas con las que elaboraremos las
celdas RFM, se trata de listar de mayor a menor a los usuarios segun
cada una de las tres categorias. Las listas se dividirdn en 5 grupos
conteniendo cada uno el 20% del total de la lista. Asi tendremos, para
la recencia, 5 grupos ordenados de més reciente a menos reciente en
cuanto a la Ultima apertura (o visitas al site o cualquier otra métrica que
consideremos pertinente para nuestro negocio).

Al grupo conteniendo el 20% de usuarios cuya apertura fue mas
reciente le asignaremos el valor 5, al grupo conteniendo el 20% de
usuarios cuya apertura fue la siguiente en regencia, el valor 4, y asi
sucesivamente. Este proceso lo replicaremos para las categorias
frecuencia y valor monetario. El modelo resultante serd como este:

C

A B
Fecha de la Ultima Gasto medio en el Numero de clicks en
Valor P Valor P . Valor

apertura Ultimo semestre los ultimos 30 dias
20% 5 Mas gasto 20% 5 Mis clicks 20% 5
20% 4 20% 4 20% 4
20% 3 20% 3 20% 3
20% 2 20% 2 20% 2
20% 1 Menos gasto 20% 1 Menos clicks 20% 1

Figura 17
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La variable recencia tiene una capacidad predictiva mayor que la
frecuencia y el valor monetario, y la frecuencia lo tiene respecto al valor
monetario. De ahi que tenga una puntuacién mas alta un usuario con
una recencia de 5 y frecuencia de 3 y valor monetario de 2, que un
usuario con valor de recencia de 4 y frecuencia de 5 y valor monetario
de 5.

A continuacion listaremos a los usuarios del siguiente modo:

- Aquellos que tengan el valor 5 en cada una de las tres
categorias (555)

- Los que tengan el valor 5 en las dos primeras categorias y 4
en la segunda (554)

- Los que tengan el valor 5 en las dos primeras categorias y 3
en la segunda (553)

- eftc.

Tendremos asi 125 combinaciones posibles, de la 555 (los usuarios
con mejor puntuacion) hasta la 111 (los usuarios con menor
puntuacion). Para poder manejar estas celdas, podemos hacer
quintiles (5 grupos de 25 celdas cada uno) y trabajar con estos
segmentos.

25 primeras -
25 segundas
125 : 25 terceras Tasa de respuesta
combinaciones e >
esperada
35 cuartas

25 quintas

Figura 18
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Si somos capaces de establecer un andlisis RFM adaptado a la
realidad de nuestro negocio, veremos que podemos predecir con un
margen de error muy bajo qué respuesta podemos esperar en cada
una de las acciones de Email Marketing que llevemos a cabo. De este
modo, podremos mejorar el ROl de las acciones y hacer mas
productivas las inversiones en marketing.

Latencia

Consideramos latencia el tiempo medio, para cada segmento, entre un
evento significativo y otro. Puede ser el tiempo que transcurre entre la
primera y segunda compra, la segunda y tercera compra, la recepcién
del primer email y la primera visita al sitio web, la apertura del primer
email y la primera compra, etc. Si detectamos a aquellos usuarios cuyo
comportamiento esta por encima de la media en cada evento, podemos
llevar a cabo acciones (programar eventos) para motivar a aquellos
que pueden reaccionar positivamente).

En cada estadio del CICLO DE VIDA DEL USUARIO identificar los
momentos clave (tiempo medio entre alta y el n° de aperturas y clicks
que lo convierten en usuario activo, entre usuario activo y primer
comprador, entre primer comprador y segundo comprador, etc.),
establecer los tiempos medios para un usuario normal, identificar los
usuarios que exceden esos tiempos (significa una friccién con la
marca), y automatizar programas para mejorar los posibles.

5.4 Segmentacién

Podemos llevar a cabo segmentaciones basadas en la informacion
sociodemografica almacenada en nuestra base de datos, en las
preferencias recogidas en el preference center o basadas en el
comportamiento de los usuarios. Sin embargo, muy probablemente
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tengamos una base de datos poco enriquecida, esto es, con
informacion basica de nuestros usuarios como el email, su nombre y
apellidos y su género. Esta situacion es debido a que en el momento
de colectar los datos, se ha primado el volumen a la calidad de la
informacién. Para aquellos emarketers que se encuentren en esta
situacién, recomendamos llevar a cabo acciones de enriquecimiento de
la base de datos mediante la elaboracion de preference centers, y la
incentivacién de la cumplimentacion de formularios de registro que
aporten mayor conocimiento del usuario al mismo tiempo, seria
interesante revisar los procesos de suscripcion a nuestro programa de
email marketing para incorporar, en el momento del registro, aquella
informacién relevante para llevar a cabo segmentaciones de nuestra
bb.dd.

Los ciclos de vida en Internet tienden a ser mas cortos de los que
se producen en el mundo offline. Este hecho cambia radicalmente la
manera de pensar las escalas temporales en las que desarrollar
estrategias, planes y acciones. Lo que en offline puede tener un
horizonte de 3, 6 0 12 meses, en online se convierte en un lapso de
tiempo de 15, 30 0 60 dias.

¢Por qué se acortan los ciclos de vida en el medio online? Para
explicarlo, apelaremos a la nocién de “friccion”:

Al término friccion le damos el sentido de “aquello que interfiere en el
desarrollo natural/ideal de un usuario y un proveedor”. Para entenderlo,
pensemos en la ley de la fisica segun la cual “todo cuerpo persevera
en su estado de reposo o movimiento uniforme rectilineo a no ser que
sea obligado a cambiar su estado por fuerzas impresas sobre él”.

Analogamente podemos pensar que en un mundo sin interferencias
externas existe un modo “natural” de relacionarse nuestros usuarios y
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nuestra marca. Asi, cuando un usuario tiene una necesidad que
nuestra marca puede cubrir, acude a nosotros y la satisface. Cuando
necesita aprovisionarse de nuevo se repite la accién. Sin embargo,
todos sabemos que la realidad de los negocios no es asi. Sobre los
usuarios actuan fricciones que interfieren en la relacion “natural”
que deseariamos tuviese con nuestra marca. Estas fricciones van
desde anuncios de la competencia hasta recomendaciones vy
valoraciones en foros o redes sociales. En Internet estas fricciones son
muchas, se producen a lo largo de toda la experiencia de navegacion
del usuario y estan a un click para afectarlo.

Volviendo sobre la nocion del Ciclo de Vida del Usuario, las
fricciones que operan en Internet hacen que los ciclos sean muy
cortos (debido ala presencia continua de fricciones), exigiéndonos
respuestas agiles, rapidas y pertinentes cuando el comportamiento de
un usuario esta indicando un interés por nuestro producto o servicio.

En este contexto, proponemos distintos modos de segmentacién
estratégica para cada una de las fases del Ciclo de Vida del Usuario.

50



1)

Segmentaciones estratégicas en lafase de adquisicién, activacién
y conversion.

Cémo ya hemos apuntado, dos de los aspectos clave en la definicion
estratégica de un proyecto de marketing relacional son la Identificacion
de los usuarios con proyeccion y potencial futuro y su discriminacion
respecto al resto de usuarios.

Una primera discriminacion de los usuarios con mayor potencial
se basa en lanocidn de recencia.

Si los ciclos de vida en internet son mas cortos, tiene sentido plantearse
una segmentacién basada en el tiempo transcurrido entre una accién
del usuario indicativa de su interés por nuestro producto y el momento
actual en el que vamos a comunicarnos con €él. O de otro modo, para
identificar a los usuarios con una mayor propension a responder a un
mensaje de marketing nos fijaremos en aquellos que hayan
interactuado con la marca més recientemente respecto al momento de
la accion de marketing.

Por ejemplo, si envio una campafia de email marketing sobre mi base
de datos y cruzo las respuestas (aperturas, clicks y conversiones) con
la fecha en la que el usuario hizo el opt-in, encontraré que aquellos
usuarios registrados en los ultimos 30 dias obtienen tasas mayores que
los registrados entre los 30 y 60 dias, y que éstos obtienen tasas de
respuesta mayores a los que se registraron entre los 60 y 90 dias
respecto a la fecha del envio.

De este modo, si quiero comunicar una oferta a los usuarios con una
propension mayor a responder, lo haré sobre aquellos que tengan un
valor de recencia mayor (entendido como el mas proximo en el tiempo).
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2) Unasegunda estrategia de segmentacion se basa en el origen del
registro.
Cuanto mas segmentada haya sido la captacion, mayor valor potencial
tendra ese usuario. Esto es asi por la afinidad entre los intereses del
usuario y el mensaje publicitario que ha provocado el opt-in.

Supongamos que un usuario aterriza en la pagina de coregistros de la
figura n°19. Esta pagina le ha aparecido tras un proceso de registro
previo; no existia una intencién manifiesta por buscar ninguno de estos
productos. Sin embargo, decide dar el ok al anuncio de Jazztel.

Jazztel te da ADSL 20MB con primes mes GRATIS + un REGALO ASEGURADO de 4 Fines de
f—\ Z f Semana de Haotel. £Te interesa? Haz clic en S, y se te abrird una nueva pestafia para que
] L puedas introducir tus datos de contacta.
Osi O Mo
| = Registrate en Premios.com y participa en el sorteo de un fantistico iPad2, ademas de
m !. enterarte de los dltimos sorteos y concursos de |a red.
[:Eieml 9 Segundo apeliida:
oy
& 5 O n Términos y Condiciones
i o
Invierte jugando a la quiniela, iSabias que |a quiniela de fitbal es al dnico juego de azar gue
I.OTOG‘QGH“ con estadistica y programas informaticos siempre se gana? Pruébalo y rentabiliza tu
ou"-",gcn“ inversian. Términos y condiciones ("T&C Lotocall” - "T&C Quincall")
Osi O no
Deseo recibir las ofertas del N®1 de la venta de zapatos en Internet. Mas de 400 marcas y
Spal'tm o ’1 15.000 modelos, entrega gratuita y devoluddn gratuita. Términos y Condiciones
O si O no

Figura 19. Pagina con coregistros.

Pensemos ahora que otro usuario ha entrado en Google y ha buscado
activamente proveedores de ADSL. Ha pinchado en el anuncio de
Jazztel y ha rellenado el formulario (ver figura 20.)
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adsl|

Anuncios relacicnades con adsl
ADSL 19,90€ para Siempre - Oferta limitada en movistar.es
www.movistar.es/weboficial

Alta + Router + Liamadas Gratis!

ADSL 18,90€ Para Siempre  Internet Mas Répido: Contrata Fibra
Te llamamos gratis Disfruta la calidad de nuesiro ADSL

Jazztel Oferta Explosiva - ADSL + llamadas + Router 15,95€
www_jazztel com/Promocion-Adsl
hasta el 2013. Oferta Online

Descubre todas las Promociones ADSL - Ofertas ADSL 3Mb, 6Mb, 20Mb, 30Mb

ADSL Super Oferta ONO | Ono.es
www.ono.esiweb_Oficial
Internet Velocidad Real 15,90€/mes! con Alta, Wifi e Instalacion a 0€

2 Por qué estos anuncios? Anuncios

¢Por qué estos anuncios?

ADSL YACOM Low Cost 9,95€
www yacom-ofertas.com

Llévate ahora la ADSL més valorada.
Alta ADSL, Wifi-N y Liamadas Gratis

~consutma Tu conRTURA 4)

EN DETALLE. QUE INCLUYE

Figura 20. Anuncio en google y landing de registro.

900 809 856

T

¢Cual de los dos usuarios tendra un mayor valor potencial de
convertirse en cliente? El sentido comun, y lo hechos lo corroboran,
nos dice que serda aquél que ha buscado activamente el producto.

3) Una tercera variable que nos servira para predecir el valor
potencial de un usuario es la tipologia de registro.
Los usuarios cuyo origen sea un formulario de registro “duro”, esto es,
en el que se le ha solicitado mucha informacién o informacion muy
sensible (teléfono, DNI) formaran parte del segmento de usuarios con
un alto valor potencial. Esto es asi porque el hecho de que hayan
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4)

tomado tiempo en completar el registro es indicativo de un interés
elevado en empezar a relacionarse con la marca.

Registros no incentivados.

Es habitual incentivar el registro de un usuario a cambio de la obtencién
de un contenido, producto o servicio de valor (ya sea un whitepaper,
sorteo, informe, regalo, etc.). Aquellos usuarios que se hayan
registrado en un formulario sin incentivo tendran, respecto a los que lo
hicieron en uno incentivado, un mayor valor potencial, puesto que su
interés para empezar a relacionarse con la marca habra sido genuino.

Segmentaciones estratégicas en la fase de crecimiento y
retencion.

Cuando nos dirigimos al grupo de usuarios que han superado las fases
iniciales de la relaciéon con nuestra marca y que por ende su nivel de
“engagement” es alto, podemos utilizar diferentes técnicas de
segmentacién para maximizar el ROI de las acciones de marketing.
Estas técnicas de segmentacion se pueden agrupar en Modelos o
en Perfiles.

Un modelo permite predecir el valor potencial de un usuario en
base a su comportamiento. Asi, por ejemplo, si detectamos un
comportamiento que histéricamente ha sido adoptado por los usuarios
antes de abandonarnos como proveedor, podremos anticiparnos y
desarrollar un plan de marketing para evitar esa fuga y retener a
aguellos usuarios que estén teniendo ese mismo comportamiento en
el momento actual. En entornos digitales este tipo de comportamientos
tienen que ver con el decremento/incremento en el n° de visitas a la
pagina web, el nivel de interaccion con los emailings (aperturas, clicks,
bajas) o el nivel de actividad en las redes sociales.
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A modo de ejemplo. Analizando el histérico de datos podemos
reconocer el patron segin el cual cuando un usuario incrementa por
dos el nimero y duracién de visitas en el e-commerce, la probabilidad
de que compre se multiplica por 10. Pues bien, en el momento que
detectamos a un nuevo usuario con un patrén de comportamiento igual
al del anteriormente descrito, estaremos en disposicion de actuar sobre
ély hacer que actlie como nos interesa, esto es, comprando y gastando
mas.

Los perfiles, sin embargo, constituyen una imagen estéatica del
usuario desde un punto de vista sociodemografico vy
comportamental. Asi, por ejemplo, un perfil pueden ser compradores
masculinos mayores de 45 afios interesados en vehiculos de alta
gama.

Los perfiles nos permiten planificar y adaptar los contenidos de
marketing en base a ese perfil. En el caso de los hombres mayores de
45 afos e interesados en vehiculos de alta gama, los contenidos de
marketing tendran que ajustarse a su realidad sociodemografica. En
caso contrario, los mensajes seran percibidos como irrelevantes, y eso
repercutird negativamente en el nivel de engagement de ese usuario
con la marca.

El MODELO nos guiara en la definicion del quién, indicandonos qué
usuarios tienen una mayor potencial de conversion y por ende sobre
los que vale la pena invertir.

Los PERFILES nos permitiran ajustar los contenidos del mensaje, el
qué, y asi mejorar la relevancia de las comunicaciones.
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Algunos ejemplos de segmentaciones pueden ser:

Segmentacion basada en el comportamiento: de compra (compradores
VS no compradores). Se trata de segmentar la base de datos segun
prospectos y clientes. Asi, si tenemos una oferta limitada con unos
precios muy agresivos, puede ser una buena oportunidad de convencer
a un prospecto para realizar su primera compra, hacerle vivir una
buena experiencia y por ende incrementar las posibilidades de que
repita en el futuro.

Segmentacion basada en el comportamiento de click. En base al
histérico de clicks de las campafias anteriores, podemaos inferir grupos
de usuarios interesados en una determinada categoria de productos.
De este modo, podremos elaborar contenidos especificos para cada
uno de los perfiles haciendo mas relevante el contenido de nuestros
emailings.

Segmentacion basada en la navegacion en el sitio web. Si disponemos
de un espacio en el que el usuario puede loguearse y entrar en su area
personal, facilmente podemos identificar a ese usuario y trazar qué
paginas visita y cuanto tiempo dedica a cada uno de los contenidos de
nuestro sitio. Las actuales herramientas de analitica web se integran
con la mayoria de plataformas de email marketing, pudiendo generar
campafias de email dirigidas a usuarios segin su comportamiento en
el sitio web.

Segmentacion Demogréafica (Hombres VS Mujeres, por paises,
ciudades, edades, etc.)

Segmentacion por Recencia: podemos dividir nuestra base de datos
en tres grupos distintos. Los suscritos en los dltimos 30 dias, los
suscritos entre 30 y 90 dias y los suscritos desde hace mas de 90 dias.
Los usuarios que se suscribieron mas recientemente tenderan a tener
un comportamiento mejor que los mas antiguos. La misma idea puede
aplicarse sobre compradores.
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6 .El testeo en email marketing

El email marketing tiene dos ventajas claras respecto a otras técnicas
de marketing directo. En primer lugar permite la trazabilidad de los
resultados desde multiples angulos (aperturas y abridores, clicks y
clickers, conversiones), y por otro lado, esta informacién se obtiene en
tiempo real. Asi las cosas, no es de extrafiar que testear sea uno de
los principales recursos de que disponemos para mejorar los
resultados de las campafias de email marketing. Sin embargo, son
pocos los profesionales del email marketing que han implementado una
sistematica de testeo consistente en los distintos programas que llevan
a cabo. Esto obedece, fundamentalmente, a que testear requiere
tiempo y dedicacion, pues es necesario formular las hipotesis, crear las
versiones en concurrencia, establecer los grupos de control, analizar
los datos y extraer conclusiones. Ahora bien, en cuanto se aplica
correctamente una sistemética de testeo, se empiezan a obtener
resultados que suponen incrementos porcentuales que pueden ser de
digitos en aperturas, clicks y conversiones.

EXISTEN 2 TIPOS DE TESTS: A CORTO Y A LARGO PLAZO

El objetivo de cualquier test es encontrar una variante de un mensaje
cuyos elementos constitutivos den mejores resultados que la otra
variante en concurrencia. Los resultados que podemos obtener cuando
testeamos se pueden clasificar segln si se obtienen a corto o a largo
plazo. A corto plazo son aquellos resultados o conclusiones que se
infieren dentro de las 24-48 horas posteriores a la accién. Asi, por
ejemplo, un A/B testing en el asunto de un emailing, empezara a arrojar
resultados significativos a partir de las 5 horas posteriores a la accion.

Sin embargo, existe otro tipo de conclusiones que necesitan de un
periodo de testeo mas largo. Asi, por ejemplo, si queremos determinar
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cudl de las siguientes frecuencias de envio -1 envio semanal vs 2
envios mensuales vs 1 envio mensual- es la que ofrece una mejor
relacién entre conversiones/bajas, necesitaremos llevar a cabo el test
a lo largo de cuatro, cinco, seis 0 mas meses.

TESTS Y GRUPOS DE CONTROL

Antes de abordar los distintos tipos de test que podemos llevar a cabo
en email marketing, vale la pena detenernos en analizar la metodologia
de verificacion de hipotesis.

Es importante, antes de llevar a cabo un test, establecer las hipétesis
que queremos verificar. Estos son algunos ejemplos de hipotesis que
podriamos plantearnos:

Hipoétesis 1. El usuario se identifica con la marca méas que con el
producto.

Traduccion de la hipétesis al email: Resaltar la marca del producto en
el asunto aumentara la tasa de aperturas respecto a si no la ponemos.

Hipotesis 2. Nuestro usuario es més sensible al precio que al nivel de
servicio.
Traduccién de la hipotesis al email: Un descuento del 10% en el importe
de la compra generara un CTR mayor que si regalamos unas entradas
de cine.

Hipotesis 3. El Lifetime Value de la base de datos mejorara al pasar
de 2 a 4 envios promocionales al mes. (Suponemos que los ingresos
aumentaran, pero habra mas bajas de usuarios que no compraran en
el futuro. Aln y asi, el beneficio actual serd mayor que la pérdida de
beneficio futuro).
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No necesariamente hay que verificar una hipotesis. Esto sucede sobre
todo cuando se trata de testear la eficacia de las imagenes y botones,
0 los momentos del dia en los que hacer un envio. Asi por ejemplo,
podemos testear cudl de las siguientes combinaciones da un mejor
CTR.

¢Necesitas ayuda?,

contacta con nosotros

y te ayudaremos contacta con nosotros

Figura 21

Para cada una de las alternativas es fundamental establecer un TEST
y un GRUPO DE CONTROL que verifique/desmienta la hipétesis de
trabajo. Supongamos que cada dos meses tenemos un n° determinado
de productos, de distintas categorias, en promocién. Son productos en
stock a los que interesa dar salida. Supongamos también que
enviamos dos envios mensuales a nuestra bb.dd. en los que el 80%
del contenido es universal (va dirigido tanto a hombres como mujeres)
y el 20% restante viene determinado precisamente por el segmento —
hombres o mujeres- al que se dirige. Cada dos meses, uno de los
envios incorpora solamente los productos que en ese momento
tenemos en promocién. Asi, tenemos que cada dos meses se genera
un envio con el mismo contenido para todos los usuarios, hombres y
mujeres, y que incluye los productos que tenemos en promocion.
Tenemos la intuicion de que en estos envios promocionales, si
incluimos en una zona contenido no promocionado adaptado al
segmento —hombres y mujeres- , podremos vender mas productos de
hombres y mujeres respectivamente gracias al efecto de compra
impulsiva que generan las promociones. Es decir, intuimos que
aguellos usuarios que esperan las promociones para llevar a cabo una
compra, comprarian en ese momento igualmente productos no
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promocionados por la propia inercia del acto de compra. Con esta
hipotesis en mente, se tratara de testearla para verificar si se cumple o
no. Lo ideal en este caso sera hacer dos grupos para cada uno de los
dos segmentos, uno con el 10% de la base y otro con el 90% restante.
El test se llevara a cabo sobre los dos grupos de 10% (ver figura 22).
Cuando se haga el envio promocional, dentro del grupo de mujeres
habra una mitad a la que enviaremos el emailing como veniamos
haciendo con anterioridad, esto es, con solo las promociones, mientras
que a la otra mitad enviaremos una parte de promociones y otra parte
de contenido no promocionado de mujer. Luego llevaremos a cabo la
misma operacién con el segmento de hombres. La campafa se enviara
el mismo dia a la misma hora, manteniendo el mismo asunto.

Analizando los resultados, comprobaremos si la hipétesis que nos
habiamos planteado se confirma o no. Se trata como vemos de un test
A/B aplicado a una segmentacion que nos permite determinar qué tipo
de accion puede funcionar mejor. Supongamos que la hipétesis se
confirma y que las ventas generadas por los usuarios que recibieron
contenidos no promocionados junto a los promocionados para cada
uno de los segmentos son significativamente superiores al resto de la
muestra. En este caso, el 90% de los usuarios hombres y mujeres
restantes recibiran la version ganadora.
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Figura 22.

Ahora bien, aquello que se demuestra valido en un test en un momento
determinado puede no serlo en otro. Esto nos lleva a establecer, para
cualquier accion de segmentacibn que llevemos a cabo, unos
GRUPOS DE CONTROL que “daran fe” de la validez de nuestras
acciones. En el ejemplo que nos ocupa, una vez hemos validado la
hipétesis mediante un Test A/B, lanzaremos al resto de la base la
version ganadora, pero excluiremos un % suficientemente significativo
(entre 5 y 10 mil usuarios), que seguiran recibiendo los contenidos
como los mandabamos anteriormente. Este grupo de control, si todo
va segun lo previsto, tendra unos indicadores de performance inferiores
alos del resto de la muestra (CTR, bajas, conversiones), con lo que se
confirmard la hipétesis. Ahora bien, podria darse el caso que
detectasemos una giro en los indicadores de performance, por ejemplo
en el mes de diciembre. Detectar esta situacion nos sugeriria que en
épocas de consumo masivo nuestro usuario tiene un comportamiento
de compra distinto al que tiene el resto del afo, prefiriendo comprar
solo productos promocionados para controlar el gasto o comprar solo
regalos.
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Es importante verificar las hipétesis mediante un test y mantener, en la
medida de lo posible, grupos de control que den validez o desmientan
el trabajo que estamos realizando.

Which of the following email campaign elements do you routinely test to optimize
performance?

Subjectline {e.g., phrasing, length) _ 72%
Message (e.g., greeting, body, closing) _ al%
Layout and images _ 50%
Call-to-action _ S0%
Days of the week sent _ 4&%

Time of day sent _ 39%

Personalization _ 349%
Landingpage |G -

Target audience _ 30%

Framline _ 26%
Mabile layout and images _ 15%

(_\Dmg rkehngsherpq Source: ©2011 Marketingsharpa Email Marketing Banchmark Survey

Methodology: FigldedJuly 2011, N=27 35

Figura 23. Fuente: Marketing Sherpa
Segun un estudio de Marketing Sherpa de 2011, la mayoria de los

email marketers tienen establecidas rutinas de testeo del asunto, el
cuerpo del mensaje, imagenes y CTA’s.
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A/B TESTING

El A/B testing es el modo de testeo mas habitual entre los profesionales
del marketing dada su simplicidad y eficacia para validar hipétesis en

las que interviene una sola variable.

El A/B testing consiste en confrontar dos o0 mas versiones de un mismo
mensaje con la particularidad de que existe una misma variable que
cambiara en cada una de las distintas versiones. Ejemplos de A/B

testing son:

Asunto.

Ofertas

CTA's

Largo VS corto

Personalizado VS sin personalizar

Mencionando la oferta VS mencionando la marca
Imperativo VS declarativo

Etc...

Descuento VS incentivo en especie

Descuento en el precio VS gratuidad de los costes de envio
Incentivo A VS Incentivo B

Etc...

Copy: imperativo VS declarativo

Personal VS impersonal

Incluyendo el beneficio VS no incluyendo el beneficio
Distintos disefios, imagenes y colores

Etc.
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From Email
Otro elemento a testear es el from email tanto en la parte del nombre
del remitente como del email. Asi, por ejemplo, podemos testear en el
From Name:

Nombre real de una persona VS nombre de la marca

Nombre de la marca VS nombre del producto

Momento del envio
Una hora de la mafana VS una hora de la tarde
Un dia de la semana VS otro dia de la semana

Para que el A/B testing sea eficaz, hay que tener en cuenta los
siguientes puntos:

- Tan solo hay que introducir una Unica variable en la prueba, de lo
contrario, las conclusiones a las que llegaremos pueden ser
equivocadas. Imaginemos que queremos testear cual de dos asuntos
nos da una mayor tasa de aperturas. Si lanzamos la version A a las
09.00 y la versién B a las 12.00, no sabremos si el incremento de
aperturas de la versién ganadora se debe al asunto o a la hora en la
gue se ha lanzado la campafia.

- Los A/B Testing de copies, calls to action, ofertas e imagenes, han
de controlarse con el Click Through Rate y/o el Click To Open Rate
(también llamado reactividad).

- Cuando tras un test una version resulta ganadora, hay que utilizarla
como version alternativa a un nuevo test. De este modo, siempre
estaran concurriendo versiones mejoradas, con lo que las mejoras de
los resultados serdn sostenidas (ver figura 24)
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Celda del Test Subject line Creatividad Dia

1 Imagina como sera.... A martes

2 Anillos para el dia... A martes Creatividad Win y Subject Win
3 Imagina cémo sera.... B martes

4 Anillos para el dfa... B martes Day Win
5 Imagina como sera.... A jueves

6 Anillos para el dia... A jueves . tividad Win y Subject Win
7 Imagina cdmo sera.... B jueves

8 Anillos para el dia... B jueves

9 Para el dia de tu boda... A jueves

10 Consigue el mejor... A jueves . tividad Win y Subject Win
11 Para el dia de tu boda... B jueves

12 Consigue el mejor... B jueves

Figura 24.

Una vez tenemos los resultados, hemos de asegurarnos de que las
diferencias entre la version ganadora y el resto son estadisticamente
significativas. Para ello, hay que recurrir a calculos estadisticos como
vemos a continuacion:

Supongamos que la versién A de una creatividad ha generado 163
ventas y la version B 210. Para saber si el intervalo de confianza es
significativo aplicaremos el siguiente célculo:

552,25 es mayor que el nimero total de ventas (373),
por lo que la confianza es significativa en un 55%.

Figura 25
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TEST MULTIVARIANTE

El A/B test tiene la limitacion de que tan solo podemos concluir qué
variacién de una sola variable explica un resultado determinado. ¢ Y si
lo que queremos analizar es la combinaciéon de mdltiples variantes
distintas? En este caso hemos de recurrir a al Test Multivariante.

Por ejemplo, imaginemos que queremos testear una combinacion de
tres asuntos distintos, tres dias de la semana y tres creatividades.

Asuntos:

Date un capricho

Elena, esto es solo para ti

Accede ahora a la tienda online y descubre las novedades

Creatividades: A—B-C
Momentos:

Martes a las 09:00
Miércoles a las 09:00

Jueves a las 09:00

3 asuntos x 3 creatividades x 3 momentos =
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ASUNTOS

Date un capricho

Elena, esto es solo para ti
Accede ahora a la tienda
descubre las novedades

Date un capricho

Elena, esto es solo para ti
Accede ahora a la tienda
descubre las novedades

Date un capricho

Elena, esto es solo para ti
Accede ahora a la tienda
descubre las novedades

Date un capricho

Elena, esto es solo para ti
Accede ahora a la tienda
descubre las novedades

Date un capricho
Elena, esto es solo para ti

Accede ahora a la tienda
descubre las novedades

Date un capricho

Elena, esto es solo para ti

online

online

online

online

online

CREATIVIDADES

MOMENTOS

Martes 09:00:00
Martes 09:00:00

Martes 09:00:00

Miércoles 09:00:00
Miércoles 09:00:00

Miércoles 09:00:00

Jueves 09:00:00
Jueves 09:00:00

Jueves 09:00:00

Martes 09:00:00
Martes 09:00:00

Martes 09:00:00

Miércoles 09:00:00

Miércoles 09:00:00

Miércoles 09:00:00

Jueves 09:00:00
Jueves 09:00:00
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Accede ahora a la tienda
descubre las novedades

Date un capricho

Elena, esto es solo para ti
Accede ahora a la tienda
descubre las novedades

Date un capricho

Elena, esto es solo para ti
Accede ahora a la tienda
descubre las novedades

Date un capricho

Elena, esto es solo para ti
Accede ahora a la tienda
descubre las novedades

online

online

online

online

B Jueves 09:00:00
(03 Martes 09:00:00
C Martes 09:00:00
(03 Martes 09:00:00
C Miércoles 09:00:00
C Miércoles 09:00:00
C Miércoles 09:00:00
C Jueves 09:00:00
C Jueves 09:00:00
C Jueves 09:00:00
Figura 26
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A/B TESTING DE LANDING PAGES

Las acciones de email marketing hay que entenderlas como parte de
un continuo de navegacioén, que empieza cuando el usuario identifica
al remitente, lee el asunto y abre el email, y termina cuando abandona
el site que donde se alojaba la landing page. Con este enfoque, se ve
claramente que igual o0 méas importante que testear el email es testear
la landing page en cada uno de sus elementos: copies, imagenes,
CTA’s, ofertas etc. y medir los ratios de conversion
(Visitas/conversiones).
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7. Gestion del tiempo

La tecnologia actual nos permite automatizar gran parte de las
acciones de email marketing sobre nuestros usuarios. Cuanto mas
automatizados tengamos los flujos de comunicacién con nuestros
usuarios, asi como la gestion de contenidos HTML, mas eficaces seran
las acciones y mayor el ahorro en tiempo y costes.

Para automatizar un programa de email marketing, necesitamos, ante
todo, definir unas reglas de negocio que marcaran la pauta de los
eventos que se sucedan. Veamoslo con un ejemplo sencillo. Podemos
disefiar un welcome pack (programa de bienvenida) que se ejecute
automaticamente cada vez que un usuario se registre en nuestro
programa de email marketing. De forma automatica, una vez se ha
producido el registro, el usuario puede recibir un email de bienvenida
en el que parte del contenido se ha personalizado en base a la variable
“sex0” que se ha captado en el formulario de registro. Si es hombre
recibird un contenido dirigido a este tipo de publico, y si es mujer
recibira el contenido pertinente.

Podemos sofisticar los escenarios de contacto tanto como deseemos.
Por ejemplo, podemos situar un umbral de gasto minimo anual que, si
se supera, da derecho a un beneficio extra (por ejemplo un vale
descuento en la préxima compra). En la medida en que tenemos en
nuestra base de datos la informacion transaccional de nuestros
usuarios, en el momento se produce la circunstancia que da derecho
al beneficio, automaticamente puede desencadenarse un evento
consistente en el envio de un email personalizado.

Esta idea de automatizacion puede ampliarse a cualquier evento que
consideremos significativo para nuestro usuario y podemos crear
secuencias Y flujos de contacto tan elaborados como deseemos.
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Desde un punto de vista operacional, que vele por el uso eficiente de
los recursos, la automatizacion de procesos ha de ser perseguida a
todos los niveles. Cuanto menos tiempo dediquemos a la ejecucién de
las acciones y mas al analisis de los resultados, la optimizacion y la
elaboracién de estrategias ganadoras, mayor retorno obtendremos de

nuestra inversion e marketing.

Eficiencia operacional
Automatizacion

Nivel de
relevancia
de las
comunicaciones

Indifer

enciada

Figura27

RATIOS DE
RESPUESTA

Relacion con el
usuario
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8. Cross channel marketing

Si en el afio 2005 nos hubieran pedido enumerar los soportes y canales
sobre los que desplegar el conjunto de acciones de marketing digital,
probablemente hubiéramos hablado de la web en el sentido mas laxo
y del correo electronico. Sin embargo, la respuesta a la misma pregunta
formulada hoy se veria ampliada con la inclusién de las redes sociales,
blogs y microblogs y el Mobile Marketing. Nuevos canales estan
emergiendo con fuerza, fragmentandose el ecosistema digital en
distintos canales y soportes con personalidad y caracteristicas propias.

Segun los ultimos datos de Socialbakers, 12.888.200 espafioles han
creado una cuenta en Facebook, la mayor red social del mundo con
mas de 600 millones de usuarios. Por otro lado, las Ultimas cifras de
Nielsen Netratings indican que Twitter pas6 de 1,5 millones de
usuarios unicos en diciembre de 2009 a 2,8 millones de usuarios Unicos
en diciembre de 2010, consiguiendo en un solo afio 1,3 nuevos
usuarios unicos. Por otro lado, en Espafia el 24% de los internautas
acceden a la red a través del moévil, y méas de la mitad de los jovenes
de entre 19 a 24 afios se conecta a Internet a través de su teléfono
movil de forma semanal segun el 7° Observatorio de Tendencias de la
fundacion Nokia.

Ante este escenario, las marcas estan reformulando el modo en el que
se relacionan con sus usuarios en el medio digital e interactivo,
incorporando canales y estrategias que, coordinados, posibilitan
establecer esa relacion en los espacios (virtuales) y momentos mas
adecuados y oportunos.
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8.1 Social Media & Email

Frente al paradigma del marketing directo, basado en una
comunicacién unidireccional entre el anunciante y el usuario, los
medios sociales prometian una nueva era basada en la conversacion.
Asi, numerosas voces empezaron a preguntarse si el email marketing,
como disciplina, estaba asistiendo a su fin.

Con el paso del tiempo hemos constatado que estos augurios no se
han cumplido y que el email sigue siendo uno de los canales de
marketing digital mas eficaces.

Un reciente estudio de campo llevado a cabo por Exact Target titulado
"Subscribers, Fans, and Followers” cuyo objetivo ha sido conocer como
los usuarios utilizan el email, Facebook y Twitter para relacionarse con
las marcas, arroja datos muy interesantes en el segmento de los
llamados Millennials (0 Generacion Y, personas nacidas entre 1982 y
1995).

Estos usuarios reciben de media 7,4 emails comerciales al dia. Han
hecho like a 5,9 compafiias en Facebook y la media de compafiias que
siguen en Twitter es de 2,9.

El 84% de estos usuarios utilizan el correo electronico para recibir
emails comerciales, el 46% son fans en Facebook y el 6% son followers
en Twitter.

El 87% de los usuarios entre 17 y 30 afios que utiliza el email se
suscribe a listas comerciales de sus marcas/compafiias preferidas. De
éstos, el 57% de los que utilizan Facebook son fans, como minimo, de
1 marca/compafiia, y el 24% de los usuarios de Twitter siguen como
minimo a 1 marca.

El 95% de los Millennials no utilizan los distintos canales digitales de
una forma aislada, sino que el 95% de los que son fans en Facebook,
también se han suscrito a las listas de emails comerciales. También, el
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95% de los que siguen a alguna marca en Twitter se suscriben a las
listas de correo. El 70% de los que siguen a marcas en Twitter, también
son fans de ellas en Facebook. Finalmente, menos del 2% de los
Millennials solo se vinculan con sus marcas preferidas a través de
Facebook.

La conclusién que podemos extraer de estos datos es que los usuarios
de entre 17 y 30 afios utilizan los distintos canales digitales disponibles
para relacionarse con las marcas, y que los medios sociales no estan
sustituyendo al email si no complementandolo.

Over the past six months, are you doing the following things
LESS often, MORE often, or about the SAME amount?

@ Use LESS Often
) Use MORE Often

Percentage
All data based on US internet users, age 15 and older.

Source: ExactTarget's 2008 Channel Preference Survey, June 2008 (N=1,57) www.ExactTa rge E.com

Figura 28. Fuente: ExactTarget
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Otro estudio, en este caso de e-Dialog, titulado Global consumer
attitudes survey de junio de 2010, muestra como el 58% de los
compradores offline (en tienda fisica o compra telefonica), lo hicieron
motivados tras recibir un email comercial.

Mas informes. El proveedor de Email Marketing Vertical Response
recientemente public6 un estudio® en el que se recogia un dato
relevante:; las compafias que coordinan el email marketing con los
medios sociales obtienen un open rate 28 veces mayor respecto a los
que no lo hacen.

Finalmente, en el cuadro a continuacion presentamos el resultado de
una macro encuesta llevada a cabo por e-Dialog sobre los usos de los
distintos canales digitales por paises. Se ve claramente el dominio del
canal email frente a los canales sociales emergentes.
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(Question asked: Which of the following types of account do you currently own?

Wrersonal e-mail [l Work e-mail B Social network account
o 2 & & 0§ 3 2 8 8 = g
=
=

4 /}% %, % @’%} o, % G Y %, %, %, %@s

o

Figura 29. Fuente: eDialog
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> Integrar Email & Social en una estrategia relacional.

Las empresas tienen en las redes sociales una enorme oportunidad
para acercarse y dialogar con sus usuarios. Los social media pueden
utilizarse a lo largo de los distintos estadios del Ciclo de Vida del
Usuario.

Antes de abordar coémo integrar el email marketing y las redes sociales,
veamos 4 aproximaciones posibles para incorporar los medios
sociales en una estrategia relacional. Algunas de ellas tienen un
evidente encaje en el Ciclo de Vida del Usuario, como la generacion de
leads y su uso en el servicio de didlogo con el usuario (contact center).

Monitorizar la valoracion de la marca.

Mediante el uso de las herramientas adecuadas la marca pude pulsar
el sentimiento/valoracién que de ella tienen los usuarios activos en las
redes sociales. Se trata de escuchar a los usuarios, detectar cuando y
porqué ha habido una valoracion positiva o negativa que afecte a la
reputacion de la marca y actuar en consecuencia.

Optimizacién de las acciones de marketing.

Las acciones de marketing que la marca lleva a cabo, tanto off como
online, son interpretadas y valoradas por los usuarios en las redes
sociales. Por ejemplo, una promocién comunicada a la base de datos
de usuarios via email marketing puede tener una repercusién en las
redes sociales cuando los usuarios la viralizan entre su red de amigos
al valorarla positivamente.

Ademés se pueden monitorizar los likes o comentarios positivos

respecto de esa promocion. Conocer cudl es la valoracion de estas
acciones de marketing permite optimizarlas en el futuro.
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Generacién de leads/ventas.

A diferencia de la afiliacion, la publicidad en buscadores o el emalil
marketing, las redes sociales no han demostrado, aln, ser un canal
importante de generacién de respuesta directa.

Sin embargo si que son un entorno en el que las decisiones de compra
de los usuarios se ven afectadas por el resto de usuarios. Por
consiguiente, tiene sentido establecer un mecanismo de trazabilidad
entre lo que se “dice” en la red social y lo que se “vende”. Ademas,
estan demostrando ser una fuente importante de generacion de leads.

Para establecer una relacién entre el inicio y el final de la toma de
decisiones hay que guardar en la base de datos el origen del registro,
de modo que podamos obtener una vision de nuestros clientes seguin
el canal de captacion. También es deseable incorporar informacion
sobre cudles de nuestros clientes siguen a la marca en los medios
sociales en los que ésta esta presente asi como su nivel de actividad.

Recientes estudios (Hubspot 2011; Altimeter 2010) ponen de
manifiesto la existencia de una relacion directamente proporcional
entre la intensidad y calidad de las interacciones de un usuario en las
redes sociales y el valor monetario que éste aporta a la marca.

Mejorar el servicio de atencion al cliente.

Cada vez son mas las compafiias que estan acudiendo a las redes
sociales para atender de un modo mas resolutivo las solicitudes de sus
usuarios. La principal ventaja de esta aproximaciéon consiste en el
establecimiento de un verdadero dialogo, en tiempo real, entre la marca
y el usuario. Ademas, se logra una reduccidn de costes puesto que el
contact center ve reducido el numero de llamadas atendidas.
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>» ¢Dobnde esta nuestra audiencia?

Lo primero que debemos plantearnos, antes de integrar las acciones
de email marketing con las redes sociales, es sobre qué plataformas
sociales vamos a trabajar.

Actualmente existen 3 grandes redes sociales en las que se congrega
la mayoria de la audiencia: Facebook, Twitter y Linkedin. No obstante,
esta emergiendo con mucha fuerza Pinterest, la plataforma a la que se
accede por invitacion y permite compartir imagenes, videos y enlaces
clasificandolos en tableros.

Number of Members as of February 2012

Pinterest = 10.4 million

Facebook m 845 million
Twitter e 200 million

Linkedin s 135 million

Google + = 90 million

Referral Traffic as of January 2012

Pinterest mmm—m3.6%

Facebook mmmmmmsm—— 26.4%
Twitter  —3.61%

Linkedin ™ 0.20%

Google + ™ 0.22%

Figura 30. Fuente: Shareholic.

Existen diferencias si nuestro negocio es B2B 0 B2C. Segun un estudio
de HubSpot (State of Inbound Marketing 2011 Report), el 67% de los
profesionales de marketing B2C afirmaba haber adquirido al menos un
nuevo cliente en Facebook, frente al 41% de los profesionales en B2B.
Asi mismo, el 61% de los profesionales de marketing B2B afirmaban
haber adquirido al menos 1 nuevo cliente en Linkedin, siendo un 39%
en B2C.
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Si nuestro negocio es B2B, tendra sentido potenciar nuestra presencia
en Linkedin y otras redes sociales de nicho, incluido el blog corporativo.

Para descubrir qué red social tiene un peso mayor en la generacion de
trafico y leads tendremos que recurrir a las herramientas de analitica
web. Otra manera de saber sobre qué red social nos interesa trabajar
es preguntar directamente a los usuarios que ya estan dados de alta
en nuestro programa de email marketing. No debemos presuponer que
un usuario, por el hecho de recibir nuestros emails, es fan o follower,
al igual que tampoco debemos dar por sentado que los usuarios que
nos siguen en algun canal social son también miembros de nuestro
programa de email marketing.

» Tacticas para integrar Facebook y Twitter con el Email
Marketing.

e Incrementar la lista de opt-in emails a través de las redes
sociales.

No todos los usuarios que nos siguen en alguna de las redes sociales
en las que estamos presentes, han hecho el opt-in en el programa de
email marketing. Por ello, las redes sociales son una fuente interesante
para aumentar las listas de email marketing. Hay que tener en cuenta
que sin el opt-in, no podremos lanzar campafias y ofertas especificas
(targetizadas) a cada usuario.

Podemos convertir fans de Facebook en usuarios suscritos mediante
la inclusiéon de un formulario de registro en nuestro muro. En el caso
de Twitter, de forma regular podemos twittear una peticion para que
nuestros followers se suscriban al programa de email marketing
mediante un enlace corto a una Inading page de suscripcion. Otra
tactica para convertir followers en usuarios suscritos consiste en
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publicar contenido de valor, ya sean White papers, eBooks u otra
informacién y propagarlo en Twitter. Se pedira a los usuarios que
deseen acceder al contenido, que hagan el opt-in. Esta misma tactica
resulta muy beneficiosa cuando la compafiia esta presente en algin
grupo en Linkedin. Si la discusion que iniciamos y el contenido ofrecido
son de valor, lograremos un gran nimero de altas.

e Del Forward To a Friend (FTF) al Share With Your Network
(SWYN)
Podemos aprovechar la capacidad de difusién que tienen nuestros
usuarios  registrados para hacer llegar contenido a una audiencia
mayor. Asi, mediante la inclusién de un widget en el email podemos
hacer que el contenido sea publicado por el usuario en su muro o bien
twitteado, esto es, compartido entre su red de contactos.

DIGITAL RESPONSE Siguence

Nuevo eBook de Digital Response

elizar en B28 medianle campafas de email marketng eficaces

Tweets

Jordi Puig
Cémo fidelizar en B2B mediante campafias de email marketing

eficaces digitalresponse.es/ebook/home.php.

£Qué esta pasando?

Como figekzar en B2B mecants CATHANS C8 emal Marketing efCaces
U SGHaI1OSPINSe.05/000CKhOMe php Fab0sk=4

Figura 31
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Una vez identificados los usuarios mas activos de nuestras listas,
podemos establecer estrategias de comunicacion especificas para
ellos. Hay que tener en cuenta que son usuarios con una capacidad de
prescripcion e influencia importantes.

e Hacer de un usuario suscrito un seguidor en redes sociales.
Otra alternativa consiste en incluir botones de “siguenos en...” en el
email. De este modo, aquellos usuarios que ya estan registrados en el
programa de email marketing pero que ain no nos siguen en los
medios sociales, tendran la oportunidad de hacerlo.

‘ Jones & Bartlett Learning: Connect with us
E JLOEE: % I?\II\RITkng Vi il i i Wl i

The More You Learn, The More You Know.

Knowledge is power in today's competitive economy. Stay current on developments in your field of interest
with Jones & Bartlett Learning's social network tools.

We're leaders in helping you learn more, so you can know better.

Biological, Physical & Social Sciences « Computing, Math & Engineering + EMS, Fire & Public Safety « Health Scisnces
& Professions + Nursing & Medicine « Career & Trades

— € Like | us on Facebook and receive 20% off anything we publish.

Figura 32. Fuente: Jones & Bartlett Learning

Para que estas acciones den buenos resultados y lo hagan de forma
sostenida, es fundamental indicar el beneficio que supondra para el
usuario hacerse fan o follower. Para ello, hemos de haber
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establecido una estrategia de contenidos y comunicacién especifica
para cada canal.

e Recabar informacion sobre cudles de nuestros usuarios nos
siguen en Twitter o Facebook.

Cuando un usuario se suscribe a nuestra lista de email marketing,
podemos preguntarle si ademas nos sigue en alguno de los canales
sociales en los que estamos presentes. Esta informacién sera (util
porque nos permitird segmentar la base de datos en funcién del nivel
de engagement. Los usuarios que nos sigan en redes sociales y
ademas estén dados de alta en el programa de Email Marketing, seran
los que mas vinculados estén con la marca, luego tendrd sentido
elaborar estrategias de comunicacion especificas (advocacy, MGM).

Please select at least one area of interest for Mobile alerts

Get great specials
on tf th AL
Mobil oldi o kmart

[ Fashion (0 House & Home (O House & Home

Mobile Phone Number™

S}
** Information required only if signing up for SHUF
mobile alerts. Message & data rates apply. (0) MySears Community @ Linkedin ® Twitter
Text STOP to quit or HELP for more i R— - c
information. You wil receive 8 messages a f You e 1k & SYINR Mintier anc @ Facebook
month. would like to receive txt messages
Click here to Join,

) MySpace

cUBD WAY Social Sites | Use: ’

O Oother

Figura 33. Fuente: Sears.com

e Incorporar contenido publicado en redes sociales en
nuestros emails.

Cuanto mayor sea la identificacién del usuario que recibe nuestro email
con el contenido propuesto, mejor sera el nivel de vinculaciéon entre
éste y la marca. Una tactica para lograr esta identificacion consiste en
incluir contenido creado por los propios usuarios en el email. Asi, por
ejemplo, podemos llevar a cabo entrevistas via Twitter o Facebook a
los usuarios mas influyentes o cuya opinion sea respetada.
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DIGITAL RESPONSE

TRAN S ORMING DATA

) de email marketing

VAL

Estimado 5: Jbdflar, asta semana te iraamos los siguientes conteniclos:

Las claves de Chris Baggott para optimizar & email marketing
El libro comienza con sigunas idess hisices sobne marieting pars despuds. ir aportanda
ChavEs Mids CONCrEtas SODNE COMS M W & oF nuestras campailas o email v
oireciendo tambidn multtud de "Case Stodes™ que Rstran G purts....

DResponse on Twitter

—_— _[_E Las Clivis On Civis Baggoll pirs opiemri o smail missting
bt 1 cofmncl0Rgh i

How' 10 Orodle & sampia parallay efect Mg * oo UyDusE YAy

The 3 Mest Burprising - Commesce Design Misishes hifp. § coWBQC JSRTT

Folom me on Twier

7 errores fatales en una La importancia del andlisis del
estrategia de Email Marketing Email Marketing

Algunos erTores ComUNEs en una My que averiguar o verdaders impacts
estrategia de emal marketing. 5 ‘que Hene o emal marketing v las
meonaoEs algung de alkos, b opertirsiades pars weguar mejorands. Es
rensmendamas que POnGES Solutitn pars e de evaluarm & rendimients en cuanta
[poder obtener o resutados gue un bues 2 lax metas, los objetivos y b

plan de el marirtng G posde dar expuctatras.

m SR

Figura 34.
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» El contenido adecuado para cada canal.

Las motivaciones que mueven a un usuario a seguir a una compafia
en Twitter, o hacerse fan en Facebook o suscribirse a un programa de
email marketing, son, a menudo, distintas. Segun el estudio de
ExactTarget antes mencionado, la principal razén por la que un usuario
se suscribe a un programa de Email Marketing consiste en recibir
promociones y ofertas especiales. Esta motivacion también se
encuentra en los seguidores en Facebook, si bien otras razones por las
que un usuario decide seguir a una marca en Facebook son el
manifestar su soporte a la misma, estar informado de las actividades
que promueve la compafiia hasta un componente mas ludico y de
entretenimiento.

Twitter es, también, utilizado por un 43,5% de los usuarios para
acceder a ofertas y promociones especiales. Sin embargo, los usuarios
de Twitter tienden a ser los mas activos en las redes sociales, en
muchos casos tienen blogs personales o moderan grupos. De ahi que
sea interesante compartir contenido de valor, mas alla de anunciar
ofertas y promociones, en este canal social.

>» Pinterest & Email Marketing

Pinterest es una red social “grafica”, que en 2011 se situé entre las 10
redes sociales mas visitadas, con mas de 10 millones de usuarios
registrados y creciendo. El concepto detras de esta red social consiste
en que el usuario puede crear y ordenar (nombrandolos), tableros con
imagenes de su gusto e interés. Pinterest permite, mediante una
extension de navegador, hacer pin directamente sobre las imagenes
gue encontramos en la web y afadirlas a nuestro tablero.
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Los usuarios pueden compartir sus tableros y seguir a aquellos otros
usuarios de la red social cuyos gustos e intereses comparten o son de
su interés (es un sistema igual que el que encontramos en Twitter).

Algunas empresas ya han abierto cuentas en Pinterest, animando a
sus usuarios que hagan un “repin” sobre sus imagenes, y asi difundirlas
entre el gran publico. Este elemento diferenciador, el de la imagen, es
la gran oportunidad que tienen las marcas en cuyos productos el disefio
y el componente visual son importantes. Asi, es importante que
empresas de la industria de la moda, el lujo, la restauracion o el disefio
en general, se incorporen a esta plataforma.

Tres son las grandes ventajas que aporta Pinterest:

Como generadora de tréfico (a modo de ejemplo, en 2011 genero tanto
trafico como Twitter segun Hitwise, que la listd entre las 5 top redes
sociales).

Como elemento viralizador de contenidos.

Como catalizador de procesos de compra gracias a su componente
visual (entra por los 0jos).

Coordinando el email y Pinterest.

Podemos incluir aquellas imagenes en nuestros emails que mayor
interés han despertado entre nuestros usuarios en Pinterest. De este
modo, estaremos maximizando la posibilidad de que nuestros usuarios
inscritos al programa de email marketing se hagan seguidores de
nuestra marca en Pinterest.

Al incluir links a Pinterest junto al resto de links a nuestras cuentas en
Facebook y Twitter, estaremos promocionando esta nueva plataforma
entre aquellos usuarios suscritos que aun no la conocen o0 que no
saben que estamos presentes en ella.
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Otra tactica consiste en testear como Pinterest puede ayudarnos a
incrementar los ratios de respuesta de nuestras campafias de email
marketing. Por ejemplo, podemos lanzar una campafia de email
marketing orientada a mover al usuario a interactuar en nuestro tablero
de Pinterest. Esta campafia la lanzaremos sobre el grupo de usuarios
mas activo en las redes sociales. Puede resultar una prueba muy
interesante que muestre qué contenidos son los mas valorados por
nuestra audiencia.

Incluir un “Pin it” en las imagenes del email. Esto permite al usuario
incluir en su tablero en Pinterest una imagen directamente desde el
email.

El cédigo que lo permite es muy similar al utilizado en los SWYN links:

<a href="htp.//pinterest.com/pin/créate/button/?url=[1]&acmp;...

Los parametros que se pueden definir son:

La URL origen hacia la que enlazara Pinterest (por ejemplo la URL del
producto en el site de la marca).

La URL de la imagen compartida (lo que permite que no sea
exactamente la misma que en el email).

Una descripcion de la imagen.

Cuando el usuario ha hecho click en el boton de “Pin it”, tiene la opcion
de postear el producto en uno de sus tableros en Pinterest, asi como
de compartir este post en Facebook y Twitter, de modo que otros
usuarios podran hacer repin de nuevo en la imagen en sus propios
tableros en Pinterest.
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8.2 SMS Marketing

Segun un estudio de Experian Marketing Services sobre actitudes del
consumidor europeo respecto al mobile marketing y los medios
sociales, el 54% de los encuestados indicaron que los mensajes SMS
més valorados eran las confirmaciones de una fecha de entrega de un
pedido, un 50% valoraba positivamente la confirmacion de una compra
0 cita, y un 24% afirmaba apreciar los mensajes comerciales con
promociones de Ultima hora.

> Integrando el SMS Marketing en una estrategia relacional
interactiva.

Su principal ventaja radica en que permite contactar con el usuario alli
donde esté (todos llevamos el dispositivo movil encima las 24 horas del
dia). Por otro lado, su naturaleza (se trata de un soporte “intimo”)
requiere de una aproximacion mas prudente y respetuosa. Tenemos
asumido que un usuario que recibe 5 o0 10 emails comerciales al dia no
se sentira extremadamente molesto o violentado, mientras que si
recibe la misma cantidad de mensajes SMS su nivel de insatisfacciéon
sera mayor. Sin embargo, es precisamente esta naturaleza “intima” la
que posibilita llevar a cabo acciones muy eficaces.

Como punto de partida, hemos de establecer un programa de envio de
mensajes SMS basado en un permiso claro y explicito del usuario para
hacerlo. La cuestion es, ¢cudles de nuestros usuarios aceptaran de
buen grado darnos este consentimiento? Parece logico pensar que
seran aquellos que mas valoren y mas implicados estén con nuestra
marca. Complementariamente, hemos de tener en cuenta que cuando
se trata de informacion muy relevante para el usuario (por ejemplo una
alerta indicandole que puede pasar a recoger un pedido, 0 un
recordatorio sobre la proximidad de un evento al que se ha registrado)
los mensajes SMS son bien aceptados por el publico en general. Asi
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las cosas, y en base a cuan imaginativos seamos, podemos desarrollar
distintas tacticas para lograr que un cliente nos facilite su n°® de teléfono
movil por un lado, e incrementar la repeticion de compra por otro.

Tres acciones de facil implementacién que podemos llevar a cabo son:

1. Captacion indirecta del n° de teléfono movil. Ya sea en el punto
de venta o en la pagina web, pedimos el n° de teléfono al
usuario indicandole que nos servird para comunicarle el estado
de sus pedidos. Como comentabamos, si la informacion que
comunicaremos es muy relevante para el usuario, es mas
probable que nos facilite su n® de movil.

2. Captacion directa. Solicitamos explicitamente a nuestro cliente
que nos deje su n° de teléfono para que podamos comunicarle
ofertas e informacion comerciales. Se trata de seleccionar a los
clientes a quienes vamos a pedir esta informacion. Si
solicitamos este dato a un usuario que adn no nos conoce, que
no ha experimentado el servicio que ofrecemos y que no ha
establecido unos lazos de seguridad y aprecio con nuestra
marca, no obtendremos practicamente respuestas (en estos
casos solicitar el email es mucho mas efectivo).

3. Aprovechar los momentos en que el usuario estd mas
dispuesto a responder al mensaje. En el caso de un retail, por
ejemplo, si sabemos qué dias y horas son los de mayor
afluencia de publico a nuestras tiendas, podemos lanzar una
campafia de SMS en esa ventana temporal, invitando a
nuestros usuarios a acercarse a la tienda y redimir un cédigo
promocional incluido en el mensaje.
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Como hemos visto, para que las acciones mediante SMS sean eficaces, hay
que respetar la idiosincrasia propia del canal y adecuarse a la naturaleza del
target. Por otro lado, resulta necesario pensar estratégicamente qué canal
utilizar para comunicarnos con cada uno de nuestros usuarios, teniendo en
cuenta tanto su perfil, su valor, y el estadio en el que se hallan en el seno del
Ciclo de Vida del Usuario.
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9. Lacreatividad y el disefio en email marketing

Otro de los ingredientes clave que afectan directamente a los
resultados de las acciones de email marketing es el elemento creativo.
Podemos haber desarrollado una estrategia brillante y presentado un
contenido ganador, pero si la forma del mensaje no es la adecuada,
estaremos perdiendo potencia desde un punto de vista comunicativo y
de marketing.

En email marketing hemos de considerar dos &ambitos cuando
hablamos de la pieza creativa. Por un lado estan los elementos que
tienen que ver con la entrega del mensaje en el inbox y su correcta
visualizacion. Existen factores de codificacién del HTML que pueden
afectar a la entregabilidad, asi como el uso de determinadas palabras
y signos de puntuacién y caracteres especiales. Ademas, si no
tenemos en cuenta la particularidad de los distintos proveedores de
correo sobre los que impactaremos, es posible que la correcta
visualizacion del mensaje no sea la Optima para todos nuestros
usuarios. Por otro lado, tenemos los elementos creativos propiamente
dichos y que son los responsables de transmitir la imagen de marca,
el significado del mensaje, mover al usuario a la accién (captando su
atencién sobre un contenido, generandole interés sobre un contenido
particular, despertando su deseo de ir mas alla y finalmente
provocando la accién buscada) y ofrecer al usuario una experiencia
interactiva suficientemente rica e interesante como para que no dude
en volver a abrir nuestros préximos emails.

Hay que tener en cuenta como se produce la experiencia del usuario
cuando abre su cuenta de correo. Desde la primera impresion al ver el
asunto y el from del mensaje, hasta el click, todo sucede en fases, cada
una de las cuales incidira en si se produce la siguiente y condicionara
el grado de aceptacion general del mensaje y la marca.
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9.1 Consideraciones generales

Hay que tener en cuenta, en primer lugar, el contexto en el que se va
a desarrollar la experiencia del usuario con el email. La saturacién de
emails que recibimos hace que el poco tiempo que dedicamos a leerlos
sea muy selectivo. Es decir, de entre la cantidad de emails que
recibimos cada dia, tenderemos a prestar atencion a aquellos que:

- Transmitan informacion relevante en ese momento concreto.

- Provengan de un remitente reconocido y reconocible.

- Las experiencias de interacciéon con los emails enviados
previamente por el remitente hayan sido positivas.

Un segundo elemento a tener en cuenta es que, a diferencia de lo que
sucede cuando un usuario accede a una pagina web, en la que esta
buscando la informacién, en el email el mensaje le llega si ser
esperado. La principal implicacién de este hecho es que debemos
cuidar mucho la creatividad y el disefio para lograr atraer y mantener
la atencion del usuario. En un sitio web el interés por los contenidos
buscados puede compensar una mala experiencia de navegacién. En
un emailing el usuario no espera nuestro mensaje, luego tendra que
ser preciso y eficaz a la hora de atraer su atencion.

Cada disefiador puede aportar su inventiva y experiencia a la hora de
crear un emailing, en este sentido no existen limites a la creatividad.
Sin embargo, consideramos que vale la pena exponer 3 reglas basicas
cuyo seguimiento aportara coherencia, facilidad de lectura e
interaccién en los contenidos.
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Una consideracién especial merece la gestiéon de la imagen de marca en
el caso del emailing. La percepcién que tenga un usuario al mirar un
email forma parte de la imagen de marca que acabe construyéndose. En
la mente del usuario una impresion a cerca de la marca es inevitable
cuando interactda con los emails que esta envia.

Alineacidn con la marca.

Mantener una imagen de marca consistente en todos los canales es
primordial para generar confianza en el usuario. Los colores,
tipografias y copies del email deben ser facilmente identificables con la
presencia de la marca en otros canales, tanto digitales como off line.

Jerarquia en los contenidos.

Una estructura equilibrada y jerarquica de los contenidos (textos e
imagenes), ayudara a la lectura y al reconocimiento de los distintos
elementos que conforman el mensaje. Si ho mostramos el contenido
de forma ordenada, el usuario tendra dificultades para reconocer y
atender a sus partes.
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Uparade to PRO now and join us this Thursday for a PRO
‘seminar with Jason Falls—youll leam how 1o create an [r———
effective, no BS social media program that drives real

measurable revenue. » GO PRO

1O smet ==

Take 10 How-To Guide

How 1o Build a Twitter Social Media Marketing ASu Guidetoa

Foliowing in a Week Successtul Social Media  Complete Field Guide to
Progam Eacabook Marketing

[~/ Cabecera

CTAs principales

Contenidos
complementarios

—

Figura: 38 fuente: MarketingProfs
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3. Llamadas ala accién.
Es fundamental combinar distintas técnicas para mover al usuario a la
accion a lo largo de todo el email. Se pueden utilizar elementos
racionales y emotivos, con imagenes y textos, botones, gréaficos, etc.
Testear estos elementos sera clave para mejorar los ratios de click.

Enlacesde texto [ |
Formatos clasicos o |

formales

emagister
Emagister News

Este San Valentin regala un curso

Por San Valeatin

esperamos. Regala fermacidn

Twitter

Infografia Cémo aprendié Expafia el 2011

El video del mes

>

¥ en nuestro blog...

Figura: 39. Fuente Emagister

Uso de ilustraciones

Incorporacién de
elementos sociales

Enlazar a videos externos.
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9.2. El camino haciala acciéon

En todo disefio de un emailing hay que ponernos en la perspectiva del
destinatario. En este sentido, debemos preguntarnos qué es lo primero
que encontrara su mirada, ¢,es algo relevante?, o sin embargo ¢ se trata
de un elemento que le puede distraer del contenido importante? Hay
que considerar, en este punto, la dificultad que tiene la mirada de
conectar y seguir un email con las imagenes bloqueadas (lo que la
mayoria de ISPs practican), por lo que sera necesario disefiar teniendo
en cuenta esta realidad. Para ello es muy recomendable recurrir a las
etiquetas ALT en las imagenes y equilibrar el contenido del mensaje
entre texto e imagenes.
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Figura 40. Fuente Nike.com. Email con imagenes blogueadas. La mirada encuentra
elementos de referencia del contenido.
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Figura 41. Fuente Nike.com. Email con imagenes activadas.
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En el ejemplo siguiente se muestra una creatividad en la que al
bloguearse las imagenes la mirada del usuario no encuentra ninguna
referencia sobre la que fijar la atencién.

Este mensaje contiene imagenes bloqueadas Mostrar imagenes Opciones

pulsa aqui

sulta o sugerencia, envianos email a clientes@elcorteingles.es
seguir recibiend Jestra publicidad, pulsa aqui
) envia un email a clientes@elcorteingles.es

Figura 42. Fuente: elcorteingles.com. Email con imagenes blogueadas

Otro aspecto a considerar es el tiempo que el usuario destinard a mirar alguno de los
elementos de un email y decidir, en consecuencia, si merece la pena seguir prestandole
atencion.

Puesto que el volumen de emails comerciales que recibimos diariamente muy elevado,
el modo en el que nos aproximamos a las bandejas de entrada es cada vez mas
selectivo.

La mirada no lee si no que escanea, pasando del asunto al el from del email, y a la
cabecera y vista previa (en caso de estar habilitada).

Es en este proceso que el usuario decidira si prestar o no atencion al contenido del
mensaje.

Hay que tener esta realidad presente cuando disefiamos un emailing, pues en los
primeros 3 segundos nos jugamos conectar con el usuario.
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Figura 43. Fuente: elcoreteingles.com. Email con imagenes activadas.
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9.3. La vista previa

Muchos usuarios tienen activada la vista previa de sus proveedores de
correo electrénico. Es algo que debemos tener en cuenta y pensar en
ofrecer a la mirada del usuario contenidos de “enganche” en el tercio
superior del cuerpo del email. De lo contrario, el usuario pasara por
encima del contenido sin fijarse en nada que le llame la atencién y se
perdera la oportunidad de mostrarle el resto del cuerpo del mensaje.

En los ejemplos a continuacién vemos el tratamiento que se hace de la
cabecera del email en la vista previa tanto en el modo de imagenes
bloqueadas como habilitadas. En ambos casos, el asunto, el preheader
y la cabecera muestran la oferta de la campania,

Tratamiento de la cabecera con las imagenes bloqueadas vy
descargadas.

! ® SearchOracle.com Top 5 Oracle articles of 2011 Viernes 15:14

Imnuise: new bar lll & beauty + do.n nreview Viemes 14:25

El Corte Inglés Limite 48 horas ;Ofehag cada 2 horas!

Mostrar detalles m

Impulse: new bar Il & beauty + doo.ri preview

Este mensaje contiene imagenes bloqueadas Mostrar imagenes Opciones

The magic of Macy's

New in Impulse: refresh your Took with bar 1Il's spring 201
collection & new beauty + preview doo.ri for Impulse! shop Impulss

handbags & jewsiry & Visualizacion de la oferta.

sale
accessories  watches

for the home bed & bath women men juniors kids beauty shoes

Secondary Navigation

[I\'PULSE love it, want it, get it now, FREE SHIPPING every day of the year! With $99 purchase. no code. no ] v

Figura: 44
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Viernes 15:14
Viemes 14 25

Top § Oracle articles of 2011

@ SearchOracle.com

*macys Bt

forthe home bed &bath women men juniors kids beauty shoes

handbags &
accessories

love it, want it, get it now

Figura 45

9.4. Uniformidad y Contraste

Un disefio sin contraste no ayuda a que la mirada del usuario detecte
elementos sobre los que prestar atencion. Por ello hay que recurrir al
contraste de imagenes para mover al usuario hacia los contenidos que
nos interesa resaltar. El recurso del contraste también permite agrupar,
visualmente, aquellos elementos que deben ser percibidos
conjuntamente. Dicho de otro modo, la uniformidad de los elementos
les confiere una “forma comun” que permite que sean visualizados en
conjunto. Podemos utilizar este recurso si queremos resaltar elementos
complementarios de un mensaje.

En el ejemplo a continuacién vemos como se combinan el contraste del
fondo y los elementos destacados del contenido (contorneados en
rojo). Si bien los atributos de la oferta estan separados, la uniformidad
de disefio confiere unidad al conjunto de la oferta.
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a movil gratis
para siempre

Figura: 46. Fuente Jazztel.com

9.5. El Call To Action
Una vez captada la atencion del usuario y transmitido el mensaje
principal, el siguiente paso es moverlo a la accién mediante el uso de

una llamada clara y eficaz.

La llamada a la accion no tiene porqué ser Unica, puesto que dentro del
contenido del email podemos ofrecer informacién relevante que
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acompafie al mensaje principal, y esta informacion deber incluir su
propia llamada.

Es conveniente disponer distintas llamadas a la accion a lo largo del
cuerpo del mensaje, y hacerlo teniendo en cuenta que la lectura de un
emailing sigue el patrén de un escaneo de arriba abajo y de lado a lado
(izquierda a derecha en occidente). Cuantos més enlaces clickables
dispongamos a lo largo del cuerpo del mensaje, mayor sera la tasa de
click.

106



Backcountry.com | View online version.
lgnore the weatherman: Just get out — Rain Gear | Shades | Sandals

TEE IT UP 1

A= g

SUMMER WOOL >

Figura 47 . Fuente backcountry.com

El incremento del spam ha hecho que los filtros de correo no deseado
penalicen frases tales como “haz click aqui” o “pincha aqui”. Una tactica
pare evitar estas situaciones consiste en el uso de CTAs graficos (ver
ejemplo arriba). También podemos cambiar el copy con textos
alineados con el contexto. No debemos olvidar, sin embargo, que
cuanto mas llamativo sea el CTA, mayor sera la posibilidad de click.
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Otra consideracion respecto a los call to action es que pueden incluirse
en la cabecera del email, de tal manera que en modo de vista previa el
usuario pueda interactuar rapidamente.

Quantum Leotards, Sculptz, Keep and giiFe 0 Emad not dispiaying carmectly? Cick here to view

\\( )()

= ZU|I|lJ

//( )

Earn $15 - invite your friend:

Figura: 48. Fuente: Zuliliy.com
Los call to action en la cabecera y preheader ayudan a fijar la accion
cuando el cuerpo del email no esta visible (vista previa e imagenes
blogueadas).
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9.6. Codificacion

Crear el disefio de un e-mail no es lo mismo que crear el de un sitio
web. Ante todo es conveniente alejarse de disefios complejos ya que a
mayor complejidad, mas posibilidades existen de que el e-mail no se
vea bien en todos los clientes de correo (Outlook, Thunderbird, Hotmail,
Gmail, Yahoo, etc.). En la sencillez no solo esta la elegancia sino la
seguridad de que los destinatarios de nuestro e-mailing seran
verdaderos receptores de nuestro mensaje publicitario. La prueba y el
error también nos ayudaran a saber cudl es el c6digo mas 6ptimo para
cada proveedor de correo.

En cualquier caso, es importante seguir las siguientes
recomendaciones:

1- Utilizar tablas para la maquetaciéon de contenido, no div’s.
La unica forma de que el disefio de nuestro e-mail cuente con
una estructura es utilizando tablas. Los div’s son realmente
Utiles, pero en el disefio de sitios web. Si los utilizamos en e-
mail no lograremos alinear nuestros contenidos.

2- Los CSS siempre in-line. Para dar formato al contenido de
nuestro e-mail hay que definirlo dentro de las tablas o
(preferiblemente en los TD), pero nunca en hojas de estilo
aparte ni en el head de nuestro HTML. Con la adaptacion a
movil de los emailings, muchos apuestan por el Responsve
Design para una mejor experiencia del usuario, pero esta
técnica exige utilizar las etiquetas <style></style> en el head,
pero presenta problemas de compatibilidad con servicios como
Gmail.

3- Equilibrio de imagenes y texto. Si abusamos de las
imagenes hay méas posibilidades de que nuestro email acabe
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en la bandeja de spam. Por este motivo lo mejor es lograr un
equilibrio entre éstas y el texto.

Alojar las imagenes en un servidor. La mayoria de los
clientes de webmail no soportan imagenes embebidas ni
tampoco muy pesadas. La clave es alojar las imagenes en un
servidor llamandolas, desde nuestro disefio, mediante la URL.
Cuida el peso de los e-mails. Es de especial relevancia
cuidar el peso de las imagenes y optimizarlas para web si
queremos una buena recepcibn de nuestro e-mailing.
Incorporando en nuestro disefio una imagen de 300 dpi, lo
Unico que conseguiremos es que el tiempo de carga de la
misma sea demasiado largo. En realidad podemos mostrar la
misma imagen a 72 dpi haciendo que el tiempo de espera del
usuario sea mucho menor.

Definir los ALT’s. Existen muchos destinatarios que tienen la
navegacion por imagenes desactivada. La definicién de los
ALT’s hara que quién tenga la navegacién por imagenes
desactivada pueda saber, por ejemplo, donde hay una llamada
a la accion, donde hay una imagen del producto, etc.
Recordar siempre que un e-mail no es una paginaweb. Por
tanto no podremos utilizar javascript, PHP o flash ya que no se
cargarian o harian que el correo fuera a parar directamente a
la bandeja de spam.

Si es inevitable el uso de imagenes cortadas horizontalmente,
han de ubicarse cada una en un TD diferente que debe llevar
inline el siguiente cédigo style="border:none; font-size:0; letter-
spacing:0; padding:0px; margin:Opx;" .

Es importante también evitar el uso de rowspans cuando se
codifica el email. Algunos proveedores de correo como Lotus
y Hotmail no lo mostraran correctamente, por lo que la mejor
alternativa es el uso de colspans o bien anidar las tablas.
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10. Los nuevos retos en la entregabilidad

Hasta la fecha, los distintos ISP’s y proveedores de servicios de email
han desarrollado varios mecanismos para proteger a sus
clientes/usuarios del correo electrénico no deseado. Entre otros, se han
consolidado las listas negras (Blacklist), bajo cuyo efecto se
encuentran las ip’s desde las que se envian correos masivos de un
modo ilegitimo y no acordes a las best practices de la industria.
Asimismo, se actualizan los filtros anti spam adaptandolos a las
nuevas técnicas desarrolladas por los spammers. En sentido positivo,
servicios de certificacién y autentificacibn como Sender ID o Domain
Keys estan siendo ampliamente incorporados. Finalmente, la difusién
de unas best practices para la industria del email marketing (bajo el
liderazgo de Messaging Anti-Abuse Working Group —MAAWG-) ha
favorecido su adopcién por parte de la gran mayoria de email
marketers.

No obstante, en su afan por ofrecer un mejor servicio a sus usuarios,
los ISP’s y proveedores de email estén ajustando los criterios bajo los
que configuran los filtros anti spam. Asi, estan empezando a
monitorizar el grado de engagement de un usuario respecto a los
emails que recibe del anunciante. Mas alla de las métricas utilizadas
hasta el momento para valorar la reputacion del sender (bounces,
opens, complaints), los ISP’s empiezan a tener en cuenta cémo los
usuarios interactian con el mensaje en su conjunto, como por ejemplo
el numero de mensajes leidos, mensajes leidos y luego borrados,
mensajes borrados sin haber sido leidos, n° de clicks, reenvios, etc.

Yahoo! Y Hotmail ya estan monitorizando cuantos emails el usuario lee,
abre o clica y utilizan esta informacion para configurar su sistema de
scoring de spam. Asi, si muchos de nuestros usuarios no abren ni
clickan nuestros emails, nuestra reputacion se vera afectada
negativamente.
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El reto al que se enfrentan los emarketers es el de alcanzar el mayor
nivel de relevancia de sus comunicaciones con sus usuarios en los
distintos canales digitales. Para ello es fundamental una gestion
eficiente del ciclo de vida del usuario, esto es, segmentar, personalizar
y hacer mas interactivas las acciones de email markering. La
experiencia de abrir un email e interactuar con su contenido por ser
relevante, se traducira en un incremento de la deliverability, de la tasa
de aperturas y respuestas, y un descenso del churn, en definitiva, en
un incrememento del Customer Lifetime Value a medio y largo plazo.

Elementos clave en la gestion de la deliverability

Uno de los aspectos clave, si no el mas importante, al llevar a cabo
acciones de email marketing, tiene que ver con el nivel de
entregabilidad (deliverability) de nuestros mensajes en el inbox de los
usuarios. Cada vez los filtros por los que pasa un email son mas duros,
puesto que el objetivo de los ISP (Internet Service Providers) como
Yahoo, Gmail y Hotmail es permitir la entrada de contenido solicitado y
relevante para el usuario. No existen férmulas magicas que nos
aseguren que nuestro mensaje sera bien entregado; sin embargo, si
que podemos optimizar las tasas de entrega siguiendo unas best
practices.

Para entender como funciona la entregabilidad, hay que conocer cada
uno de los siguientes elementos que intervienen en el proceso:

Reputacién del Dominio: el dominio del remitente es el elemento que
se encuentra a la derecha de la @ del from email y en los enlaces del
cuerpo del mensaje: Newsletter@mimarca.com. Los ISP disponen de
sistemas que detectan si ese dominio hace un “buen” email marketing
0 no. Obtendremos una reputacion elevada si seguimos una serie de
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best practices. Las mas destacadas son enviar solo a bases de datos
opt-in y limpiar la base de datos de bounces, quejas y bajas.

Direccién IP: La direccion IP es un nimero que identifica el origen
desde donde se envian los emails. A diferencia del dominio, no forma
parte de la identidad de marca. Si no seguimos las best practices antes
mencionadas, la reputacion de las IP’s desde donde lanzamos las
campafias se vera perjudicada.

Autentificacion: La idea basica consiste en que debemos identificar
la IP desde donde hacemos el envio como autorizada por el dominio
desde el que se envia. Por ejemplo, un spammer puede hacer una
accion masiva de emailing desde una IP de su propiedad, identificando
su from email como Newsletter@mimarca.com. Esta suplantando la
identidad de Mimarca. Cuando hacemos un envio hemos de tener en
cuenta que el dominio de nuestra marca ha “autorizado” a las IP’s del
proveedor de envios a enviar en su nombre. Los estandares de
autentificacion de la industria son DKIM, Sender ID, Domain Keys y
SPF.

Reputacién del remitente (Sender Score): La mayoria de ISP’s
recogen informacion, tras un envio, del nimero de bounces, bajas,
quejas, aperturas, clicks, etc. Con estos datos generan una
puntuacion (score) que asignaran al remitente (IP y Dominio). Es
importante mantener una buena reputacion como remitente.

Usuarios activos: El modelo de la actividad del usuario es una nueva
manera que tienen los ISPs para asignar un nivel de reputacién al
remitente. La métrica pone el foco en el % de usuarios de una lista que
usan de un modo activo su cuenta de correo. Por ejemplo, en mi caso
utilizo una cuenta de Hotmail para correo personal, en el que recibo
también informacion comercial de unas marcas que me interesan. Por
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consiguiente, mi nivel de actividad en esta cuenta es alto: abro emails,
algunos los marco como Spam, hago click, vuelvo a abrir correos, etc.
Sin embargo, tengo otra cuenta en Yahoo en la que recibo muchos
emails comerciales de clientes de la agencia para monitorizar su
actividad. El nivel de actividad es bajo (sélo miro). Pues bien, cada vez
mas a menudo las métricas de quejas, bounces, unsubscribers, opens,
etc, se ponen en relacién, no sobre el total de la lista, si no de las
cuentas “activas” de la lista. Asi, por ejemplo, si envio 100.000 emails
a cuentas de Yahoo, de las que 1.401 (0,1%) son bounces, y hay 380
quejas (0,04%), en principio los resultados no son malos. Pero si
resulta que de los 100.000 usuarios de Yahoo, so6lo 20.000 estan
clasificados como “activos”, las métricas cambian drasticamente (0,7%
de bounces y 0,2% de quejas) y mi reputacién como remitente se ve
perjudicada.

Codificacién del HTML: Codificar un HTML para un email es muy
diferente que hacerlo para una pagina web. Existen una serie de reglas
que hay que tener en cuenta a la hora de maquetar el HTML. Podéis
acceder a esta checklist de optimizacion.

Regularidad en los envios: Llevar a cabo envios de un modo regular
y sostenido puede impactar positivamente en la reputacion del
remitente. Esto es asi tanto desde un punto de vista de la consistencia
de las acciones de marketing como el hecho que permite una
depuracion continuada de la base de datos. Si hacemos un envio cada
6 meses, es muy probable que la base de datos contenga direcciones
canceladas o que los usuarios se hayan olvidado de nuestra marca.

Asunto: El asunto puede ser determinante a la hora de hacer que un
email entre en el inbox o vaya a la bandeja de Spam. Por ello, si tras
hacer unas pruebas vemos que el email entra en Spam, lo primero que
podemos hacer es probar nuevos asuntos. Un exceso de mayusculas,
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signos y palabras como gratis, descuento, etc. pueden ser la respuesta.
También es importante que el asunto del mensaje esté en
concordancia con el contenido del email. Por ejemplo, puedo tener
palabras muy comerciales y unos call to action evidentes en el cuerpo
del mensaje pero el asunto escribirlo como si se tratara de una
newsletter informativa. Esta incoherencia también afectaria a la baja
las posibilidades de entrar en el inbox.

Black Lists: Existen distintas listas negras que contienen informacién
de remitentes (IP y dominio) que no hacen un email marketing
conforme a las best practices, entre ellos muchos spammers. Es
importante evitar que nuestra IP quede incluida en una black list,
puesto que los ISP’s las comprueban continuamente y si estamos en
ellas, tendremos un problema de entrega importante. Los pasos para
salir de una black list son tediosos y llevan tiempo.

No existe un solo elemento que determine qué email puede ser
considerado Spam o no. Conviven una serie de aspectos que hay que
tener en cuenta y cuidar en el dia a dia de nuestras acciones de email
marketing.
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11. Email marketing en B2B

11. 1. Introduccion

Cuando hablamos de email marketing en entornos B2B debemos tener
en cuenta la especificidad de la relacion entre los actores. En B2C el
objetivo final de la relacion suele ser, sobretodo, conseguir una
transaccion en el corto plazo. Sin embargo, en B2B lo que prima es la
relacion entre el proveedor y su cliente a medio y largo plazo. Esto tiene
implicaciones tanto desde el punto de vista de los contenidos a
comunicar como del tono (creatividad y copy) del mensaje y de la
frecuencia de los envios.

Otro aspecto a tener en cuenta es la calidad de la base de datos, esto
es, la validez de los emails de contactos que configuran las listas de
correo. Sin una buena estrategia de captaciébn y mantenimiento,
muchos registros de las bases de datos B2B se tornan invalidos.

Finalmente, los problemas de entregabilidad (deliverability) de los
emails en el inbox del destinatario se ven acentuados en B2B debido a
las restricciones que muchas empresas imponen a los emails entrantes
en sus sistemas. Hay que tener en cuenta que un porcentaje muy
elevado de los emails de bases de datos B2B tienen dominios
especificos de la empresa a en la que trabaja nuestro contacto, a
diferencia de lo que sucede en bases B2C en las que la mayoria de
direcciones corresponden a webmails gratuitos como Yahoo, Hotmalil
0 Gmail.

Por todo ello es necesario abordar la estrategia global de emalil
marketing en entornos B2B de un modo especifico, adaptado a esta
realidad.
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Para entender un poco mejor las diferencias entre el email marketing
B2B y B2C, comparemos los distintos modos de hacer marketing.

(\

Orientacién al producto
Maximiza el valor de la
transaccion

Masivo

Ciclos de venta cortos

La identidad de marca se
crea fundamentalmente
por repeticion y el uso de la
imagen

La decision de compra
tiene un fuerte componente

emocional (aspiracional,

precio)

\

Orientado a la relacion
Maximiza el valor de la
relacion

Mercados verticales

Ciclos de venta largos

En la formacion de la
identidad las relaciones
personales tienen un peso
especifico importante

La decisién de compra tiene
un componente mas racional

que emocional
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12. 2. Uso del email marketing en B2B

En B2C la mayoria de empresas utilizan el email marketing para
comunicarse con sus clientes finales, sin embargo, aun esta por
explotar el uso de esta herramienta de comunicacion en entornos B2B.
Esto es debido al peso de las relaciones personales y el desarrollo de
equipos de “account managers”. Sin embargo, el uso del email
marketing como complemento potenciador de las acciones de venta
directa y marketing en B2B, esta demostrando ser una de las
herramientas mas eficaces que de las que disponen los profesionales
del marketing hoy en dia.

El email marketing permite establecer un canal de comunicacion
directa de contenidos ricos en texto e imdgenes a un coste por contacto
muy econdmico. Las principales ventajas que proporciona son:

Genera ventas directas.

Construye y refuerza la relacion, lealtad y confianza entre las partes.
Da soporte a las ventas generadas en otros canales.

Generar leads para el departamento de ventas.

Construye la imagen de marca de la compafiia.

En un reciente estudio elaborado por Marketing Sherpa (2011), los
responsables de marketing de empresas B2B en Estados Unidos
indicaron que las principales ventajas del uso del email marketing
residian en la creacion y fortalecimiento de la imagen de marca, el
incremento de trafico a la web y el aumento en la generacion de leads.
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Figura 49. Fuente: Marketing Sherpa

En otra encuesta, en este caso de Datran Media, el email marketing
era valorado como la tercera herramienta en eficacia dentro del mix de
marketing en empresas B2B.
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11.3. Best Practices en email marketing B2B
11.3.1 Captacion y mantenimiento de la base de datos.

Existen distintos modos de captar emails para la base de datos, ya sea
de clientes o prospectos. En ambos casos es fundamental la obtencion
del permiso del usuario para que podamos llevar a cabo acciones de
email marketing sobre su cuenta de correo, en caso contrario,
incurriremos en una ilegalidad y estaremos obteniendo registros que
se dardn de baja en cuanto puedan. Es imperativo que en cada
comunicaciéon ofrezcamos al usuario los medios para revocar ese
consentimiento.

Captacion en la web, microsites y landing pages.

La manera mas facil y econémica de lograr que un cliente potencial nos
deje sus datos de contacto, es mediante un formulario de suscripcién
en la pagina web o una landing page especifica. Existen 4 reglas
basicas que hay que conocer cuando creamos un formulario de
registro:

Cuanta mas informacioén solicitemos al usuario, menor sera el nimero
de registros. Dicho de otro modo, debemos facilitar al maximo el
proceso de registro.

La regla n°1 ha de convivir con la regla n°2 segln la cual, cuanta mas
informacién obtengamos del usuario (datos de contacto, empresa a la
gue pertenece, sector de actividad, etc.), mas cualificado estara, mayor
conocimiento tendremos de él y por ende podremos llevar a cabo
acciones de marketing directo mas personalizadas.

121



Un modo de hacer convivir estas dos reglas consiste en lo que se
denomina el registro progresivo. En una primera instancia, el usuario
puede registrarse dejando informacién de contacto basica (Nombre,
email, teléfono). Una vez hecho el registro, y aqui avanzamos la 32
regla, es importante que reciba un email automatico en el que:

Se le solicita la confirmacion del registro (de este modo, sabremos que
el email de todos los usuarios que han confirmado es valido)

Se le dirige a un formulario en el que, de forma opcional, podra ampliar
su perfil.

La tercera regla consiste en interactuar, en tiempo real, con el usuario.
Si en ese momento tiene interés en obtener informacién de nuestra
empresa y nos deja sus datos de contacto, deberemos responder con
un email automatico en tiempo real. El modo en que nuestra empresa
interacta con sus usuarios en el ecosistema digital, no puede ser
distinto del modo en el que lo hace en mundo offline, y ha de estar a la
altura de las expectativas del usuario.

Finalmente, la 42 regla dice que si ofrecemos algun contenido de valor
al usuario a cambio de sus datos, el ratio entre visitas al site y el n® de
registros que logramos, aumentara. Asi, si disponemos de contenidos
de valor, como Whitepapers, eBooks, estudios sectoriales, etc. valdra
la pena ofrecerlos como “aceleradores” del registro.

En el ejemplo a continuacién, tomado de la pagina web de la agencia

de email marketing Digital Response, se solicita rellenar un formulario
para acceder al contenido.
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Colecta de los contactos en Outlook.

Al no tener el consentimiento explicito de todos nuestros contactos de
Outlook (o cualquier otra aplicacion de correo de escritorio), no es
recomendable hacer una importacién masiva a la base de datos para
email marketing.

Una solucion practica y eficaz consiste en buscar direcciones de
potenciales clientes y, mediante una llamada de teléfono o el envio de
un email personal, solicitar su consentimiento para que incluirlos en
nuestra lista de email marketing. Una vez obtenido el consentimiento
verbal, es importante que inmediatamente ese usuario reciba por email
una confirmacion, donde debera aceptar las condiciones legales y de
privacidad. Si la solicitud se ha hecho via un email personal, éste
tendra que salir de nuestra cuenta de correo corporativa. Ademas, no
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hay que afadir nunca en copia oculta al resto de contactos, si no
hacerlo uno a uno.

Tarjetas de visita.
En casi todas las empresas B2B los comerciales, account managers y
profesionales del marketing y PR, tienen un gran niimero de tarjetas de
visita. Vale la pena, como indicAbamos en el apartado anterior,
comunicar con esas personas y solicitar su consentimiento para recibir
nuestra newsletter.

Call centers y llamadas comerciales.

Podemos obtener muchos contactos cualificados si logramos
establecer un proceso de solicitud de direcciones por teléfono. Cada
vez que los comerciales o el call center estén en contacto con un
prospecto, cliente o partner, pueden solicitarle su consentimiento a
formar parte de la lista de email marketing. Una vez obtenido el
consentimiento verbal, mandaremos un email de confirmacion.

Enlazar el formulario de suscripcion en el propio email.

Si un usuario que recibe nuestra Newsletter la reenvia a un amigo, éste
deberia poder, facilmente, acceder al formulario de registro de la
misma para suscribirse. Si no incluimos este enlace en el propio
emailing, estaremos perdiendo la posibilidad de captar nuevos
registros gracias a la viralidad.

Aprovechar la presencia de la marca en medios sociales.

Algunas de las practicas que mejores resultados dan en cuanto a la
coordinacioén de las redes sociales y el email marketing son:

Incluir formularios de captacion de registros opt-in en nuestra pagina
de empresa en Facebook.
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Ofrecer en cada emalil la posibilidad de que el usuario nos siga en
Twitter, Linkedin o Facebook. No todos los usuarios son conscientes
de qué canales tenemos a su disposicion para relacionarnos con ellos,
luego aprovechemos cada comunicacion para darlo a conocer.
Ofrezcamos la posibilidad, en cada email, de que el usuario se haga
fan o follower y de que se haga eco del contenido recibido entre su
gréfico social. Se trata de completar el FTF (Forward To a Friend) con
el SWYN (Share With Your Network) para captar nuevos usuarios y
obtener conversiones indirectas.

VIEW IN WEB BROWSER >

Share with your network:

7 ]
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Figura 52. Fuente Jones & Bartlet
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Al disefiar un emailing para B2C, se tiende a dar mas peso a las
imagenes que al texto. Estas imagenes se utilizan sobre todo para
ofrecer una experiencia de usuario agradable, llamar la atencién del
usuario y resaltar los elementos mas destacados del mensaje.

Cuando abordamos un disefio para B2B hemos de tener en cuenta
cémo sera percibido nuestro mensaje. Como comentdbamos al inicio,
en B2B se trata de una comunicacién mas racional que emocional, por
lo que los cddigos de comunicacion deberan tener en cuenta esta
realidad. Asi, daremos un peso mayor al contenido que a la forma,
dando un mayor protagonismo a los copies que a las imagenes. El uso
de imagenes debera servir, sobretodo, para enriquecer el conjunto del
email y fortalecer la imagen de marca.

126



Emailing B2C Emailing B2B

“ O aurmeran

MEJORAMOS LO INMEJORABLE

Nugvos colores. Disefios exchusivos. Las (Rimas innovack)

Analiza
Echale un 0j0 8 las nuevas versiones de tus zapatilas Ge Nike orefericias.

tus datos
seguntusreglas K2

(COLECCION BLACK HISTORY MONTH

s & 3 o

INIKE BLAZER HIGH VINTAGE

-

Figura 53. Fuentes Nike.com y Quiterian

127




» Replenishment
Las tacticas de replenishment consisten en anticiparse al momento en
que nuestro cliente necesitard aprovisionarse de nuevo de nuestro
producto. Conociendo cual es el ciclo de vida del producto y el volumen
y fecha servido a un cliente particular, podemos estimar cuando ese
cliente necesitard reaprovisionarse. Anticipandonos via email
marketing, recordandole que puede hacer un nuevo pedido incluso con
un beneficio especifico (descuento, obsequio), estaremos reduciendo
las posibilidades de que llegado el momento se dirija a la competencia.

» Newsletter

El objetivo de una newsletter es trasladar a sus destinatarios
informacion relativa a la organizacion, a su sector de actividad, a un
grupo social, etc.. También pueden tener un caracter comercial
explicito en algunos momentos, incluyendo ofertas especiales. El
elemento que caracteriza a este tipo de comunicaciones es su
regularidad en el envio (se recomienda una frecuencia mensual). El
usuario sabe cuando y en qué formato recibira esa informacion.

Es primordial comunicar contenido relevante y de valor, de modo que
cuando se acerque el momento de un nuevo envio, el usuario tenga
interés real en acceder a la informacion. Los principales beneficios que
aporta una newsletter son:

- Fortalece la vinculacién del usuario con la marca.

- Ayuda a situar a la marca como “top of mind”.

- Posiciona a la empresa como experta en un sector determinado
- Genera visitas al site.

- Genera leads.
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» Comunicaciones especiales de eventos

El bajo coste por contacto del email respecto a otros medios de
comunicacién directa por un lado, y la posibilidad de saber hasta el
minimo detalle quién ha hecho qué y cuando por otro, hacen del emalil
la mejor herramienta para comunicar invitaciones a eventos, webinars,
ferias, reuniones, etc.

Enlazando la invitacion con un formulario online de registro podemos
ver en tiempo real cuantos usuarios se estan registrando y sus datos
de contacto. Esto permite planificar mejor la organizacion de los
eventos, puesto que sabemos en cada momento el n° de inscritos y su
perfil.

La principal diferencia que existe en cuanto al tipo de correos en una
base de datos B2B respecto a una B2C reside en el gran nimero de
dominios (el dominio es lo que en una cuenta de correo, esta a la
derecha de la @. Asi jpuig@digitalresponse.es contiene el dominio
digitalresponse.es) de correo que conforman la primera. Esto es debido
a la multiplicidad de cuentas corporativas que existen en la base de
datos.

Puesto que cada empresa tiene sus propias reglas de gestion del
correo entrante, nos encontramos en B2B con una dificultad afiadida
en cuanto a la entrega de los correos en el inbox. Segun Return Path
(Benchmark Report, 2H 2011) el 11% de los correos electrénicos B2B
se clasifican como correo no deseado.

Cuando mandamos un email a una empresa, normalmente éste ha de
superar cuatro filtros de entrada.
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En primer lugar nos encontramos con los filtros que comprueban si la
direccion IP del remitente estd en una black list.

En segundo lugar se encuentran los filtros que evallan el mensaje en
cuanto a su contenido y reputacién.

En tercer lugar, encontramos los filtros de primer nivel, propios de cada
proveedor de correo (por ejemplo Outlook o Thunderbird).

Finalmente, existen los filtros que cada usuario crea en su aplicaciéon
de correo electrénico (un empleado de una compafiia puede tener
bloqueados los mensajes conteniendo un determinado remitente,o
conteniendo unas determinadas palabras).

En B2C es relativamente sencillo adaptar los envios de email marketing
a estas reglas de gestién del correo entrante, puesto que el publico en
general utiliza cuentas gratuitas como Yahoo, Gmail, Hotmail, que no
SON muy numerosas.

Sin embargo, en B2B podemos encontrarnos con una variedad muy
elevada de dominios (el propio de cada empresa). Adaptar los envios
a las reglas de cada uno de ellos es una tarea, en muchos casos,
imposible.

Aln y asi, existen unas tacticas que podemos implementar para
minimizar el impacto de los filtros de correo no deseado de nuestra
base de emails B2B. Entre otras, cabe destacar:
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Mantener una buena reputaciéon de remitente.

Deberemos establecer unas reglas de gestion de correo electrénico
basadas en unas best practices (ver apéndice 1). Entre las mas
importantes, hay que destacar:

Mantener la base de datos limpia tanto de correos no entregados, como
de correos inactivos y rebotados.

Adaptar el contenido (Codigo HTML vy texto) al canal.

Incorporar certificaciones y autentificaciones como DKIM y SPF.

Elaborar un informe de los dominios de la base de datos.

Se trata de crear una lista de los 50 a 100 dominios de mayor
representacion en nuestra base de datos. Con esto, y con la
informacion de las tasas medias de apertura y click de las campafias,
podemos detectar desviaciones a la baja de esos indicadores en
alguno de los dominios. Estas desviaciones pueden estar indicando la
existencia de problemas de entrega. Ante esta situacién podemos
hacer lo siguiente:

Disminuir la velocidad de salida de nuestros emails (y por ende la de
entrega en los dominios probleméticos).

Hablar con el administrador de los sistemas del dominio en cuestion y
solicitar que acepte la entrega de los correos de nuestro remitente.

Testear el contenido del correo electrénico.

Existen palabras, expresiones y caracteres que en el asunto y el cuerpo
del email pueden hacer que un mensaje se marque como spam. Es
importante testear distintos textos y ver si damos con la combinacion
que no se penaliza. Hay que evitar también el uso de acortadores de
urls, puesto que son herramientas frecuentemente utilizadas por los
spammers y phishers. También es recomendable el uso equilibrado de
imagenes y texto, puesto que un exceso imagenes o imagenes de gran
tamafio también puede ser motivo de exclusion del correo.
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12. Email movil

El uso de smartphones y tabletas esta condicionando el modo en el
que el usuario accede al contenido digital. De hecho, en el mundo mévil
podemos decir que existe una bandeja de entrada que centraliza todas
las comunicaciones digitales que se reciben: actualizaciones de
Facebook, tweets, emails, etc. llegan a la pantalla del dispositivo maovil.
Esto significa que mensajes de texto, solicitudes provenientes de redes
sociales, emails etc. estan juntas en un mismo lugar, sin que el usuario
distinga unos de otros.

Aceptando esta realidad, resulta que el email que nuestro cliente recibe
compite por atraer la atencién junto a tweets y posts. Este contexto
hace que la importancia de los asuntos en email marketing sea cada
vez mayor.

Otro aspecto importante en email marketing a la luz de lo anteriormente
expuesto, consiste en lo imperativo de la brevedad de los mensajes.
Asi, las ofertas y call to action han de ser rapidamente identificados por
el usuario en su terminal movil.

Desde un punto de vista del disefio y contenido, no es suficiente con
maquetar los emailings de modo que se "vean bien" en los dispositivos
moviles, sino que deben de pensarse exclusivamente para ese canal.
Tanto la programacién, el disefio y el contenido han de adaptarse a las
particularidades del canal movil.

Los profesionales del Email Marketing debemos de estar atentos a esta
nueva realidad y adaptar el modo en que pensamos, creamos Yy
gestionamos las acciones de email marketing.
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Para contextualizar este cambio que supone la “movilizacion” del email,
traemos algunos datos relevantes sobre la cuestion:

El 90% de los propietarios de un smartphone acceden al mismo email
en el dispositivo movil y en dispositivo de escritorio
ExactTarget — “The 2012 channel preference survey” (2012)

El nimero de emails leidos en dispositivos moviles es superior al de
los leidos mediante en dispositivo de escritorio
Litmus —"Email Analytics” (March 2013)

El 45% de los emails abiertos durante periodos vacacionales o de
descanso (fin de semana), lo son en dispositivos méviles
Experian — Hot holiday trends (2012)

El 78% de los usuarios de Email en US también accederan al email via
moévil en 2017
Forrester Research “Email Marketing Forecast 2012 — 2017" (2012)

La principal influencia en una decisibn de compra mediante un
dispositivo mévil es un email (71%), tan solo sobrepasada por la
influencia de la red de amigos (87%).

Adobe “2013 Digital Publishing Report: Retail Apps & Buying Habits”

El 79% de los usuarios utilizan un smartphone para leer un email,
siendo este porcentaje superior al porcentaje de usuarios que declaran
utilizar el smartphone para hacer llamadas.

Adobe — “2013 Digital Publishing Report: Retail Apps & Buying Habits”
(2013)
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El 82% de los propietarios de un smartphone comprueban sus
bandejas de entrada y envian correos mediante estos dispositivos.
Google — “The Mobile Movement” (April 2011)

Desde el punto de vista de las funciones, el 5,3% del tiempo que un
usuario pasa utilizando alguna funcién de su smartphone se da en el
Email .

Nielssen — “State of the Media” (2011)

El 38% de los usuarios consideran que el asunto es el factor principal
para decidir abrir o no un email en el dispositivo movil.
STEEL - “Are your emails ready for mobile devices?” (2012)

El 43% de los usuarios del email moévil consultan el email cuatro o mas
veces al dia, comparado con el 29% que no utilizan el email en el mavil.
Merkle “View From the Digital Inbox 2011" (2011)

El 77% de los consumidores sin smartphone acceden a su cuenta de
email como primera actividad en la mafiana. El 61% de los
consumidores con smartphone hacen lo mismo.

Exact Target “Subscribers, Fans, & Followers part 20" (2013)

Més de la mitad de los consumidores en US que han hecho al menos
una compra a través de su dispositivo mévil, lo hicieron como respuesta
a un email marketing recibido en su movil

Exact Target “Mobile Dependence” (2011).

EI 80% de los consumidores declaran tener una mayor dificultad en leer
los emails de marketing en un dispositivo moévil que en uno de
escritorio:

- Tener que hacer scroll para leer la informacién (15%)

- Demasiado contenido textual (9%)
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- Las iméagenes no se cargan correctamente (8%)
- Problemas de carga y visualizacién de cualquier contenido (7%)
Edialog “The future of mobile messaging” (2011)

Si un email no se ve correctamente en el dispositivo mavil, el 69,7% de
los usuarios lo elimina automaticamente.
BlueHornet “Consumer Views of Email Marketing” (2012)

Desde un punto de vista del disefio y contenido, no es suficiente con
magquetar los emailings de modo que se “vean bien” en los dispositivos
moviles, sino que deben de pensarse exclusivamente para ese canal.
Tanto la programacion, el disefio y el contenido han de adaptarse a las
particularidades del canal mévil.

En este sentido, consideramos que es fundamental empezar a detectar
qué usuarios abren y leen los emails en dispositivos moviles. Una vez
identificados los usuarios mas propensos a interactuar con nuestro
email en un dispositivo mavil, sera necesario programar las versiones
del email adaptadas a cada uno de los principales dispositivos.
Ademaés, tanto la disposicion de CTAs, la seleccion de imégenes y la
jerarquia de los contenidos tendran que adaptarse a cada dispositivo
de lectura.

Este es otro modo de personalizar las acciones de email marketing y
por ende, de optimizar todas las métricas de performance de nuestras
campanas.
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13. El Futuro del email marketing como canal de fidelizacion.

El email marketing es una practica ampliamente utilizada por las
organizaciones para comunicarse/relacionarse con sus usuarios.
Como canal de comunicacion entre una empresay su base de usuarios
(prospectos y clientes), el e-mail es uno de los medios de marketing
directo mas eficaces que existen actualmente, tanto para mover al
usuario a la accion, generando una respuesta directa (compra en el e-
commerce, visita de la tienda fisica, descarga de documentos en el sitio
web, rellenar formulario, responder a encuestas, etc.), como para
fortalecer su vinculacién con la marca (fidelizacién) mediante una
comunicacién personalizada.

Esta disciplina, una de las “veteranas” del marketing digital, esta
viviendo una de las transformaciones mas interesantes de los Ultimos
afos. El email marketing se encuentra en una encrucijada determinada
por tres realidades: en primer lugar, el enfoque masivo que se le ha
venido dando en los Ultimos afios a la disciplina esta produciendo cada
vez resultados mas pobres, tanto en aperturas y clics como en
conversiones. En segundo lugar, la fragmentacion del ecosistema
digital en multiples espacios mas alla de la web y el email (redes
sociales y blogs fundamentalmente), exige repensar el papel del email
marketing dentro del mix de canales digitales de comunicacién y su
relacién con el resto de entornos. Finalmente, la adopciéon masiva de
smartphones por el gran publico determina la manera de presentarse
la informacién que le llega a través del email.

Desde nuestro punto de vista, el futuro del marketing relacional digital
en general, y del email marketing en particular, respondera a un
nuevo modelo de entender la comunicacion entre la marca y el
usuario.

Las acciones de marketing directo tradicional han respondido a una
I6gica discreta o discontinua: cuando la organizacién necesita
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comunicar un contenido a sus usuarios envia a su lista el catalogo,
cupén o vale descuento. El lapso de tiempo entre el envio y la
respuesta es significativo y la medicién de resultados limitada. Ademas,
el canal requiere una planificacion de campafas para los meses
venideros. Este modo de comunicacion es, sobretodo, unidireccional y
discreto.

Cuando empez6 a utilizarse el email marketing como canal de contacto
entre la organizacion y sus usuarios se adopté la misma ldgica que
hemos descrito anteriormente: creacion de listas y planificacion de
camparfas. Con el tiempo, los profesionales del marketing hemos
interiorizado las especificidades del medio online y empezado a
aprovechar sus potencial, motivo por el cual se esta transformando la
manera de hacer marketing directo. Ahora la comunicacién no es
discreta sino continua y bidireccional: el usuario no queda diluido en
una lista si no que emerge como una entidad propia (persona) en el
seno de una base de datos de marketing; en lugar de planificar
campafias establecemos relaciones practicamente en tiempo real y de
forma sostenida. Esta relacion con el usuario permite comunicar de un
modo nuevo contenidos distintos: mas alla de las promociones y
ofertas puntuales existen programas que han demostrado ser de gran
valia para fortalecer los lazos entre una marca y sus usuarios. Asi, por
ejemplo, podemos desarrollar en email marketing y marketing cross
channel, programas de bienvenida, educacionales (en el uso de un
servicio recién adquirido, por ejemplo), de replenishment (cuando nos
anticipamos al fin del ciclo de vida de un producto y ofrecemos una
renovacion al usuario) de pre y post booking, venta cruzada, etc.
Estamos en disposicion de implementar programas relacionales
adecuados a distintos objetivos de marketing y que tratan al usuario en
su especificidad como individuo y consumidor.

Las principales diferencias entre el paradigma comunicacional del que
venimos Yy del paradigma hacia el que nos dirigimos son:
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Comunicacion discontinua
(discreta)

Promocional

Involuntario

Programas relacionales

Vista Unica del usuario

Bidireccional, interactivo
Segmentos, perfiles e individuos

Comunicacién sostenida
(continua)
Informacional, educacional,
promocional, etc.
Voluntario

Figura 54

En los préximos afios habra una mayor adopcién de la tecnologia,
tacticas y estrategias que favoreceran el continuo relacional entre la
marca y el usuario. Ni que decir tiene que para que este continuo
relacional sea efectivo habra que basarse en dos pilares basicos: el
permiso y la relevancia de los contenidos.
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Figure 1 Forecast: US Interactive Marketing Spend, 2011 To 2016

$80,000 Social media
$70,000 Email marketing
Mobile marketing
Interactive $60,000
marketing $50,000 Display
spend advertising
(US$ millions) ~ $40,000
$30,000
$20,000 .
$10,000 Search marketing
50
2011 2012 2013 2014 2015 2016 CAGR
Social media $1,590 $2,119 $2,760 $3,453 $4,217 $4,995 26%
Email marketing $1,510 $1,694 $1,875 $2,066 $2,262 $2,468 10%
Mobile marketing $1,652 $2,777 $4,238 $5,697 $7,057 $8,237 38%
Display advertising = $10,949 $12,860 516,085 519,783 $23,919 $27,600 20%
Search marketing ~ §18,756 $21,553 $24,613 $§27,515 $30,433 $33,319 12%
Total $34,457 $41,003 $49,571 $58,514 $67,888 $76,619 17%
Percent of all 19% 21% 25% 29% 32% 35%
ad spend
Source: Forrester Research Interactive Marketing Forecasts, 2011 To 2016 (US)
Figura 55. Fuente Forrester Research.
Figure 9 Forecast: US Email Marketing Spend, 2011 To 2016
52,500
Creative
$2,000 Int i
. ntegration
Erlr:an_l $1,500 ’
marketin ’ .
spend 9 Analytics
(US$ millions) $1,000
$500 Delivery
50
201 2012 2013 2014 2015 2016
Creative $319 $352 $383 417 $451 $486
Integration §223 $247 $269 $§293 $318 $343
Analytics $383 $444 $506 $569 $635 $706
Delivery $583 $651 $717 $787 $858 $933
Total $%1,510 51,694 51,875 $2,066 $2,262 $2,468

Source: Forraster Research Email Marketing Forecast, 2011 To 2016 (US)

Figura 56. Fuente: Forrester Research
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Otra consideracion que hay que mencionar en este apartado es la
obsolescencia del debate sobre la supervivencia del email marketing
tras la adopcion de los social media en el mix de marketing. Con el
tiempo hemos visto como las voces que afirmaban que los medios
sociales matarian al email marketing han sido desautorizadas.

Desde un punto de vista de la estructura organizativa de las empresas,
veremos como la coordinacion entre los departamentos de fidelizacion,
marketing directo, nuevos medios (social) e internet ira a méas, y en
algunos casos se fusionaran en un Unico departamento que gestionara
las relaciones digitales de la empresa con los usuarios.
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APENDICE |

Estado del Email Marketing de fidelizacion en Espafia 2013

En febrero de 2013 en Digital Response ha llevado a cabo una
encuesta online a 122 directivos de marketing de medianas y grandes
empresas de nuestro pais.

Las preguntas se han agrupado en 2 grandes temas o bloques: el
primero aborda las cuestiones relativas a las tacticas y estrategias
utilizadas en email marketing, mientras que en el segundo se ha pedido
al encuestado que valore los resultados y otros aspectos mas
subjetivos fruto de su experiencia. Todas las preguntas son cerradas
con un numero limitado de respuestas posibles.
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RESULTADOS
A.CUESTIONES SOBRE TACTICA Y ESTRATEGIA

A.l. ¢(Cudles son los principales objetivos de sus acciones de
email marketing?

Dar soporte a otras acciones de marketing
¥ ventas

Informar, actualizar contenidos

Incrementar la interaccidn y el
engagement

Generacion de trafico/visitas

Venta directa

0% 10% 20% 30%  40% 50% 60%

A.2. ¢Con qué otros canales de comunicacién coordinan las
acciones de email marketing?

No se coordina _ 12%
Otros medios offine I NG
Marketing Directo [ NRNRNRMDN -2
social media NG -
Fuerza deventas [N oo

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 0%
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A.3. (,Qué datos utiliza para segmentar?

No segmentamos 14%

Recencia, Frecuencia o Valor Monetario 16%

Declarativos (intereses y preferencias
declarados)

3%

El arigen del registro (SEQ, afiliacidn, SEM,
punto de venta...)

16%

Transaccionales (histérico de pedidaos -
importe/producto-)

| 3

Comportamentales (aperturas, clicks) 42%

Sociodemograficos (sexo, edad, poblacion,
etc.)

57%

10% 20% 30% 40% 50% 60%

4

A.4. ;Cuél es el nivel de personalizacion de sus emailings?

La personalizacién se hace en el asunto y el
cuerpo del mensaje

3

Se personaliza el nombre, codigo de cliente,

32%
puntos, etc.

Las ofertas son universales pero se
personalizan las imdgenes y copies

16%

Las ofertas y contenidos se adaptan a cada
segmento [ perfil

38%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%
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A.5. (Qué tipo de testeo lleva a cabo?

Nosetestea [N 7%

Se llevan a cabo test multivariantes - 8%

Existe una sistematica de testo A/B de .Ins - 10%
call to action

Existe una sistematica de testeo A/B de las - 12%
ofertas

Existe una sistematica de testeo A/B de los - -
asuntos

0e  10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% B80%

A.6. Las métricas que utiliza para evaluar el rendimiento de sus
programas de email marketing
son:

Minguna

Lifetime Value

ROI
Conversiones/ventas

Clicks

Aperturas 21%

0% 10%  20%  30%  40%  S50% 60%  TO%  BO%  90%
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A.7. ¢ Cuédl de los siguientes programas tiene implementado?

Newsletter B5%

Emails promaocionales

Member Get Member

Enriguecimiento de datos (Preference center,
encuestas)

Cross Selling

Reactivacion

Welcome program

[ 1% 20%  30%  40%  50%  60%  T0%

B. CUESTIONES SUBJETIVAS/VALORATIVAS

B.1. ¢En la actualidad, cudl de los siguientes factores considera
que es el mas critico para el éxito de sus campafias de email
marketing?

Definir e implementar una estrategia
relacional consistente

La captacion de nuevos registros

El analisis de resultados

La adaptacion de los contenidos a los
distintos perfiles de usuario

La entregabilidad de los emails

0% 10% 20% 30% 40% 50% B60%
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B.2. Usted considera que los resultados que obtiene a través del
email marketing son:

Insatisfactorios y no creo que puedan
mejorarse

Pobres, pero se pueden mejorar
significativamente

Buenos pero existen dreas de mejora

e 61%
significativa

Satisfactorios 7%

0% 10%  20%  30%  40%  S50%  60%  70%

B.3. En el estado actual de su programa de email marketing, usted
considera prioritario

Analizar los datos y extraer conclusiones para
determinar gué, cudndo y a guién hay gue
enviar un email

Mejorar la calidad de la base de datos

Determinar el impacto econdmice del email
marketing en |la cuenta de resultados

Mejorar las apertura, clicks y/o conversiones 59%

0% 10% 20%  30%  40% 50 G0%  T0%
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B.4. El principal motivo por el que no aborda los retos que le
plantea su actual programa de email marketing es:

Desconfianza en la obtencidn de mejoras I 2
significativas

Limitaciones presupuestarias [T
La falta de conocimientos _ 31%

12 falta de recursos interos (personas v/e I <

tiempo)

0% 10%  20% 30% 40% 50% 60%  70%
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CONCLUSIONES

Los resultados de la encuesta (A.1 y A.2) apuntan a que el email
marketing, entre el conjunto de las empresas encuestadas, es un
elemento més del mix de marketing y comunicacion en el sentido mas
amplio, esto es, tanto online como offline. Cabe destacar que tan solo
un 29% de los encuestados afirma coordinar el email con los social
media. Cuando se trata de segmentar (A.3), las tacticas mas utilizadas
son aquellas que se basan en datos sociodemograficos vy
comportamentales. Es significativo que dos de las variables mas
precisas que informan sobre la calidad y el valor potencial de un
usuario, a saber, la recencia y el origen del registro, sean las dos
menos utilizadas por los encuestados. Entendemos que esto se explica
por la mayor complejidad en comparacion con la segmentacion
sociodemografica o comportamental. Llama la atencién ver como el
70% de los encuestados afirma no llevar a cabo ningun tipo de testeo
(A.5), cuando es una de las practicas clave para la optimizacién de las
métricas de performance de email marketing.

El 18% de los encuestados afirma vincular las acciones de email
marketing con métricas econémicas o financieras (A.6). Este resultado,
bajo en comparacién con el resto de métricas utilizadas, puede
explicarse por el caracter heterogéneo (B2B, B2C) del universo
encuestado. Si bien en un e-commerce el email es uno de los
principales canales generador de ventas, en otras industrias y modelos
de negocio el email se utiliza en otras estrategias de comunicacion (ver
A.1). No obstante, esto no explicaria por qué el porcentaje es tan bajo
cuando se trata de manejar métricas economicas (para el 44% de los
encuestados el principal objetivo del email marketing es la generacion
de ventas -ver Al-). Creemos que esto puede explicarse por la
dificultad que conlleva desarrollar sistemas de trazabilidad fiables que
vinculen ventas con campafias de email marketing.
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La newsletter informativa y los emails promocionales son los dos
programas de email marketing méas implementados (A.7). Otros
programas mas sofisticados (y que ofrecen un mayor ROI) como
acciones de venta cruzada, programas de bienvenida o el
enriguecimiento de la base de datos para llevar a cabo acciones mas
personalizadas, tienen sin embargo un nivel de desarrollo mucho
menor.

Este hecho puede explicarse por dos factores: el primero de ellos tiene
que ver con el uso de tecnologias poco avanzadas o inclusive la
inexistencia de herramientas profesionales de gestion del email
marketing. Esta carencia técnica estaria limitando la ejecucion agil de
programas mas sofisticados. El segundo factor tendria que ver con el
conocimiento y las personas. Para llevar a cabo programas de un
cierto nivel de sofisticacion se necesita contar con profesionales
cualificados y es probable que en la mayoria de empresas
encuestadas exista una carencia al respecto (ver B.4).

La mayoria de encuestados es consciente de que el éxito de las
acciones de email marketing pasa por el envio de contenidos
relevantes para el usuario (B.1). Esta afirmacion toma mas fuerza si la
interpretamos a la luz de las respuestas a la pregunta B3. Para la
mayoria de encuestados es prioritario analizar los datos y extraer
conclusiones sobre qué mandar a quien y en qué momento, y por otro
lado mejorar las métricas de performance (para conseguir lo cual hay
que lograr una comunicacion mas relevante.)
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