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Francisco Reyes Martinez
Presidente de la Diputacidn Provincial de Jaén

No hace muchos afios, el sector de la madera y de la industria del mueble
de nuestra provincia era uno de los mds punteros y pujantes. Municipios
como Arjona, Mancha Real, Huelma o Pegalajar, entre otros, contaban con
cientos de empresas présperas, que generaban miles de puestos de trabajo
de calidad, como suelen ser los ligados a la industria, y eran una importante
fuente de riqueza.

La paulatina globalizacion de los mercados y el consiguiente aumento de
la competitividad, sumados a la pertinaz crisis econdmica que aun padece-
mos, han diezmado este sector en nuestra tierra, donde la industria de la
madera ha reducido considerablemente su peso en el PIB provincial, igual
que el numero de empresas y el empleo generado.

Pero, lejos de resignarnos, debemos trabajar por revitalizar este sector, parte
fundamental de nuestro tejido industrial, porque es crucial para muchos
pueblosy ciudadanos de la provincia y representa una oportunidad de crea-
cion de riqueza y trabajo. Desde la Diputacion Provincial vamos a arrimar
el hombro para intentar recuperar la fortaleza de la industria de la madera
jiennense. Ya el afno pasado impulsamos, en colaboracién con Asimac, un
programa dirigido a mejorar los productos que se montan en nuestras fabri-
cas, poniendo el acento especialmente en su innovacion y el disefo.

Para dar continuidad a esta labor, este afo se ha puesto en marcha un nuevo
proyecto con el fin de ofrecer a las empresas de la madera jiennenses las
herramientas necesarias para disefar una estrategia de marketing digital
para ganar competitividad y futuros mercados y clientes. Este reposiciona-
miento comercial de los negocios de la madera de nuestra provincia es tan
necesario como esperanzador, porque es evidente que el mundo ha cam-
biado notablemente en los Ultimos afios con la aparicion de Internet y las
redes sociales, que ofrecen multiples oportunidades de comercializacion
que, hace poco tiempo, eran impensables.



Estas nuevas herramientas digitales, ademds de ser bastante asequibles
econdmicamente hablando, permiten acceder a compradores de todo el
mundo con un solo click de ratén, por lo que se antoja clave manejarlas
con soltura y eficacia para ganar mercados, incrementar ventas y posicionar
nuestras marcas como referentes de innovacion y calidad. Las pymes del
sector del mueble tienen ante si el reto de mantener su competitividad a
través de estrategias de innovacién tanto en el producto como en los siste-
mas de comercializacién y, para ello, estas industrias pueden generar valor
anadido siendo mas activas en las redes sociales y adaptando sus estrategias
de marketing a los nuevos tiempos.

En este viaje nos van a tener, de nuevo, a su lado. Fruto de esta colaboracion
es esta Gufa Metodoldgica de Herramientas de Marketing Digital para la
industria del mueble, que confiamos en que se convierta en un manual de
cabecera para ayudar a que este sector salga del estancamiento en el que
ha caido en los Ultimos afos. Desde la Diputacion estamos convencidos
de que la superaciéon de la actual crisis en Jaén pasa por recuperar todos
nuestros sectores productivos: el de la madera, los plasticos, la automocion,
la cerdmica, las energias renovables, el turismo y, por supuesto, el olivar y el
agroalimentario. En ello estamos y en este camino nos encontrardn todas
las empresas que quieran mejorar su posicionamiento e incrementar sus
posibilidades de competir con mayores garantias en un mercado cada vez
mas internacionalizado.

Don Francisco Reyes Martinez
Presidente de la Diputacion de Jaén






Antonio Padilla Lopez
Presidente ASIMAC

La presente “Guia metodoldgica de marketing digital para la industria del
mueble” forma parte del proyecto que durante 2015 ha realizado la Aso-
ciacién Provincial de Industriales de la Madera y su Comercio (ASIMAC),
con la colaboracién de la Diputacién Provincial, y es continuidad de las
actuaciones realizadas en el Proyecto Madera y Mueble ejecutado en 2014,
ambos dirigidos al mantenimiento de la competitividad de la industria de la
madera y el mueble en la provincia.

El objetivo que ASIMAC se ha marcado con las actuaciones desarrolladas es
facilitar el reposicionamiento comercial de las empresas del sector a través
de la adaptacion de sus estrategias de marketing al dmbito digital.

Pretendemos que la industria de la madera y el mueble de la provincia ana-
lice en profundidad las actuales herramientas de marketing on'y off line para:

- ldentificar laforma maés eficiente de atraer a nuevos clientes potenciales.
- Identificar las estrategias de marketing para fidelizar a clientes actuales.
- Facilitar el conocimiento de nuevas herramientas digitales.

« Potenciar nuevas capacidades del personal para el entorno digital.

Ademas de esta gufa, que estard a disposicion de todas las empresas del
sector de nuestra provincia, el proyecto ha realizado una auditoria de he-
rramientas de marketing on y off line como experiencia piloto en ocho em-
presas seleccionadas como casos tipo buscando un efecto multiplicador
en el sector.

Para concluir la presentacion de esta guia queremos agradecer la colabora-
cion del Area de Empleo de la Diputacién Provincial, que sigue apostando
decididamente por la industria del mueble en la provincia de Jaén.

Antonio Padilla Lépez
Presidente ASIMAC
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Ya nadie duda de la importancia de Internet, no sélo para los individuos, sino
también para las empresas. Segun el Estudio General de Medios, el 73,3% de
la poblacion espafiola es usuaria de Internet, accediendo principalmente a sus
redes sociales, buscando localizaciones o ideas y haciendo compras online.

Hace unos pocos afos, la industria del mueble podia darse a conocer y
promocionar sus productos a través de las tradicionales herramientas de
comunicaciéon y promocion (catélogos, publicaciones especializadas, ferias
profesionales, etc...). Sin embargo la sociedad y el mercado han cambiado
extraordinariamente. Los hédbitos de los consumidores estan en constante
evolucién, tanto a nivel personal, como profesional y estas circunstancias
obligan a las pequefas y medianas empresas a adaptarse a este nuevo en-
torno vivo y dindmico.

Esta realidad estd afectando también a la industria del mueble en Jaén. El
uso del marketing digital puede proporcionar a estas empresas, destacadas
ventajas en relacién con la captacion de nuevos clientes, la visibilidad de
su oferta de productos, la mejora de la calidad de su servicio al cliente y en
definitiva, el incremento de su competitividad.

Para poder competir en este nuevo entorno y participar en este mercado
lo ideal es que las empresas, tengan definido dentro de su estrategia, un
plan de marketing que incluya de forma integrada, el marketing online y el
marketing offline.

Sin embargo, la realidad demuestra que las empresas estan en plena transi-
cién hacia el entorno digital, por lo que la elaboracién de un plan de accion
dirigido al entorno online independiente, es necesario para el marketing
digital se perciba como parte integrante del modelo de negocio.

Por ello, esta gufa dirigida a la industria del mueble de Jaén, pretende:

1. Incorporar en las empresas, conocimientos del entorno online y en
particular, informacién sobre las acciones de marketing mas adaptadas a
las distintas tipologias de industrias del mueble.

2. Motivar a las empresas para que implementen las herramientas de
marketing digital como complemento a sus campafias de promocion
tradicionales, logrando incrementar sus resultados comerciales sin incu-
rrir en elevados costes.



3. Facilitar la adaptacion de las infraestructuras y capacidades tecno-
légicas de las empresas, al ritmo de evolucion acelerada que impone el
mercado comercial digital: adaptacién de la web a los dispositivos mévi-
les, presencia en redes sociales, desarrollo de APPs, etc...

4, Concretar los principales elementos a incluir en el plan de marke-
ting digital adaptado a las necesidades de las empresas.

5. Integrar la estrategia de marca desarrollada en el canal online con la
estrategia global de la empresa.

Caracteristicas basicas de la industria del mueble en Jaén y
principales modelos de negocio existentes.

Claves metodolégicas a considerar en el disefio e implementacion
de las acciones de marketing digital.

Acciones y herramientas de marketing digital de aplicacion en las
industrias del mueble de Jaén.

Planificacion del marketing digital en el marco de la estrategia
comercial de la empresa.
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1. LA INDUSTRIA DEL MUEBLE EN JAE

El sector de la madera y el mueble abarca la actividad industrial que se ocu-
pa del procesamiento de la madera, desde su corta hasta su transformacion
en objetos para el consumidor final, pasando por la extraccion, aserrado,
almacenamiento, transformacion y distribucion.

= INDUSTRIA DE LA MADERA Y EL MUEBLE EN JAEN

1 2 3

EXTRACCION 1 TRANSFORMACION 2 TRANSFORMACION

Y CORTE DE ASERRIO Y FABRICACION DE ELEMENTOS DE CARPINTERIA,

LA MADERA PRODUCCION DE MUEBLES, ENVASES, EMBALAJES Y OTROS
TABLERO Y CHAPA PRODUCTOS DE MADERA

= CADENA DE VALOR DEL SECTOR DE LA MADERA Y EL MUEBLE

COMERCIALIZACION Y DISTRIBUCION
ENVASES Y EMBALAJES CARPINTARIA Y MOBILIARIO
TABLERD CHAPA
ASERRI0 TABLERO Y CHAPA
CORTA
PRODUCCION MADERA
SUPERFICIE ARBOLADA

m Laindustria del mueble de Jaén esté principalmente especializada en torno a
las siguientes lineas de productos:

o MUEBLES DE HOGAR (saldn, comedor, dormitorio, juvenil y auxiliar).

* SILLAS Y OTROS ASIENTOS. MUEBLE TAPIZADO.

* MUEBLES DE COCINA Y BANO.

 MUEBLES DE JARDIN Y EXTERIOR.

 MUEBLES DE OFICINA.

o MUEBLES PARA COLECTIVIDADES (escolar, sanitario, restauracion y comercio).
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Existen ademas empresas especializadas en la fabricacion de productos de
carpinteria y semielaborados de madera (chapa, tableros, paneles y afines)
destinados a la industria del mueble.

1.1. PRINCIPALES MAGNITUDES

La industria del mueble en Jaén agrupa a unas 300 empresas que represen-
tan aproximadamente:

« EI72% de las industrias de la madera y el mueble de Jaén.
- EI'18% de las industrias del mueble de Andalucia.

Més del 50% de estas industrias estan especializadas en la fabricacion de
mueble de hogar (salén, dormitorio, juvenil y auxiliar).

EI 83% de estas empresas tienen menos de seis trabajadores. Se trata princi-
palmente de industrias de muy pequefa dimensién vinculadas al mercado
local, a través de la fabricacién e instalacién de productos a medida.

m  Existen también un grupo de aproximadamente 25 empresas de mediana y gran

dimension, principalmente orientadas al mercado nacional e internacional que
requieren estrategias de marketing mas desarrolladas.

Dimensiones de la empresas. (% s/N° de empresas)

6,82% 12,50%

7,10%

ASALARIADOS 0,57%

Mas de 50
20-49
10-19

6-9

3-5

0-2

70,17%

Fuente: DIRCE. Instituto Nacional de Estadistica. INE 2015 y elaboracion propia.



1.2. TIPOLOGIAS DE EMPRESAS

Todas las empresas del mueble de-
ben tener presente la importancia
de Internet como herramienta para
poner su oferta de productos a dis-
posicion del cliente. No operar en
esta plataforma supone una ame-
naza, y hacerlo puede aportar opor-
tunidades de negocio.

Para abordar este reto, las empresas
no tienen que estar presentes en to-
dos los medios digitales existentes,
ni emplear todas las herramientas
disponibles. Por el contrario, su pre-
sencia online, para ser eficaz, vendra
determinada por su tamafo, sus
recursos y su forma de comerciali-
zacion, eligiendo en cada caso, el
medio digital que mejor se ajuste a
su modelo de negocio.

En el sector del mueble de Jaén se
pueden identificar distintas tipo-
logfas que presentan modelos de
negocio diferenciados y forman
grupos homogéneos de empresas
con caracteristicas y formas de dis-
tribucion especificas.

TIPOS DE EMPRESAS

GRANDES EMPRESAS
ESPECIALIZADAS Y
TRACTORAS

MEDIANAS EMPRESAS
ESPECIALIZADAS

PEQUENAS EMPRESAS
ESPECIALIZADAS

MICROEMPRESAS
DIVERSIFICADAS
(trabajadores auténomos)



PRINCIPALES PRODUCCIONES

Fabricantes de
semielaborados (tableros,
paneles, etc...).

Fabricante de mueble de
Hogar especializadas en
mueble juvenil y auxiliar.

Fabricantes de mueble de
hogar (salén, dormitorio,
juvenil y auxiliar).

Fabricantes de cocinas.

Fabricantes de mueble de
oficina.

Fabricantes de mueble
tapizado.

Fabricantes de mueble y
carpinteria y a medida.

Instaladores de carpinteria.

|. LA INDUSTRIA DEL MUEBLE EN JAEN
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PRINCIPALES RASGOS

- Son empresas que superan los 100 trabajadores.
- Cuentan con plantas industriales con un alto nivel tecnoldgico.

- Disponen de una potente red de distribucién en el mercado
nacional asociada a una fuerte imagen de marca.

- Poseen una creciente presencia en los mercados
internacionales.

- Ejercen un efecto tractor sobre otras pymes especializadas en
ciertos procesos de fabricacion o en tareas auxiliares (logistica,
mantenimiento, etc. . .).

- Desarrollan estrategias de marketing online a través de su sitio
web, blogs y presencia en redes sociales.

« Son empresas con plantillas entre 15 a 50 trabajadores que
cuentan con modernas instalaciones de fabricacion.

« Poseen una red de distribucion limitada que no suele abarcar la
totalidad del mercado nacional, aunque algunas exportan una
parte de su produccion.

- Emplean habitualmente algunas herramientas de marketing
online como complemento a sus sistemas de promocion comer-
cial tradicionales (principalmente presencia en redes sociales).

« Generalmente, no disponen de sistemas de venta online, pero si
de atencion al cliente, a través de medios online.

» Son industrias con plantillas entre 10y 15 trabajadores
especializadas en actividades muy diversas.

« Poseen una red de distribucion limitada que no suele abarcar la
totalidad del mercado nacional.

« Suelen disponer de algunas herramientas de marketing online
aunque escasamente desarrolladas.

- En este grupo se incluyen los trabajadores auténomos (con y
sin empleados). Algunos de ellos provienen de plantillas de em-
presas que han realizado fuertes reducciones de personal.

« No suelen disponer de sitio web, ni estdn presentes en medios
digitales. La Unica carta de presentacion que poseen en Inter-
net es a través de las paginas amarillas online o plataformas
similares.

21
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2. IMPORTANCIA DEL MARKETING DIGITAL

2.1. UN MERCADO EN TRANSFORMACION

El marketing digital consiste en usar las tecnologias de la informacion basadas
en Internet y todos los dispositivos que permiten su acceso, para realizar

comunicacion con intencion comercial, entre una empresa y sus clientes o
potenciales clientes.

Muchos pequefios fabricantes de mobiliario pueden pensar que el marketing
digital sélo afecta a aquellas empresas que se dedican al comercio electrénico
0 cuentan con una oferta de productos o servicios susceptibles de venderse
por Internet.

Sin embargo, hay que considerar que cada vez mas personas pasan mas
tiempo en Internet, utilizando dicho medio como Unica fuente de informa-
cion global. Asi, los buscadores web estan sustituyendo a las tradicionales
fuentes de busqueda en papel, de forma que sin presencia en la red, una em-
presa esta renunciando al sistema de comunicacion mas eficaz para darse a
conocer. Con independencia del tipo de negocio del que se trate, Internet
ofrece hoy una gran oportunidad a la hora de captar potenciales clientes.

En Espaia, la publicidad a través de Internet y de telefonia mévil son
las herramientas de promocion comercial que mas estan creciendo. Las
empresas, independientemente de su tamafo, realizan una inversion publici-
taria digital cada vez mayor, adaptandose a los nuevos habitos de sus clientes.

La irrupcion del fendmeno de la web social ha sido de tal fuerza, que ha mo-
dificado por completo el mercado de la comunicacion comercial. Segun el
ultimo estudio anual de redes sociales 2015 de Interactive Advertising Bureau
(IAB Spain), la mayor asociacion de publicidad y marketing digital en el mundo
(presente en 45 paises desde hace mas de 15 afos):

« El 82% de los internautas de 18-55 anos utilizan redes sociales, |0
que representa mas de 14 millones usuarios en nuestro pais.

« Un 39% de los usuarios de redes sociales buscan informacion en
las redes antes de realizar una compra a través de Internet.

« ElI 37% de los usuarios de redes sociales realiza comentarios o
consultas sobre sus compras.
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Dimensionamiento y perfil usuario de las RRSS CUANTOS UTILIZAN REDES SOCIALES?

29%
"""""" 18%
100% 14 millones de
7% internautas de
18-55 aios son
usuarios de RRSS
Pob. Espaiiola Pob. Internauta Utilizan RRSS
18-55 afios tiltimo mes
248M 17,6 M

Fuente: AIMC (Audiencia de Internet en el EGM — Oct-Nov 2014)

Enelano 2014, segun los estudios disponibles, un 25% de los usuarios mun-
diales pasé entre 30 minutos y una hora al dia en las redes sociales. Espafia
cuenta con una cifra que alcanza los 17 millones de usuarios activos en redes
sociales, tendencia que va en aumento y de los cuales:

+ Un 90% utiliza la red social Facebook.

+ Un 59% utiliza Google Plus.

« Un 54% emplea Twitter.

« Un 67% estan activos en Whatsapp.

m El mundo de Internety el mundo online han experimentado en los iltimos dos o
tres afios una transformacion que ha quitado al ordenador personal, el monopolio

de acceso a /nternet y ha dado a los dispositivos maviles (smartphone, tablet,
etc...) un papel fundamental.

Cada dia, millones de personas utilizan los dispositivos moéviles para co-
municarse e interactuar a través de las redes sociales, conectarse a redes
corporativas, visualizar y editar documentos laborales, realizar pagos y ope-
raciones bancarias, etc... De los dispositivos moviles destacan dos aspectos:

1. Los usuarios lo llevan continuamente consigo y los utilizan de forma
creciente para informarse sobre productos y servicios antes de tomar de-
cisiones de compra.

2. Disponen de capacidades de geolocalizacién. Se trata de una de las
aportaciones que mas estad impactando en el mundo de la movilidad.

Estas circunstancias convierten a los dispositivos moviles en una puerta de
acceso y comunicacion permanente con el usuario, con el valor diferencial
de que permite enviar informacion contextualizada con su localizacion.
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Elmovily la visualidad (imdgenes, video, graficos, etc. ..) son elementos cuya
importancia va en aumento. Un 50% de los usuarios espafoles que accede
a las redes sociales, lo hace desde su smartphone, por lo que es necesario
adaptar los contenidos y publicaciones, en la medida de lo posible, a estos
dispositivos. De estos usuarios (con una media de edad comprendida entre
los 16y los 24 afos) un 55% son mujeres.

Todas estas cifras muestran la revolucién que esta experimentando la forma
de relacionarse con el consumidor en Espafa. Aquellas empresas mas atentas
a las demandas de sus clientes, estan incluyendo en su estrategia comercial,
un numero creciente de las acciones de marketing digital, de tal forma que
éstas presentan un crecimiento imparable en relacion al marketing tradicional.

|
m Por ello, resulta recomendable, que las industrias del mueble de Jaén incorporen

cuanto antes en sus estrategias de comercializacion, acciones de marketing digital
tanto para atraer y mantener a la clientela, como para conocerla mejor.

Este mejor conocimiento serd un gran aliado que permita adaptar el pro-
ducto y el servicio a los cambios y nuevas necesidades del mercado.

Ademads, el auge de los sistemas de billetera virtual que permiten realizar
pagos con dispositivos moéviles hace que el comercio movil esté ganando
peso dentro del comercio electronico.

Ante estas tendencias de futuro, las industrias del mueble deben impulsar su adap-
tacién a estos nuevos patrones de comunicacién, comercializacion y consumo.

2.2. OPORTUNIDADES PARA LAS EMPRESAS

El uso de herramientas de marketing online puede ofrecer a las industrias
del mueble, multiples ventajas:

1. El Marketing digital es mas medible.

m Las acciones de marketing online permiten medir mejor:
* Su impacto.

* A quién llega.
* Qué repercusion tiene.
* Cual es el retorno obtenido de la inversion realizada.
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Supervisar una campafna permitird entender los cambios estacionales en
las conductas de los clientes al realizar compras, asi como identificar los
momentos del dia, semanas, 0 meses en los que los clientes / usuarios inte-
ractian mas con sus iniciativas de marketing.

2. El Marketing digital es mas personalizado.

Aproximadamente el 98% de los internautas en Espafa cuentan con Internet
en sus hogares y mas del 80% afirma acceder varias veces al dia. Por lo tanto,
Internet presenta muchas oportunidades de llegar hasta clientes actuales 'y
potenciales de formas cada vez més personalizadas.

|
m Las redes sociales y el correo electronico permiten a las empresas:

* Estar mas cerca de sus clientes.
* Definir los clientes potenciales objetivo.
e Adaptar los productos y servicios a un mayor nimero de personas interesadas.

El marketing digital permite dividir a la audiencia en nichos mas pequefos e
interesados, a los que dirigir materiales de venta, ofertas o mensajes concretos,
en el momento en que los nuevos clientes potenciales estan buscandolos.

m" 3.l Marketing digital es mas econémico.

Otra ventaja del marketing digital es la econdmica. En los medios tradiciona-

les de publicidad como prensa, radio o television, los precios siguen siendo

elevados para los recursos disponibles en las pequefas y medianas empresas.
[

m Los costes digitales en Internet son relativamente hajos y medibles y permiten
hacer un mejor control del presupuesto.

" 4l Marketing digital es més rapido y flexible.

|
m Las campaiias de marketing digital se pueden ejecutar en un periodo relativamente

corto y son mas flexibles a la hora de introducir algin cambio inesperado.

Las acciones de marketing tradicional son mas estéticas a la hora de gestionar
estos cambios.

25
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I3, CLAVES METODOLOGICAS

A la hora de abordar las acciones de marketing digital, la industria del mue-
ble debe considerar una serie de aspectos claves que determinan su imple-
mentacion y resultados.

Estas claves metodoldgicas hacen referencia a los siguientes puntos:

* La importancia de la “mentalidad 2.0" en la futura estrategia de la empresa,
a la vista del comportamiento de usuarios y competidores en el ambito digital.

* La necesidad de integrar las acciones de marketing digital en el conjunto de la

estrategia comercial y de marketing de la empresa a través del llamado Blended
Marketing.

* La importancia de considerar a todos los actores que intervienen en el mercado
digital de los productos destinados al equipamiento del habitat (mobiliario y
otros).

I3, MENTALIDAD 2.0

m Integrar la mentalidad 2.0 en la estrategia digital de la empresa es el primer
reto al que deben enfrentarse las industrias del mueble.

En la actualidad, el mercado digital ofrece a las empresas importantes ven-
tajas para conectar con sus potenciales clientes:

INTERACTIVIDAD

El moderno marketing online brinda la oportunidad de entablar una comunicacién real con
clientes y potenciales clientes. Las conversaciones online no son unilaterales, sino bilaterales
y el didlogo entre marca y cliente crea fuertes lazos entre ambas partes. El marketing online
permite, como ningun otro formato, interactuar con el cliente en tiempo real y recibir un
feedback instantdneo y personalizado.

26
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VIRALIDAD

Internet tiene un gran potencial viral, aunque para hacer llegar un mensaje al mayor nimero
posible de usuarios, éste tiene que ser de calidad. El usuario es exigente y eso es algo que las
empresas deben tener en cuenta en sus acciones de marketing online. Actualmente, el formato
més viral es el video publicitario online.

GLOBALIDAD

En Internet no existen fronteras. Es posible llegar a cualquier cliente, independientemente de
su pais de origen. Lanzar una estrategia online en diferentes lenguas es algo relativamente
sencillo. No obstante, no basta con una simple traduccién de contenidos. Hay que tener en
cuenta laidiosincrasia cultural del cliente potencial al cual se pretende conquistar. Por lo tanto,
hay que adaptar los textos, las imdgenes, e incluso las funciones de navegacion del sitio web
a la cultura del usuario.

n EFECTIVIDAD

Através de Internet, se puede conseguir un gran poder de segmentacion del mensaje. La posi-
bilidad de personalizar el mensaje hace que la tasa de efectividad se incremente con respecto
a otros formatos. Gracias a las posibilidades que brindan los medios sociales, es posible elegir
con gran precision el target (cliente objetivo) que recibird los mensajes.

RAPIDEZ

Poner en marcha acciones de marketing online es mas rapido que la implementacion de ac-
ciones de marketing tradicionales. La difusién de un mensaje se realiza durante las 24 horas,
7 dias por semana. La respuesta puede ser inmediata y por lo tanto, el andlisis también. Esto
permite una mayor capacidad de reaccién para modificar las acciones de comunicacién en
funcién de los resultados obtenidos.

SEGUIMIENTO Y MEDICION DE RESULTADOS

Es posible medir el resultado de las acciones de marketing online de forma muy precisa. Las
mismas plataformas en las cuales se realizan las acciones promocionales disponen de herra-
mientas altamente sofisticadas para la medicion de resultados. En las acciones de marketing
tradicionales, la medicion de sus resultados va un paso por detrds del consumidor y sélo cuen-
ta con elementos tercerizados tales como encuestas que rastrean el origen de la decision de
compra.
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3:1.1. De la mentalidad 1.0 a la mentalidad 2.0

En este escenario, la mentalidad 2.0y todo lo que conlleva, supone un cam-
bio trascendental que busca potenciar la imagen de marca de las empresas
y posicionarla en la mente del usuario. Este pasa a ser mas protagonista de
su propio espacio y de sus decisiones de compra.

m  Las industrias del mueble tienen una oportunidad de negocio basada en esta
nueva mentalidad y en la idea de la existencia de comunidades de usuarios que
fomentan la colaboracion y el intercambio agil de informacion entre ellos, dando
como resultado un mercado:

* Mucho mas dinamico.

* Orientado a la interaccion entre los usuarios.

* Que utilizara el sitio web de la empresa y sus medios anline como soporte de
un nuevo modelo de negocio.

En este contexto, los principales retos para las industrias del mueble son los
siguientes:

« Proporcionar al publico objetivo contenido e informaciéon de
valor. En definitiva, proporcionar conocimiento. Si la empresa apor-
ta informacion valiosa al publico objetivo, éste se sentira atraido por
la experiencia, los productos y los servicios de la empresa.

« Crear relaciones profesionales de calidad que perduren en el
tiempo con el publico objetivo (distribuidores, prescriptores, etc..).

« Tomar la iniciativa y ponerse en accion es decir, ser proactivo y
crear contenido en todo momento. Lo fundamental es empezar
pOCO a pPOCo para posteriormente ir mejorando los contenidos.

Las principales diferencias entre la mentalidad web anterior (1.0) y la actual
mentalidad web 2.0, queda descrita en el grafico siguiente:

MENTALIDAD 1.0 MENTALIDAD 2.0
- Enfoque en los productos de la empresa - Enfoque en las necesidades del cliente
« Prima la relacién Empresa - Cliente « Prima la relacion Cliente - Cliente
« Importancia del catdlogo « Importancia de los Medios Sociales
« Publicidad « Escuchay conversa
« Costoso y mondtono - Gratuito, enriquecido e interesante
« La marca se promociona « Los clientes promocionan la marca
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3.1.2. Comportamiento de las empresas

|
Las industrias del mueble han de tener en cuentas las tendencias que estan

marcando actualmente el comportamiento de las empresas espaiiolas y los
usuarios, en relacion con las acciones de marketing digital.

A partir del Informe sobre usos de Redes Sociales en empresas (2014), realizado
anualmente por la Asociacion Espafiola de la Economia Digital (ADIGITAL),
se puede obtener una vision global del uso del marketing digital en las em-
presas espanolas.

El porcentaje de empresas que no utilizan ningun servicio de comunicacion
en medios digitales es minimo (2%).

% No TOTAL DE EMPRESAS EN ESPANA

Webs de videos

Ninguno 1,37%

Pagina web Corporativa
Buscadores

Redes Sociales

Fuente: Informe sobre usos de redes sociales en empresas (2014), ADIGITAL

Mas del 80% de las empresas espaiiolas tienen web corporativa y utilizan las
redes sociales para promocionar su marca y estar mas cerca de sus clientes.

En cuanto al uso de las redes sociales y de acuerdo con el grafico siguiente, las
mas utilizadas por las empresas son Twitter, Facebook y Linkedln, siendo esta ul-
tima de especial interés para la industria del mueble por su cardcter profesional.

You

79,44% 79,29% 64,30% 57,81% 51,16%
Nota: % sobre el nimero total de empresas espafiolas.

En cuanto al retorno de la inversién realizada en acciones de marketing digital, la
mayorfa de las empresas valoran los resultados de las mismas de forma positiva.
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3.2. EL BLENDED MARKETING

El Blended Marketing es la union de las estrategias de marketing tradicional

(offline) y las estrategias de marketing en Internet (online).

El mercado del habitat exige a las industrias del mueble prestar especial
atencién a las actuales técnicas comerciales, sin dejar de lado los medios de
comunicacién histéricamente utilizados para construir una marca.

La realidad demuestra que el consumidor ha pasado de una actitud pasiva,
como mero receptor de los mensajes, a una actitud activa y busca constan-
temente informacién a través de medios que le permitan interactuar con
las marcas o con otros consumidores.

Sin embargo, tanto los distribuidores comerciales, como los consumidores
finales, no se limitan a buscar informacion en el entorno digital. Por ello, las
industrias no deben abandonar los medios de comunicacion tradicional-
mente utilizados para construir su marca.

Internet no solo es un medio rentable, masivo, personalizado y cuya eficacia
es facilmente medible, sino que el uso combinado de herramientas online
y offline en una misma campafa de marketing, potencia el recuerdo de los
valores de la marca.

En este sentido, en relacion con el Blended Marketing, es recomendable te-
ner en cuenta las siguientes consideraciones:

« Hablar el “mismo idioma”.
Las acciones de marketing tanto offline, como online han de transmitir
una imagen global y coherente de la marca. Con ello, la idea que se
desea comunicar resulta mas congruente.

« No existe una fusién ideal.
Es erréneo pensar que hay que concentrarse en una u otra estrategia.
La combinacion de ambas debe analizar el tipo de mensaje que se
pretende transmitir al publico objetivo. Seran las caracteristicas de este
mensaje las que determinen la combinacién mas adecuada.

« Esaplicable a todo tipo de empresas.
Todas las empresas, con independencia de su dimensién y modelo de
negocio, puede hacer uso de estrategias tradicionales y digitales, asf
como de la combinacién de ambas.
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Es importante que las industrias del mueble, a la hora de disediar su plan de
marketing reserven un espacio para su plan de marketing digital, integrando las

acciones de marketing offline y onling, con el fin de contribuir al cumplimiento
de sus principales objetivos comerciales (ventas, captacion y fidelizacion de
clientes, diversificacion de su catalogo de productos, etc...).

3.3. ACTORES EN EL MERCADO DIGITAL PRt

En el mercado digital confluyen las necesidades de los consumidores y los
canales de comunicacion a través de los cuales las empresas promocionan
sus productos y servicios.

Cuando las empresas del mueble se planteen realizar un plan de marketing
digital, deben conocer los distintos actores que intervienen en este merca-
do, qué les pueden proporcionar y de qué manera.

[NANTINESSHERRAMIENTAS

Empresa del mueble

Empresas que venden sus productos y se publicitan a través del entorno digital.

Piiblico objetivo, consumidor y comprador en Internet

Clientes o personas que utilizan, compran o buscan informacién de los pro-
ductos y servicios de la empresa, a través del entorno digital.
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Los influencers son profesionales ligados a édreas de actividad con gran re-
putacion y notoriedad en el entorno digital y cuyo mensaje es reconocido
como tendencia.

Los colaboradores son proveedores, socios, conocidos, etc. .. que difunden
y propagan los contenidos de la empresa en el entorno digital.

Otras empresas del mueble dedicadas a satisfacer las mismas necesidades
de los consumidores en el entorno digital.

Se sirven de distintos medios y dispositivos para trasladar la comunicacion
de la empresa, a su publico objetivo, consumidor y/o comprador en Internet.

Sitios web o plataformas digitales, a través de los cuales se difunde informa-
Cion sobre los productos o servicios que ofrecen la empresa.

Soportes digitales, a través de los cuales se generan, transmiten, procesan y
almacenan, los contenidos difundidos, de los productos que ofrece la em-
presa (smarthpones, tablets, etc. ..).
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3.3.1. Las empresas

Todas las empresas del sector del mueble deben tener presente la impor-
tancia de Internet como herramienta para poner su oferta de productos a
disposicion del cliente a un click de distancia. No operar en esta plataforma
supone una amenaza y hacerlo puede aportar oportunidades de negocio.

Para abordar este reto, las empresas del sector no tienen que estar presentes
en todos los medios digitales existentes, ni emplear todas las herramien-
tas disponibles. Por el contrario, su presencia online, para ser eficaz, vendra
determinada por su tamano, sus recursos y su forma de comercializacion,
eligiendo en cada caso, el medio digital que mejor se ajuste a su modelo

o
D
>
)

«Q
o)
)
O

" GRANDES EMPRESAS ESPECIALIZADAS Y TRACTORAS

MEDIANAS EMPRESAS ESPECIALIZADAS

PEQUENAS EMPRESAS ESPECIALIZADAS

" MICROEMPRESAS DIVERSIFICADAS (trabajadores autdnomos)
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3.3.2. El piblico objetivo. Consumidor y comprador en Internet

Obtener datos veraces del publico objetivo de la empresa o Target y de sus
héabitos de compra, es fundamental para poder analizar el entorno y deter-
minar las acciones a incluir en el plan de marketing digital.

El analisis del publico objetivo permite estudiar sus caracteristicas, compor-
tamientos, necesidades y deseos.

El entorno online cambia rdpidamente y las caracteristicas demogréficas,
los comportamientos, los deseos y las necesidades de los consumidores
difieren de las del entorno offline.

m Elandlisis del pablico objetivo viene determinado por dos posibles modelos de
negocio:

* Mercado B2B (Business to business)
 Mercado B2C (Business to client)

Si el mercado al que se dirige la industria es B2B, (modalidad de comer-
cio orientado al negocio entre empresas), es necesario identificar datos del
publico objetivo tales como:

MERCADO B2B (BUSINESS T0 BUSINESS)

Sector
Dimension
Localizacion geogréfica
Posicion en el mercado

Usuario intensivo / Usuario débil
Tipologia

Usuario fiel / Usuario infiel

Beneficios que valora

Proveedores
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Si el mercado al que se dirige la industria es B2C (modalidad de comer-
cio orientado al consumidor final), es necesario identificar datos del publico
objetivo tales como:

MERCADO B2C (BUSINESS T0 CLIENT)

Sexo

Edad

Clase social

Nivel de Estudios

Ocupacion

Ambito geografico

Situacion familiar

Consumidor habitual u ocasional

C6mo ha tenido conocimiento del producto
Consumidor proveniente de la competencia

Es el comprador del producto y el consumidor del mismo o
sélo comprador

Motivos de la compra del producto
Sitios online que visita

Nivel de digitalizacidn y facilidad de movimiento en el
mundo online

Pais en el que vive

Idioma que habla

Métodos de pago que usa
Medios de transporte que utiliza
Marcas a las que sigue

Hobbies

Aspiraciones

Ideales

m Obtener los datos adecuados de los consumidores y de sus procesos de compra

es fundamental para hacer una adecuada segmentacion y seleccion del cliente, y
dirigir la estrategia de marketing digital hacia el mismo.
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3.3.3. Los influencers y colahoradores potenciales

m Para la industria del mueble, es fundamental conocer el entorno de influencia
del pablico objetivo en su decision de compra: sitios web y plataformas que visita,

motores de bisqueda que utiliza, sitios de noticias mas frecuentados, redes
sociales empleadas y bloggers.

De cara a definir una estrategia de marketing digital, los influencers pueden
ser de distintos tipos:

El lider de opinion.

Es el tipo de influencer mas comun. Es aquel que sin motivo aparente, es
decir sin que la marca se lo pida, habla bien de la empresa, recomendandola
en su comunidad de seguidores. Sin duda, éste es el mejor influencer que se
puede tener. No cuesta dinero y promociona la marca.

Es untipo de influencer que tiene un don para comunicar. Suelen ser bloggers
reputados, que han conseguido posicionarse en la red como un auténtico
experto dentro del sector. Su opinién tiene mucho peso, pero a diferencia
del anterior, suelen pedir algo a cambio (en la mayoria de casos dinero).

m" | explorador.

Son aquellos que buscan las Ultimas tendencias en Internet y si se topan con
una marca de su interés, automaticamente lo comparten en sus medios online.

El consumidor.

Este tipo de influencer tiene una pasién: probar productos o servicios nove-
dosos en el mercado. La experiencia, sea positiva 0 negativa, la compartiran
en sus redes sociales, siempre apoyados de elementos graficos que aportan
frescura al contenido (principalmente imagenes y videos).

La celebrity.

Es un personaje famoso (artistas, deportistas,...) que aprovecha la masa so-
cial que mueve en redes sociales, para ser el altavoz de alguna marca.



|. LA INDUSTRIA DEL MUEBLE EN JAEN
Y EL MERCADO DIGITAL

El reportero.

Es la persona que siempre esta informando a su comunidad de seguidores,
sobre las Ultimas novedades de una marca. Esto se produce generalmente
con grandes marcas y suele ser a cambio de una gratificacion.

m En el caso de decidirse a contar con ellos, la empresa debe identificar quiénes
serian los influencers de mayor impacto para su negocio, es decir aquellos

profesionales expertos capaces de prescribir nuestro producto frente a la oferta
de nuestra competencia.

El influencer debe tener un conocimiento amplio del nicho de mercado de
la empresa, ser un buen generador de contenido y tener publicaciones pro-
pias en redes sociales, blogs, foros o agregadores.

3.3.4. Los competidores

m Laempresa debe conocer la estrategia de marketing digital de sus principales

competidores con el fin de prever sus pasos y en la medida de lo posible,
anticiparse en el mercado.

a. ldentificacion de los competidores

En primer lugar, la empresa debe identificar a los competidores en sus ni-
chos de mercado objetivo, tanto a nivel local, como nacional e internacional.

= Objetivos de los competidores

En segundo lugar, la empresa ha de identificar los principales objetivos de
sus competidores, sus puntos fuertes y sus debilidades. Estas Ultimas seran
oportunidades que la empresa puede aprovechar para mejorar su propia
estrategia comercial.

Para ello, es conveniente realizar un analisis comparativo de la empresa
frente a sus principales competidores. Este analisis comparativo consiste en
evaluar las caracteristicas de la oferta, las capacidades y el desempefio online
en areas tales como la adquisicion de clientes, la conversién, la retencion y
el crecimiento de la cartera de clientes.
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¢. Andlisis de palabras claves

En tercer lugar, la empresa debe analizar, en relacién con cada competidor,
las palabras clave posicionadas. Con ello, la empresa consigue:

« Crear correctamente una estructura Web. A través del anélisis de las
palabras clave o términos de busqueda que llevan tréfico a la compe-
tencia, se puede disenar el propio sitio web con una estructura mas
acertada y mds facil de posicionar, asi como elaborar un contenido mas
optimizado.

« Obtenerideas y ayuda en la redaccién de textos. En |a redaccién de
cada una de sus paginas, la empresa puede aprovechar los contenidos
elaborados por sus competidores, identificando en ellos preguntas cla-
ves a las que dar su propia respuesta.

« Obtener ideas y ayuda en la creacién de un plan de marketing de
contenidos. Si se dispone de una guia de consultas y términos que los
clientes buscan, se tiene, en realidad, informacion sobre sus inquietu-
des, sugerencias y contenidos de interés.

« ldentificar algunas oportunidades de nichos que la competencia
no ha cubierto. El objetivo consiste en posicionarse en segmentos no
cubiertos por la competencia.

m" {. Identificacion de socios de publicidad o ad partners

Por ultimo, la empresa puede identificar con quién esta trabajando la com-
petencia con el fin de aprender de sus socios de publicidad o ad partners
(agencias de publicidad, agencias de marketing digital, etc...) y averiguar
donde y en qué invierten en sus campanas.

3.3.5. Los medios

A la hora de elaborar el plan de marketing digital, la empresa ha de tener
en cuenta gue el mercado online es mas complejo y mas competitivo de lo
que nunca ha sido ningun otro mercado. Por ello, es necesario conocer los
diferentes tipos de medios, webs y otras plataformas digitales en las que los
usuarios online interactdan.

En el entorno digital, se distinguen tres tipos de medios cuya combinacion debe
configurar el plan de marketing digital, dependiendo del presupuesto disponible en
la empresa y de la sinergia que se pretenda crean entre ellos. Son los denominados:

e Medios propios. * Medios de pago. e Medios ganados.




» Anuncios de pago, display, busqueda
- Afiliacion

MEDIOS DE PAGO
« Sefializacion digital

« Influencers

» Editoriales de publicacion

« Influencers
MEDIOS GANADOS
« Conversaciones en Redes Sociales

» Boca-oreja

- Pagina web

* Blog
MEDIOS PROPIOS
« Aplicaciones méviles

« Cuentas en redes sociales

Su utilizacién implica inversion para atraer visitas o llegar a usuarios a través
de buscadores, redes display, o redes de afiliados. Ejemplos concretos son:
Google Adwords, Google Display, Zanox, Facebook Ads.

Google facebook
Advvo?ds Zanox Ads

Tradicionalmente, los “medios ganados” consisten en la publicidad gene-
rada a partir de invertir en relaciones publicas para incrementar el conoci-
miento de la marca.

Actualmente, los medios ganados incluyen también el “boca-oreja” que se
genera a través del marketing viral o social media marketing, e incluyen las
conversaciones en redes sociales, blogs y otras comunidades.

Los medios ganados son en definitiva, las diversas formas de conversacion que
surgen entre consumidores y marcas tanto en el entorno online como offline.



Estos son medios que pertenecen a la marca. En el entorno online, los medios
propios hacen referencia a la propia web de la empresa, su blog, su aplicacio-
nes moviles o sus canales en redes sociales (Facebook, Linkedin, Twitter, etc...).

in

[ ] Blog

MEDIOS PROPIOS

A la hora de elaborar el plan de marketing digital, la empresa debe tener
identificados los principales medios utilizados por su publico objetivo
y sus compradores potenciales, para conseguir que sus acciones de mar-
keting digital vayan orientadas a ellos. No todos los medios que nos ofrece
Internet son aptos para cualquier empresa o accién de marketing. Ademés,
los recursos de la empresa son limitados y deben orientarse hacia las accio-
nes de marketing digital consideradas prioritarias.

Con caracter general, cualquier industria del mueble debe contar con un si-
tio web y debe estar presente en buscadores mediante resultados organicos
(SEO) y en al menos, una red social.

Por todo ello, la empresa debe orientar su plan de marketing digital
hacia aquellos medios que puedan resultar mas efectivos y debe tomar
sus decisiones apoyandose en:

« Su filosofia empresarial.
Sus preferencias y capacidades para desarrollar mas unos medios que otros.

« Su mercado de referencia.
La tipologfa de productos y los competidores mas directos determinan
en gran media los medios mas efectivos.

« Su cliente objetivo.
De nada sirve estar presente en un medio en el que no estéd el cliente
objetivo.
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3.3.6. Los dispositivos

|
m  Gada vez son mas los internautas que se conectan a la red a través de tablets o

smartphones. La adopcion de teléfonos inteligentes ha traido consigo un cambio en
el comportamiento del consumidor.

En un pais como Espafa, donde gran parte de la vida se hace en la calle,
los smartphones han pasado a convertirse en indispensables y el compor-
tamiento de los consumidores muestra una actitud siempre activa. Los ser-
vicios de localizacién, las marcas y la gente son importantes protagonistas
de este cambio.

Ademds, frente a lo que ocurre con los ordenadores de sobremesa o por-
tatiles, el uso de los dispositivos méviles es muy intensivo, es decir, quien
los emplea para conectarse a Internet, los usa a lo largo de todo el dfa para
realizar multitud de tareas.

En este cambio de comportamiento, el design responsive es basico. Este
implica que un sitio web se cree de tal modo que en los teléfonos moviles
y en las tablets se muestre correctamente, es decir, con un tamano de letra
suficientemente grande, con botones amplios faciles de pulsar, etc...

=— [ B ¢

Los avances tecnoldgicos han posibilitado la creacién de numerosas herra-
mientas, y cada dia nacen mas, que versifican el uso de los distintos dispo-
sitivos. De este modo, para una empresa, resulta cada vez mas facil hacer
llegar sus productos a los distintos segmentos de clientes, a través de los
distintos dispositivos.

Las estadisticas indican que se esta perdiendo el miedo a comprar
por Internet y que, cada vez mas, esas compras se realizan a través
de dispositivos mdviles. Por lo tanto, es conveniente que las empresas
optimicen sus acciones de marketing digital orientadas a los distintos
dispositivos disponibles.

41



ay
L 'g'
- - ’
[RBLL et :
e 4

II.
ACCIONES DE MARKETING DIGITAL



MARKETING DIGITAL ) )
INDUSTRIA DEL MUEBLE | GUIA METODOLOGICA

El marketing digital es un campo de actuacién empresarial muy voluble
y cambiante que evoluciona al ritmo del mercado del equipamiento del
hébitat. Sin embargo, esta circunstancia no debe impedir a las pequefas y
medianas industrias del mueble planifiquen su estrategia comercial e inte-
gran en la misma este tipo de acciones.

|
La estrategia comercial de la empresa puede introducir una combinacion, en

mayor o menor medida, de acciones de marketing digital y tradicional, en funcion de
los objetivos a alcanzar y de los medios y recursos disponibles en la organizacion.

La siguiente figura detalla una comparativa de acciones promocionales me-
diante acciones de marketing tradicional y su equivalente en el terreno del
marketing digital.

MARKETING TRADICIONAL
PUBLICIDAD IMPRESA ] pusuciAD DisPLaY |
MARKETING DIRECTO [ ] PERMISSION MARKETING |

CLASIFICADOS Y PAGINAS AMARILLAS | TR T BT A T
puLicioaDENPUNTODEVENTA | T
SPOTDETV | ] o vioeoowme |
RELACIONES PUBLICAS ]  REDESSOCIALES |

6RP's (impactos) [ ]  TASADECONVERSIN |

CLIENTE POTENCIAL ]  AUDENCIAOBETVO |

Tratdndose de la industria del mueble de Jaén, las acciones de marketing
digital que toda empresa debe conocer son las siguientes:

e-MAIL - MARKETING BLOG SITI0 WEB
ACCIONES DE MARKETING

PUBLICIDAD DISPLAY MARKETING DIGITAL EN BUSCADORES

MOBILE MARKETING SOCIAL MEDIA e-COMMERCE
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2. CONSIDERACIONES LEGALES

En relacion con todas las posibles acciones de marketing general, es muy
importante que la empresa conozca algunos aspectos legales, de caracter
general, que afectan al uso de los medios digitales. El mercado, los consumi-
dores y la competencia son elementos en continua evoluciony por lo tanto,
la regulacion de los medios digitales esta evolucionando al mismo ritmo.

De forma creciente, las empresas compiten con nuevos agentes y resulta
fundamental garantizar las mismas reglas del juego para todas aguellas que
operan en un mismo sector y/o dmbito de mercado (level playing field).

|
u Los productos y servicios que compiten en un mismo nicho de mercado

tienden a regirse por las mismas normas de forma que se eviten situaciones de
competencia desleal.

Por otra parte, el marketing digital requiere el fomento de la confianza, dan-
do solucién a las preocupaciones basicas asociadas a la transparencia, la
privacidad y la seguridad. Se trata de desafios de calado que requieren una
honda reflexion, y la forma de abordarlos tendré importantes repercusiones
en el modelo de Internet de los préximos afos.

El marco legal a considerar actualmente es el siguiente:

+ Ley 34/2002, de 11 de julio, de Servicios de la Sociedad de la Informacién
y de Comercio Electronico (LSSI).

+ Ley Orgénica 15/1999, de 13 de diciembre de Proteccion de Datos de
Caréacter Personal (LOPD).

- R.D.1720/2007, de 21 de diciembre, de Desarrollo de la LOPD.

+ Ley 32/2003, de 3 de noviembre, General de Telecomunicaciones (LGT).

Esta legislacion afecta en ciertos aspectos basicos y muy concretos de nues-
tra presencia online:

 La pagina web debe incluir un “aviso legal” donde se informe sobre
ciertos datos del titular de la misma.

« Es necesario proteger la propiedad intelectual cuidando los conteni-
dos que se publican de forma online (fotografias de terceros etc.. ).
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« Se debe incluir informacion sobre las condiciones de contratacion,
el proceso de compra y de devolucién a la hora de poner en marcha
sistemas de comercio electrénico.

+ Se debe cumplir la normativa referente a la proteccién de los datos
personales a la hora de recopilar datos mediante cualguier medio online.

« Es preciso vigilar las acciones publicitarias, en especial el envio de
mensajes cortos (SMS) y correos electrénicos masivos, evitando realizar
spam (mensajes no autorizados) con objeto de ofertar, comercializar o tra-
tar de despertar el interés de determinados productos o servicios.
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3. TIPOS DE ACCIONES DE MARKETING DIGITAL

3.1. SITIO WEB

Para las industrias del mueble, tener un sitio web es tan importante como
disponer de una tarjeta de visita. Actualmente, disponer de una pagina web
permite a las empresas llegar hasta sus clientes. Estar en Internet permite que
otros te encuentren, que conozcan tus productos, que puedan contactar o
saber donde se puede comprar tu producto y llegado el caso, que compren
directamente a través del sitio web.

Un sitio web es un local, oficina o corporacién en Internet, en el cual se ofre-
cen servicios o productos, pero sobre todo “experiencias de marca”

A través del sitio Web la empresa puede:
* Posicionar su marca y su reputacion.

* Atraer la atencion de clientes potenciales.
» Servir y fidelizar a los clientes actuales.
* Vender.

Por tanto, un sitio web tiene un efecto directo en las ventas indirectas en el
comercio tradicional.

Existen dos modelos de negocio online para sitios web de empresas:

« Modelo e-Promotion: Se caracteriza por ofrecer informacion sobre la
empresa y sus productos y otros contenidos relevantes para el usuario.

« Modelo e-Commerce: Es similar al anterior, pero ademas incluye una
tienda online.

Existe una tercera variante mas propia para grandes empresas que es el mo-
delo e-Branding, cuyo objetivo es reforzar la imagen de marca.

Las principales funciones que tiene que cumplir el sitio web son:
- Explicar quién es la empresa para generar confianza.
+ Mostrar el producto o servicio.
- Ofrecer servicio y atencién al cliente.

- Mostrar la experiencia de la empresa a través de ejemplos o testimoniales.

47



« Recabar leads (persona o compania que ha demostrado interés en la
oferta de la marca) para campanfas de email marketing.

- Realizar transacciones comerciales: e-commerce.

Para crear un sitio web, es necesario determinar previamente sus objeti-
vos. En ciertas pequefas empresas, quizas solo se requiera un nombre de
dominio para que no aparezca un servidor de correo gratuito que puede
considerarse menos profesional. En empresas de mayor dimension y con
otros modelos de negocio, se necesitaradn requerimientos mas especificos
y avanzados que implican mayores costes. Por ultimo, si la empresa quiere
realizar ventas a través de Internet, necesitara un sistema mucho mas seguro
para la gestion de pagos.

Los principales elementos que debe considerar un sitio web son los siguientes:

« Contacto y localizacidn. La direccién, correo, teléfono y cualquier otro
dato que sirva para contactar a la empresa al pie (footer) de cada pé-
gina. Asi, cualquier persona que se sienta interesada en los productos
y servicios podra encontrar rapidamente la forma de contactar con la
empresa.

« Fotos de los productos o catalogo digital.

- Undisefio grafico atractivo y sobrio. Este debe incluiren lugar visible, el
logo de la empresa. Es importante que cumpla con los estandares de CSS
y que la pagina pueda ser visualizada correctamente en los navegadores
mas habituales: Internet Explorer, Chrome, Safari, Mozilla, Opera, etc. ..

Internet . morita
é Explorer GChrome * Safari Firefox OOpero

« Un contenido con valor. Por serel lugar en el cual el usuario va a intere-
sarse por el producto y donde puede decidir compra, es recomendable
incluir la descripcion detallada de los productos, sus especificaciones
técnicas (materiales, proceso de fabricacion, etc...), las garantias y cer-
tificaciones de calidad o medioambientales y todos aquellos aspectos
que aporten prestigio a la marca y ayuden a una venta informada.

El sitio web se puede crear mediante programacion web o a través de pla-
taformas (Magento, WordPress, etc...) siendo esta segunda opcién mas sen-
cillay menos costosa.

[)) Magento @WORDPRESS



Por Ultimo, la empresa debera tener en cuenta tres aspectos importantes
relacionados con la gestién de su sitio web:

El dominio es el nombre del sitio web por el cual los clientes van a acceder y
estd ligado al nombre de la empresa. Es lo que se escribe entre “www”y las
extensiones .com, .es, .net, entre otras, (al dominio se le denomina también
con las siglas URL).

Un dominio web se obtiene a través de un proveedor especializado:

- Cada proveedor de dominios define su politica en caso de disputas por
la propiedad de nombres de dominio. Es recomendable revisar dichas
politicas para no tener ningun conflicto posterior.

- Por parte de la empresa es importante designar a personas responsa-
bles de dar seguimiento a esta gestién para evitar contratiempos en
caso de cambios, renovaciones, etc...

El hosting es el servicio de alojamiento y acceso a la informacién de un sitio
web. Elegir el hosting que mejor se adapte a las necesidades reales del ne-
gocio es de suma importancia para garantizar el correcto funcionamiento y
almacenamiento del sitio web.

El hosting, puede ser propio o contratado con un tercero. En este caso, se trata
de proveedores especializados que prestan el servicio mediante servidores
donde la empresa puede almacenar informacion, iméagenes, video, o cual-
quier contenido accesible via web. La eleccién de uno u otro sistema depen-
de del tamafio de la empresa y en el caso de las pequefas y medianas em-
presas, la contratacion externa resulta la opcion mas sencillay menos costosa.

Hay pdaginas que requieren modificaciones diarias y otras solo necesitan
cambios puntuales a lo largo del afo. El coste de mantener la pagina diaria-
mente actualizada es importante y debe considerarse a la hora de estable-
cer los objetivos de la misma. Si hay que hacer cambios mas de una vez por
semana, se debe considerar la posibilidad de contratar a una empresa para
que lo gestione. Esto puede significar un gasto considerable, por lo que se
debe analizar si el sitio web genera suficiente valor a la empresa como para
justificar el coste de actualizaciones tan frecuentes.
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3.2. MARKETING EN BUSCADORES

| |
m Lavisibilidad en un buscador o motor de biisqueda puede ser una herramienta

util para las industrias del mueble, ya que ocho de cada diez consumidores se
informan en Internet a través de ellos, antes de tomar su decision de compra.

Se afirma que quién no estd en Internet, no existe. Aunque pueda parecer
exagerado, lo cierto es que Internet es actualmente el principal medio de
informacion e investigacién que utiliza el consumidor durante el proceso
de compra y antes de tomar la decisién de compra.

La presencia en buscadores (Google, Bing, Yahoo, etc...) es la forma mas
sencillay efectiva de darse a conocer, puesto que el usuario localiza la mayor
parte de la informacion a través de ellos y en el 95% de los casos, a través
de Google.

Google  I»bing  YAHOO!

m Hay dos maneras de cubrir la audiencia en buscadores:

o El Search Engine Optimitation (SEQ) u optimizacion de los motores de bilsqueda.
o El Search Engine Marketing (SEM).

El Search Engine Optimitation (SE0) u optimizacion de los motores de bisqueda.

Es el proceso de mejora de la calidad y del volumen de trafico hacia un
sitio web, mediante la obtencion de una mejor posicion en las listas de
las paginas de resultados de busquedas.

El resultado es un posicionamiento organico o natural que requiere tiempo
y se obtiene a medio y largo plazo. Es gratuito y tiene mayor poder de pres-
cripcion porque es mas creible.

Para establecer una estrategia SEO adecuada, tenemos que tener en cuenta
muchas variables incluidas en el algoritmo usado por los motores de bus-
queda. Son variables referidas al contenido del sitio web (palabras clave),
disefio del sitio web, links, indexacién y otros factores que van cambiando
en funcion del buscador.



En general, unos contenidos bien estructurados y de interés, y una confi-
guracion sencilla del sitio web conforman la mejor receta para alcanzar el
reconocimiento de un buscador.

Una posicion alta en las listas de los motores de busqueda puede aumentar
los niveles de trafico hacia un sitio web.

Asociado a los motores de busqueda, existen diversas tecnologias gratuitas
a disposiciéon de las empresas, basadas en mapas. Son muchas las peque-
Aas y medianas industrias del mueble de Jaén cuya actividad se centra en
el mercado local y para las cuales este tipo de herramientas pueden ser de
gran utilidad.

La plataforma gratuita Google Maps (www.google.es/places) proporciona
una gran cobertura y permite a las empresas aprovechar al maximo las
busquedas locales. Afadir un mapa detallado de la ubica-
cion de la empresa facilita su localizacién y el contacto del
usuario con la empresa. Permite publicar informaciéon mas
detallada de la empresa e imagenes. Por Ultimo, es una he-
rramienta particularmente eficaz si la empresa cuenta con
varios establecimientos fisicos, tiendas, etc...

A

Puede ser el paso siguiente, una vez que se ha generado tréfico al sitio web
0 para generar trafico adicional. Consiste en mejorar el posicionamiento
del sitio web mediante el pago de publicaciones. Es o que se denomina
en Google, marketing adwords y en Yahoo, Search Marketing.

A YAHOQO!

Se trata de escoger aquellas palabras o combinaciones de palabras mas re-
levantes para la empresa y a través de un sistema de pujas, se establecen las
primeras posiciones de los enlaces patrocinados. Es muy importante saber
elegir las palabras clave porque ellas van a determinar el coste y la posi-
cion. Si se opta por una palabra generalista, por ejemplo mueble, el coste
de aparecer en las primeras posiciones serd muy alto, pero si se afaden tér-
minos que lo acoten (por ejemplo mueble de cocina en Jaén), el coste bajara
sustancialmente.

Se estima que el SEM genera el 30% del trafico. Sus resultados son visibles a
corto plazo, se trata de un trafico més dirigido y existe mayor probabilidad de
que el usuario que haga click en tu sitio web, sea realmente un potencial cliente.
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m  Mientras que SEO no requiere ninguna compra, SEM tiene un coste. Por ello, se
debe hacer una compra inteligente, identificando claramente qué palabras comprar

y para qué, distribuyendo adecuadamente el presupuesto disponible. Para ello, los
proveedores especializados disponen de personal experto en estas tareas.

Algunas recomendaciones para que el sitio web se posicione mejor en los
motores de busqueda, son:

« Priorizar el contenido. Disponer de informacién original, novedosa y
no copiada.

« Actualizar con frecuencia el contenido. Crear una pagina weby dejar-
laflotando en Internet no es suficiente. Se debe actualizar con frecuencia
para demostrar a los buscadores que el sitio web esta activo. Para ello,
puede ser util insertar un blog y mantenerlo actualizado.

« Prestar atencidn a las palabras claves. Las palabras claves tienen que
estar, en la medida de lo posible, presentes en la URL, en los titulos y
subtitulos, en los enlaces internos de los contenidos, en el mapa web,
en el etiquetado de iméagenes, de videos y de contenidos.

Google ofrece gratuitamente dos herramientas que pueden ayudar a
filtrar y seleccionar las palabras clave mas eficaces, por volumen de bus-
quedas y menor competencia. Las dos herramientas son:

Google Insights A Google AdWords

Ambas ofrecen palabras alternativas a las palabras que se escriben en
la caja de busquedas.

« Crear un cédigo HTML accesible.

« Usar palabras clave en la URL. Algunos sitios incluso prefieren nime-
ros, pero para SEO es mejor usar URLs descriptivas.

« Conseguir links de otros sitios. El intercambio de /inks entre sitios —
sobre todo sitios respetables por los buscadores- es fundamental.

« Crear un mapa de contenidos del sitio. Los mapas de contenido son
dtiles para los usuarios pero mejoran ademas nuestro ranking en los
buscadores.



« Considerar a los usuarios. Los usuarios serdn los que hagan el sitio
web popular, y sientran por un buscador, es importante que se queden
el mayor tiempo posible. Por ello, tanto el disefio del sitio web, como su
contenido deben ser atractivos y buscar la diferenciacion.

« Mantener una diversidad de fuentes de trafico. Aunque los bus-
cadores son una enorme fuente de trafico, es conveniente depender
exclusivamente de ellos puesto que los cambios en los algoritmos pue-
den suponer reducciones importantes en el nimero de visitas. Por ello,
es conveniente tratar de construir una comunidad con redes sociales,
newsletters y suscripciones, que mantenga el flujo de visitas estable.

En el caso de SEM, se habla de la compra inteligente. Por ejemplo, tratando-
se de pequefnas y medianas empresas, es conveniente:

- No dirigir a los usuarios al sitio web, si en realidad no explican ni res-
ponden a la consulta que hicieron en primer lugar en el buscador.

- No comprar palabras claves que resulten obvias o generalistas (mue-
ble o similares).

« Organizar el presupuesto, de acuerdo con los diferentes tipos de Ads
(anuncio) publicarlos en el lugar y momento oportunos.
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3.3. COMERCIO ELECTRONICO (e-COMMERCE)

n El comercio electronico también denominado e-commerce consiste en la

distribucion, venta, compra, marketing y suministro de informacion, de productos
0 servicios, a través de /nternet.

A la hora de establecer su estrategia comercial en relacion con el comercio
electrénico, las industrias del mueble, tienen dos opciones:

« Mantener un sitio web propio de comercio electrénico.

« Asociarse con otros sitios web grandes y ya establecidos (Amazon o
similares).

3.3.1. Sitio de comercio electronico propio

Aunque la mayoria de las industrias del mueble disponen de sitio web, la
practica totalidad de ellas no realizan ventas a través de él. Incluir la funcion
de comercio electrénico en el sitio web puede aportar nuevas oportuni-
dades comerciales, a través de un flujo de ingresos adicionales abierto al
publico 24 horas al dfa, siete dias a la semana.

m La puesta en marcha del comercio electronico requiere por parte de la empresa
una buena planificacion que incluya:

e La identificacion de los productos que se pretenden vender.

* La determinacion de un precio atractivo para el cliente y viable para este
nuevo modelo de negocio.

* La elahoracion de un plan econémico y financiero que estudie las inversiones
arealizar y su rentahilidad.

Para configurar una tienda online, es recomendable seguir un disefio senci-
llo que facilite el proceso de compra al cliente. Para ello, se puede optar en
un primer momento, por soluciones integrales que ofrecen todo lo necesa-
rio para estar presentes en la red. Existen herramientas sencillas que permi-
ten configurar un sitio web de comercio electrénico con bastante rapidez.

Posteriormente, serd el momento de elegir plataformas mas personalizadas
y adaptadas a las necesidades especificas del negocio.



Algunas de las herramientas mas utilizadas son Prestashop, Shopify y Magento.
o .
% PrestaShop  [3) shopify  [{)) Magento

Por otra parte, es necesario tener en cuentas las siguientes consideraciones
a la hora de introducir el comercio electrénico en un sitio web, teniendo
siempre como objetivo Ultimo que la venta se materialice y se repita:

- Gestionar un sitio web de comercio electronico necesita mucho tiem-
po, se requiere ciertos conocimientos de c6digo HTML y de tacticas
de optimizaciéon de los motores de busqueda. Dejar que un proveedor
especializado se encargue de la gestion puede ser una forma rentable
de iniciar la actividad.

- Antes de la puesta en marcha de la actividad, es necesario tener pre-
sentes las garantias legales de los productos que se comercializan.

« La logistica es un punto critico puesto que es necesario asegurar el
stock, el transporte, el sistema de entrega y de devolucion (formas y
plazos de gestién) de los productos puestos a la venta.

« Los medios de pago pueden ser los tradicionales (contra reembolso,
transferencia o domiciliacion bancaria) o, lo que re-
sulta mas habitual, el pago con tarjeta de crédito o
a través de PayPal. Si se opta por estas ultimas op-
ciones, es necesario dotar a la pagina de una buena

seguridad en el tratamiento de los datos y de una
Paypa' politica de privacidad.

« La promocion es un aspecto clave para dar a conocer esta nueva op-
cion virtual. El sistema de venta online pasa a ser un escaparate de la
empresay por ello es fundamental dar a conocer la oferta de productos
de forma atractiva e integrada en los distintos espacios a los cuales va
destinado el producto (hogar, espacios de trabajo, cocina-bafo, etc.. ).
Las redes sociales y blogs pueden son un medio eficaz y barato para
desarrollar esta promocion.

- Por ultimo, es necesario hacer seguimiento de las ventas online y
valorar toda la informacion que genera este nuevo canal de comerciali-
zacion. Las propias plataformas ofrecen informes periddicos que permi-
ten identificar qué aspectos de la tienda online hay que mejorar y cua-
les estan funcionando bien (compras iniciadas que no se completan,
sistemas de pago mas utilizados, productos con mayor rotacion, etc.. ).
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3.3.2. Marketing de asociacidn

Asociarse con otros sitios web ya establecidos, grandes y especializados en
la distribucion de muebles y articulos de decoracion, puede ser, para algunas

empresas, una formula de comercializacion destinada a una gran audiencia online
ya constituida, sin tener que mantener un sitio de comercio electranico propio.

Este sistema de comercializacién:

« Evita la inversion en la creacion de un sitio web propio para el comer-
cio electronico.

« Facilita la venta de productos en el extranjero.
« Simplifica el proceso de gestién de cobros.
« Mejora la proteccion contra el fraude.

Optar por este sistema exige:

- Asegurarse que el socio seleccionado puede comercializar con éxito los
productos de la empresa.

- Estudiar los términos del contrato de colaboracion para evaluar si los
costes asociados a este sistema de comercializacion son asumibles por
parte de la empresa.
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3.4. MEDIOS SOCIALES (SOCIAL MEDIA)

Internet es, ante todo, una herramienta de sociabilidad. Fue creada con el
objetivo de que los usuarios pudieran interactuar, compartir informacion y
generar formas mas dindmicas de comunicacion.

Los medios sociales (social media) son plataformas de comunicacion online
donde el contenido es creado por los propios usuarios mediante el uso de las

tecnologias de la web 2.0 que facilitan la edicidn, la publicacion y el intercambio
de informacion.

Por tanto, las pequefias y medianas empresas, y en particular la industria del
mueble, tienen la oportunidad de aprovechar el potencial de los medios
sociales y de Internet para impulsar los resultados de su negocio y mejorar
su relacién con clientes actuales y potenciales.

Existen distintos medios sociales entre los que destacan:
« Las redes sociales (Facebook, Twitter, etc...).

« Los blogs.

A la hora de abordar la presencia en los medios sociales, la empresa debe de-
terminar con claridad los objetivos que se pretenden alcanzar con dicha pre-
sencia. Crear un perfil en las redes sociales es una accion gratuita, pero esto
no implica que resulte eficaz. Es importante que en relacién con su presencia
en medios sociales, la empresa se plantee metas precisas y medibles, que
permitan a posteriori, realizar una evaluacion de los resultados alcanzados.

Los medios sociales son herramientas de comunicacion de maltiples vias.
El objetivo de cualquier presencia en estas plataformas no debe ser solo la

propagacion de contenidos, sino la generacion de un vinculo con los usuarios
(clientes o potenciales clientes).

Por lo tanto, los posibles objetivos a alcanzar se centrardn en aspectos tales
como los siguientes:

- Aumento de visitas al sitio web corporativo.
- Incremento de la visibilidad online de la marca.

+ Promocién de nuevos productos y/o servicios.
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- Posicionamiento ante clientes potenciales.

- Fortalecimiento de la relacion con clientes actuales.

Algunas recomendaciones a considerar para la introduccién de la empresa
en los medios sociales son las siguientes:

« Interpelar a los navegantes e invitarlos a participar son maneras
adecuadas para llamar su atencion y demostrar un interés real en ellos.

« El discurso de las redes sociales se produce de manera colectiva,
no individual. Es esencial escuchar a los usuarios para revisar la estra-
tegia empresarial y optimizar los procesos de gestion.

« En los contactos, se debe mantener siempre el estilo de la mar-
ca, pero sin olvidar que las redes sociales son, ante todo, plataformas
de comunicacién social, por lo que hay que procurar que los mensajes
sean humanos y cercanos.

« Generar un ritmo periédico de publicaciones y sostenerlo en el
tiempo es fundamental para despertar el interés de los usuarios. De
este modo, los usuarios comprobaran la presencia efectiva de la em-
presa en la red y estaran a la espera de sus novedades.

« Los medios sociales no son s6lo un canal de venta. Atosigar a los na-
vegantes con ofertas, promociones y publicidades puede resultar con-
traproducente y hacer que los usuarios huyan. Lo ideal es generar un
cronograma que contemple distintas clases de contenidos distribuidos
alolargo de la semana. Se deben combinar las novedades comerciales
e institucionales, con promociones que animen a la participacion, e in-
cluir también contenido informativo de valor para el usuario.

3.4.1. Principales redes sociales

|
Una red social es una estructura social compuesta por un conjunto de actores

(tales como individuos, empresas, otras organizaciones) que estan relacionados
de acuerdo a algin criterio (relacion profesional, comercial, personal, etc.).

Las redes sociales se pueden clasificar en dos grandes grupos:

« Horizontales. Redes que no se centran en una temética concretay en las
cuales los actores participan para socializarse. (Facebook, Twitter, etc...).

facebook twitter ¥
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« Verticales. Redes en las cuales los actores participan para conversar so-
bre tematicas o ambitos concretos. Pueden ser profesionales (Linkedin),
de ocio (Moterus) etc...

Linked [} <D moterus

m Cada red social tiene su piblico y sus objetivos. Conocerlos es clave para elegir

la plataforma més adecuada para los intereses de cada empresa.

A la hora de planificar la presencia de la empresa en las redes sociales, es
necesario definir:

- Lared social mas adecuada para cada accién comercial.
- Las acciones que mejor se adecuan a cada red social.

- El perfil del cliente al que se pretende llegar, porque cada red social
maneja sus propios coddigos y reglas de socializacion.

No todas las redes sociales se utilizan con la misma finalidad.

2 T T
R Y —

Linkedin @ Generar contactos con dlientes potenciales (aptar talento
R
YouTube Incrementar tréfico en la web Promocionar productos/servicios
R
Google + @ Mejorar el SEO Incrementar tréfico en la web
Pinterest @ Incrementar tréfico en la web Promocionar productos/servicios
B
Line @ Observar a la competencia Generar contactos con clientes potenciales
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Se puede concluir que:

« Instagram y Pinterest son las redes sociales mas empleadas para dar
notoriedad a la marca.

« Facebook y Twitter son las redes mas empleadas para incrementar el
tréfico a la web corporativa y para la venta de productos o servicios.

« Whatsapp empieza a destacar como herramienta empleada para ges-
tionar la venta.

« Linkedin es un referente para la creacién de contactos comerciales
profesionales asi como para captar talento y nuevas oportunidades de
negocio.

« Google Plus y Twitter se emplean para mejorar el posicionamiento y
observar a la competencia.

« Facebook y Twitter son las mas utilizadas para recoger opiniones de
clientes, realizar analiticas, revisar resultados de publicaciones y trazar el
camino de comunicacién mas eficaz con los clientes.

No hay razones para desestimar ninguna red social. Conociendo los recursos
disponibles en la empresa, se debe tener presencia en tantas redes como
sea posible, considerando que cada plataforma no sélo acrecienta las posi-
bilidades de llegar a una mayor porcién de nuestro publico target, sino que
contribuye a mantener una relacién positiva con él.

3.4.2. Blog

Para las industrias del mueble un blog puede servir para:
- Creary publicar contenido de valor en su &mbito sectorial y de mercado.

- Divulgar conocimiento y experiencia en linea.

Crear un blog es sencilloy econémico para una pymes. Hoy por hoy, se puede
hacer de forma gratuita. Lo que resulta mas dificil es ofrecer informacion de
interés y actualizada que atraiga tréfico.

El blog permite incluir fotos, videos, etc. Una buen blog tiene que incluir informa-
ciones sobre el sector o sobre el mercado en el que se desenvuelve la empresa.

Su principal objetivo es la mejora de su reputacién online, buscando colocar
a la marca como una experta en el tema o temas que publica.

No hay reglas a la hora de publicar un blog. Pueden referirse al rea de ex-
periencia o a otros temas que de interés relacionados con el mercado del
mueble, aunque no sean especificos de su negocio.
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m Las funciones principales de un hlog son:
* Posicionamiento de la marca. * Captar clientes para campaiias de email

* Demostrar la experiencia de la empresa, ~ marketing.
* Compartir contenido de valor. * Crear una comunidad online.
* Potenciar el trafico al sitio weh. * Potenciar negocios con la comunidad.

Un Blog debe ser parte integral de la estrategia de marketing online.

Para las industrias del mueble, a continuacion se detallan algunas de las re-
comendaciones a la hora de escribir un blog:

- El contenido ha de mostrarse de una manera personal y humana.

- Esnecesario aportar contenidos de valor. Es aconsejable que esté escrito por
alguin miembro de la empresa que domine el tema al que nos dedicamos.

- Hay que dar respuesta a los comentarios que se pudieran derivar.

- Se deben citar las fuentes de informacion.

- Lainformacién debe reforzarse con enlaces en las redes sociales.

- Es muy importante publicar con frecuencia, de manera planificada.

Existen herramientas gratuitas para crear blogs, entre ellas destacan:

g Blogger @WORDPRESS
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3.5. MARKETING MOVIL (MOBILE MARKETING)

u El marketing mdvil consiste en un conjunto de técnicas y formatos para

promocionar productos y servicios utilizando los dispositivos méviles como canal
de comunicacion.

Esta nueva vertiente del marketing es el resultado del auge de la telefonia
movily sus grandes capacidades como método para captary fidelizar clientes.

Para las empresas, con independencia de su dimensidn, es importante rede-
finir y crear nuevas relaciones con los clientes moviles para conseguir bue-
nos resultados en la conversion final tanto de la tienda fisica, como online.

La penetracion de la telefonia movil alcanza niveles muy altos. La mayoria
de los usuarios acceden a diario a través de sus moviles a las redes sociales,
siendo uno de los medios mas efectivos para difundir un mensaje a gran
cantidad de clientes potenciales.

u El nimero de servicios para dispositivos méviles (mobile social network
services) esta en continuo ascenso, asociado al desarrollo de navegadores maviles

y de aplicaciones especificas entre las cuales, destacan las que hacen referencia
a la realidad aumentada.

Los beneficios mas notables que la industria del mueble puede obte-
ner al ejecutar una campana de marketing movil son:

« Economia.
Se optimizan los procesos y se reducen los costes. El coste de estas
acciones de marketing digital es muy inferior al de las publicaciones en
medios tradicionales.

« Personalizacion.
La tecnologfa permite enviar comunicaciones que contienen los datos
personales del remitente, lo que contribuye a que exista una mayor
identificacion.

« Instantaneidad.
Permite a las organizaciones comunicarse de una manera muy rapida e
inmediata con sus clientes o potenciales clientes.



« Direccionalidad.
Permiten llegar a un publico objetivo que realmente esté interesado en
adquirir el producto o servicio ofrecido.

« Segmentacion.
Los receptores pueden ser clasificados seguin determinados criterios.

« Interaccion.
Por medio de los mensajes de texto se pueden predecir las acciones
que ejecutaran las personas en reaccién al estimulo.

+ Accesibilidad.
Los teléfonos moviles son utilizados por sus usuarios para estar en comu-
nicacion constantemente, desde cualquier lugar y en cualquier horario.

« Evaluacioén.
La implementacion de esta variante de marketing permite evaluar la
efectividad y controlar el desempefio de la campafa en tiempo real.

Existen multitud de acciones de Mobile Marketing. Algunas de las mas uti-
lizadas son las siguientes:

o WALLET

Es una accion novedosa y cada vez mas utilizada en Espafa.

Se trata de una aplicacion movil para almacenar cupones des- ==
cuentos, entradas a eventos, billetes de viaje, etc. Es originaria
de Apple para iPhone pero también posee su homologo en
Android (Passwallet, Pass2U, etc). La ventaja es que no se ne- E’-‘
cesita imprimir ningun documento. Estd siempre disponible ?&3
en el movil y dispone de geolocalizacion. Por lo tanto, cuando L

el usuario pasa por las inmediaciones del establecimiento del

que posee un cupdn saltard una notificacion a la pantalla de
bloqueo del mévil para recordarle que dispone de ese cupdn.

=

« SMS
La ventaja es su inmediatez e impacto por su alto porcentaje

de lectura. No necesita conexién a Internet ni disponer de un U
smartphone. Por lo tanto, es un método muy eficiente.
« e-MAIL

Su apertura desde el mévil ha aumentado en un 78%. Existen
multitud de plataformas para realizar envios. Es conveniente
utilizar aquellas que proporcionan resultados de la campafna .

tales como el andlisis del porcentaje de aperturas, el nimero
de clicks en los enlaces disponibles, etc...



+ Aplicaciones méviles.
Favorecen la imagen innovadora de la empresa, mejoran su
eficiencia, reducen sus costes, favorecen las ventas y aportan
notoriedad. El ejemplo mds habitual en las industrias del mue-
ble es el desarrollo de una aplicacion para el catédlogo de pro-
ducto.

» Codigo QR
Conecta el entorno offline con el online. Se utiliza como com-
plemento a otros soportes, porque su indice de interaccion le
sitian en la cola en cuanto a su eficiencia como herramienta
de Mobile Marketing.

Todas estas aplicaciones se sirven de distintos sistemas entre los cuales
destacan:

« Marketing por Geolocalizacién
Consiste en localizar un dispositivo fijo o mévil en una ubicacién geo-
grafica mediante coordenadas.

Esta funcionalidad permite a las empresas, ofrecer al usuario lo que
necesita en cada momento para acceder a sus productos (localizar el
establecimiento mas cercano, el distribuidor mas préoximo, etc...).

« Realidad Aumentada
Se utiliza para definir la combinacién de una visién del mundo real, con
elementos virtuales, lo que permite la creacién de una realidad mixta.
Consiste en un conjunto de dispositivos que afaden informacion virtual
a la informacién fisica ya existente. La principal diferencia con la “reali-
dad virtual’, es que la “realidad aumentada” no sustituye a la realidad
fisica sino que sobreimprime sobre ésta, la informacion digital.

Un ejemplo son las aplicaciones que permiten captar unaimagen de un
mueble y ubicarla sobre la fotografia de un espacio real para valorar el
resultado final. Otro ejemplo de interés para la industria del mueble, son
las aplicaciones que permiten visualizar en 3D un espacio a amueblar,
a partir de su plano.
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3.6. PUBLICIDAD DISPLAY

La publicidad display constituye un formato publicitario online que se muestra

en lugares estratégicos de una pagina web de destino, por lo general presentado
en la parte superior o lateral de la misma.

Esta publicidad ofrece dos ventajas criticas:

« Es medible. Se puede conocer en todo momento cuantos usuarios se
captan gracias a los anuncios, los ingresos que generan y, pPor supuesto,
el coste.

« Es segmentable. Se pueden establecer las caracteristicas de los usua-
rios a los que se quiere lanzar el anuncio: ubicacion, idioma, etc...

Los elementos publicitarios de mayor interés para las industrias del mueble
son los siguientes:

« Banners:

Un banner es un formato publicitario en Internet. Esta forma de publi-
cidad online consiste en incluir una pieza publicitaria dentro de una
pagina web. Practicamente en la totalidad de los casos, su objetivo es
atraer tréfico hacia el sitio web del anunciante que paga por su inclu-
sion. Estan disefados con la intencion de llamar la atencion, resaltar y
comunicar el mensaje deseado. Por lo tanto, estos banners no necesa-
riamente mantienen la linea grafica del sitio web.

Cualquier sitio web es susceptible de incluir toda clase de banners y
otros formatos publicitarios, aunque en la mayoria de los casos, son los
sitios con contenidos de mayor interés o con grandes volumenes de
tréfico los que atraen las mayores inversiones de los anunciantes.

» Pop-ups:
Un pop-up, ventana pop-up o ventana emergente, estd considerada
como una de las herramientas de marketing mas agresiva ya que se
trata de ventanas que emergen automaticamente y de improviso, que
no son abiertas por el usuario y que aparecen al acceder a una pagina
web. Normalmente, el usuario tiene la posibilidad de cerrar este tipo
de ventanas.

65



MARKETING DIGITAL
INDUSTRIA DEL MUEBLE | GUIA METODOLOGICA

Esta técnica de promocién web es adecuada para mostrar un aviso pu-
blicitario de manera intrusiva y para mostrar formularios de registro di-
rectamente en el anuncio. Pero debe tenerse en cuenta que los pop ups
interrumpen la navegacion del usuario y pueden llegar a ser molestos,
por lo que su utilizacion debe realizarse con prudencia. Debido a esto,
continuamente aparecen técnicas y programas, llamados anti pop-ups
(pop-up killers o pop-up blocker), que evitan la aparicién de este tipo de
ventanas emergentes.

Aun asi, suele ser una técnica de promocion web muy efectiva ya que
se consigue mayor impacto que los banners estandar. Se puede eva-
luar la efectividad de una campana de publicidad con pop ups me-
diante impresiones, clicks, campanas de registro y con tasas de con-
version,

Otro formato que emerge es un anuncio de pagina completa que in-
terrumpe el contenido secuencial, obligando al usuario a acceder a la
publicidad para continuar su ruta de contenido. Son conocidos como
Interstitials y también son una forma de marketing de interrupcion.

Una técnica de promocién web relacionada con los pop-ups es la deno-
minada pop-under que consiste en abrir nuevas ventanas que se sitlan
detrds de la ventana en uso. Los pop unders no interrumpen la navega-
cion del usuario, son mas prudentes y discretos, ya que aparecen al final
del proceso de navegacion y permanecen callados en su sitio hasta que
el usuario los mira o los borra.

+ Anuncios de video:
Son los anuncios en forma de banner de texto que aparecen en las pla-
taformas de video como YouTube cuando abrimos un video. Esta publi-
cidad suele estar insertada dentro del video con la posibilidad de poder
cerrarse para visualizar mejor el video.

Ademas de conocer los principales formatos publicitarios, es importante sefialar

los modelos de contratacion en campaiias de publicidad online.

« Coste por Mil Impresiones (CPM)
Es el modelo mas elemental mediante mediante el cual se paga en
funcién del nimero de impresiones del anuncio, es decir el nimero
de veces que se visualiza la publicidad en una pagina, independiente-
mente de que los usuarios hagan click o realicen algun tipo de accion
o compra. El anunciante pagara cada vez que su anuncio se muestre



1000 veces en la plataforma y la cantidad a pagar habra sido pactada
anteriormente. Este sistema es adecuado cuando el objetivo del anun-
ciante es consequir visibilidad o reconocimiento de marca.

Coste por Clikc (CPC)

En este modelo se requiere una minima accion por parte del usuario. El
anunciante paga Unicamente por cada click que se hace en el anuncio
independientemente del nimero de veces que aparezca o que el usua-
rio termine realizando alguna accién o compra. Este sistema es adecua-
do cuando tu objetivo es atraer trafico hacia la web.

Coste por Accion

Con este método, el anunciante pagarad cada vez que el usuario rea-
lice una determinada accién (como, por ejemplo el registro de datos
mediante formularios, la suscripcion al boletin electronico (newsletter)
0 cualquier otra accién). Este sistema se emplea cuando el anunciante
pretende recabar informacion acerca de los usuarios con el fin de con-
vertirlos en futuros clientes o aumentar la venta de productos median-
te la compra por impulso (tiendas online). El precio de estas campanas
es alto.

Tarifa plana

En este caso, el anunciante pacta un coste fijo a pagar al dia o al mes,
independientemente de los resultados conseguidos. Este tipo de cam-
pafas son un buen complemento al resto de modelos ya que permiten
planificar con mas viabilidad y comparar entre los distintos modelos
analizando la eficacia de cada uno de ellos.
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3.1. e-MAIL - MARKETING

El e-mail marketing no es sélo un e-mailing (un envio via correo electrdnico de una

propuesta comercial). Se trata de realizar acciones coordinadas de envio de mensajes
personalizados a una base de datos para realizar acciones de marketing directo.

Obviamente estas acciones pueden desarrollarse con la base de clientes
propia para aumentar su nivel de compra y fidelizarlos, o frente a nuevas
bases de datos para ampliar el mercado y negocio.

De esta forma, las empresas del mueble pueden enviar una oferta comercial
a una base de datos de usuarios segmentados en funcion de diversas varia-
bles, socioecondmicas (edad, sexo, ubicacién, etc.), de intereses y si utilizan
un servicio de valor afadido con una herramienta profesional de gestion de
envios, pueden tener constancia de quienes abren sus correos electronicos,
a qué hora y cuantas veces leen la oferta comercial. Al mismo tiempo, se
puede conocer quienes hacen click sobre las distintas ofertas que contiene
el mensaje comercial y en consecuencia, pueden reaccionar con acciones
posteriores.

Los boletines o newsletters, son una publicacion distribuida de forma regu-
lar via email, generalmente centrada en un tema principal que resulta del
interés de sus suscriptores. Las empresas del mueble, pueden servirse de
la publicacion de boletines para proporcionar informacion de interés a sus
clientes en relacion con los productos que venden o con sus servicios.

En la red hay herramientas gratuitas que permiten hacer un holetin con todas

las novedades que ofrece una empresa y enviarlo por correo electronico a todos
sus contactos.

También se pueden adquirir bases de datos de emails a empresas especiali-
zadas. Existen varias maneras de recabar correos electrénicos: desde el sitio
web a través de la suscripcién, con inserciones en paginas especializadas
del sector, a través de un blog, etc...

El boletin puede ser tan elaborado como se quiera. Puede ser incluso la
pagina web o simplemente una comunicacion de Word con los links corres-
pondientes. Lo que sf se debe tener en cuenta en el marketing por correo
electrénico es evitar caer en el spam, comunicar de forma clara y precisa,
enviar un mensaje lo mas personalizado posible y preferiblemente, incluir
el nombre del destinatario.



Algunos consejos de utilidad para las industrias del mueble en relacién con
el email marketing son los siguientes:

« El remitente y el asunto
Para decidir abrir o no un correo, los usuarios leen el remitente y el
asunto. Por lo que el remitente del email debe ser reconocible por el
usuario. Para ello, la mejor opcion siempre es utilizar la marca o el nom-
bre de alguna de las personas mas reconocibles dentro de la empresa.
En este caso, se utiliza ese remitente para todos los envios.

Una buena estrategia para escribir el asunto es dejar una parte fija y
otra variable. De esta manera los usuarios pueden reconocer que se
trata de la newsletter de la empresa y ademés hacerse una idea de su
contenido (por ejemplo: Boletin mensual de Enero, oferta especial: 30%
de descuento).

« Personalizacion
Uno de los factores que permite mejorar los resultados de las campa-
Aas de email marketing es la personalizacion de los mensajes. Hoy en
dia, existen herramientas que permiten enviar campanas personaliza-
das con mensajes que comiencen por un:

Hola Pedro o Estimado Sr. Garcia, en vez del un Hola Suscriptor o Estima-
do Cliente. Esto permite tener un trato mas personal con cada uno de
lectores o clientes y ayuda a fortalecer la relacion de la empresa con
éstos.

« Disefo
Es recomendable generar un disefio en HTML y texto plano, para que
los emails puedan llegar a todos los clientes de correo.

« Formato
- Mantener el ancho del email entre los 500 y 600 pixeles.
- Evitar el disefio con tablas anidadas.
- Utilizar siempre colores planos como fondo.
- Evitar el uso de estilos o CSS.
- Evitar superar los 100kb de peso del email.
« Evitar los scripts.
« Incluir siempre una version en texto plano del email.

- Utilizar el atributo “alt” en todas las imagenes.
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« Estructura y Usabilidad

« Incluir un link en la parte de arriba que lleve al usuario a una version
del email en el sitio web.

« Situar siempre el contenido mas importante en la parte de arriba a la
izquierda.

« Incluir siempre de forma muy visible un link que permita a los usuarios
darse de baja de los envios.

« Incluir un enlace de "envia este mail un amigo” para fomentar la virali-
dad del mensaje.

Desde a aparicion del spam se han ido desarrollando multitud de sistemas
que permiten filtrar estos mensajes basura para que no lleguen a las handejas de

entrada. El creciente niimero de filtros hace que los email marketers legitimos,
fue envian campaias con permiso, tengan que llevar a caho una serie de buenas
practicas para no ser considerados spammers.

Algunas recomendaciones que ayudan a mejorar los ratios de entrega, son
las siguientes:

Enviar solo a los usuarios que han dado su permiso.

Solicitar a los suscriptores que te afladan como contacto seguro en sus
agendas de contactos.

Evitar el lenguaje comercialmente agresivo que pueda ser confundido
con spam.

No saturar a los contactos. Utilizar una frecuencia de envio adecuada.
Cuidar mucho la eleccion del remitente y asunto del mensaje.

Hacer muy claro, evidente y sencillo el procedimiento de baja de la lista
de envios.

Autentificar los emails con SPF (Sender Policiy Framework), Sender ID y
Domain Keys.

Realizar una continua limpieza de la lista de contactos, eliminando las
cuentas inactivas, las direcciones que hacen quejas de spam, los emails
que ya no existen, etc...

Comprobar que las IP no estas en lista negra como emisora de Spam
(Por ejemplo en Spamhaus o Spamcop).
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La elaboracion del plan de marketing digital en una industria del mueble,
incluye las siguientes fases de trabajo:

DIAGNOSTICO

OBJETIVOS

PLAN DE ACCION

A continuacion, se describe cada una de estas fases de trabajo y se profun-
diza en los puntos a tener en cuenta para su correcto desarrollo.
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1. DIAGNOSTICO DE LA SITUACION DE LA EMPRESA

1.1. ANALISIS DE POSICIONAMIENTO

Ala hora de realizar un diagndstico que permita determinar la futura estrategia
de marketing digital de la empresa, es necesario considerar el marketing mix de la

organizacion. Este incluye el andlisis de las cuatro variables hsicas relacionadas con
la actividad comercial de la empresa: producto, precio, distribucion y promocion.

Es por tanto, una herramienta de planificacién estratégica que ayuda a la
empresa a decidir sobre su futuro planteando cuestiones tales como las
siguientes:

RKETING MIX

DISTRIBUCION PROMOCION

« Precio
Elemento muy competitivo en el mercado actual de laindustria del mueble.

« Producto
Incluye los aspectos formales (disefio), funcionales, de calidad, sostenibi-
lidad e imagen de marca.

« Distribucion
Incluye los aspectos relativos a la cadena de distribucion, la logistica, los
puntos de venta y la relacién con los distribuidores comerciales, tanto en
el mercado nacional, como internacional.

« Promocion
Incluye todos los esfuerzos que la empresa realiza para dar a conocer su
marca y su catdlogo de productos.

El analisis de estas cuatro variables permite establecer objetivos concretos en
torno a cada una de ellas y acciones de marketing digital que faciliten la con-
secucion de los mismos (atraer al publico objetivo, convertir, fidelizar, etc. . .).
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'1.2. ANALISIS DAFO

m  Como resultado de los trabajos anteriores de diagndstico, la empresa obtiene la

informacidn suficiente para realizar un analisis DAFO que identifica las Debilidades,
Amenazas, Fortalezas y Oportunidades, desde un punto de vista online y offline.

Es por tanto, una herramienta de planificacion estratégica que ayuda a la
empresa a decidir sobre su futuro planteando cuestiones tales como:

ASPECTOS FAVORABLES ASPECTOS DESFAVORABLES

LSy - iEnquéesbuena la empresa? + Qué se puede mejorar?

INTERNO o f é ientes? ) :
tPor qué ganas dientes? « ;Tienes menos ventajas que otros?

- ;Tienes alguna ventaja competiti-
vaimportante? « {Por qué pierdes clientes?

ANALISIS « jQué oportunidades existen al al-  + ;Qué aspectos negativos del en-

cance de la empresa? torno exterior podrian afectar a la
EXTERNO , . empresa?
« ;De qué tendencias se puede be-
neficiar la empresa? « jQué hace la competencia?

Se trata de una matriz que resume las debilidades y fortalezas internas asf
como las oportunidades y amenazas externas.

| |
a. Fortalezas

m Las fortalezas son aquellos factores propios del tejido empresarial que favorecen

o pueden favorecer la mejora de su posicionamiento competitivo.

En definitiva, son los puntos fuertes de la empresa, sus capacidades y recur-
sos, la posicién alcanzada. Las fortalezas conllevan ventajas competitivas
que deben servir para explotar oportunidades.
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b. Debilidades

Las debilidades son aquellos factores propios del tejido empresarial, que

perjudican o pueden perjudicar la mejora de su posicionamiento competitivo.

En definitiva, los puntos débiles limitan o reducen la capacidad de desarrollo
de la empresa y pueden constituir una amenaza para la organizacion. Se
pueden identificar debilidades en una mala gestion que perjudica la pro-
ductividad, en la falta de conocimiento del mercado, en la mala imagen o
escasa reputacion, en el déficit de calidad de productos o servicios, en una
mala localizacion de nuestros puntos de ventas, etc...

" Oportunidades

|
u Las oportunidades son aquellos factores externos a la propia empresa,

dificilmente controlables y que favorecen o pueden favorecer su desarrollo
competitivo. Las oportunidades afectan positivamente a los objetivos de la empresa.

En definitiva, es toda fuerza existente en el entorno de la empresa, que pue-
de seraprovechada. Pueden ser nuevos nichos de mercado, sectores en cre-
cimiento, nuevas necesidades, cambios favorables en la legislacién, etc. ..

|
Las amenazas son aquellos factores externos a la propia empresa, que

perjudican o pueden perjudicar su desarrollo.

En definitiva, son aquellas fuerzas del entorno que pueden impedir la im-
plantacion de una estrategia o reducir su efectividad, incrementar los ries-
gos, incrementar los recursos necesarios para lograr los objetivos, reducir los
ingresos o reducir la rentabilidad de nuestros recursos.

Con caracter general, la industria del mueble de Jaén, por sus caracteristicas
estructurales y de mercado, responde al siguiente andlisis DAFO, en lo que
se refiere a los aspectos comerciales de las empresas:
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ANALISIS
INTERNO

ANALISIS
EXTERNO

ASPECTOS FAVORABLES

« Interés por incorporar al producto las dltimas tecnologias en materiales y
procesos de fabricacion.

- (apacidad de las empresas para atender los compromisos contraidos con
clientes (garantia).

« La existencia de paginas Web potencia la imagen de las empresas y facilita su
relacién comercial con proveedores, clientes y colaboradores.

« Dotacién de importantes recursos destinados a las mejoras productivas.

« Cambio de habitos de consumo dirigido hacia medios tecnoldgicos y sociales.

- Crecientes oportunidades de acceso a los mercados exteriores: economias
emergentes.

« Las empresas presentan una baja intensidad de innovacion, susceptible de
aumentar.

- Mejora de las tecnologias destinadas a la fabricacion de productos.
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ASPECTOS DESFAVORABLES

- La dimension de las empresas dificulta la innovacién tecnoldgica.

« Insuficiente andlisis de las ventajas competitivas de los productos de la
competencia.

« Insuficiente introduccion de novedades en el disefio de nuevos productos.

« Insuficiente utilizacion de las TIC’s para agilizar la comunicacién con los

ANALISIS clientes.
LU . Garencia de un plan de acceso al mercado exterior.

- (arencia de politicas de desarrollo de la marca.
- Necesidad de acceso a nuevos canales de distribucion.

« Insuficiente adecuacion de las inversiones a las necesidades futuras de la
organizacion en materia de innovacion.

« Los medios informaticos son adecuados a nivel de hardware pero insuficientes
en cuanto a aplicaciones de software especificas.

« Competencia de productos de alto valor afadido y disefio por parte de los fabri-
cantes extranjeros.

- Tendencia creciente a la importacién de productos provenientes de las nuevas
economias emergentes con bajos costes de mano de obra (principalmente China).

ANALISIS . L
EXTERNO B Fuerte crisis del sector inmobiliario.
- Elevado poder negociador de los distribuidores comerciales.

- Excesiva dependencia tecnoldgica del exterior, que dificulta el aprovechamiento
de sinergias entre las actividades de equipamiento y de produccién.

« Insuficiente cultura de cooperacion interempresarial y con centros de conodi-
miento.

® A partir de este andlisis DAFO general del &mbito comercial, se puede elaborar un

andlisis DAFO especifico referido a las acciones de marketing digital.
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Se trata de una tarea esencial, que sirve para definir un futuro plan de accién
basado en las capacidades reales de la empresa y las oportunidades rele-
vantes que le ofrece su entorno. A titulo de ejemplo, este andlisis especifico
podria incluir lo siguiente:

ASPECTOS FAVORABLES

« Sitio web localizado en la primera pdgina de Google.

ANALISIS
INTERNO

- Existe una media de 25 contactos semanales.

- Laempresa dispone de diversas formulas de distribucion, entre ellas el comer-
cio electrénico.

IE\)’(I-:-\E'IIQSNIS « El sector estd insuficientemente desarrollado en materia de marketing digital.

ASPECTOS DESFAVORABLES

- La empresa no dispone de un posicionamiento claro en el mercado online.

ANALISIS ; »
(1[5 - Eltrdficoal sitio web es escaso.

« Losrecursos econémicos disponibles para las acciones de marketing digital son
insuficientes.

- Aparecen nuevas legislaciones restrictivas en materia de marketing online.

ANALISIS
EXTERNO

- Una parte significativa del publico objetivo no domina Internet.
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2. OBJETIVOS

Los objetivos constituyen la parte mas critica de un plan de marketing digital, ya

que de ellos dependera la estrategia y las acciones a ejecutar para su consecucion.

Hay que tener en cuenta que los objetivos del plan de marketing online
tienen una relacién directa con los objetivos estratégicos del negocio.

Los objetivos estratégicos de las empresas del mueble de Jaén se encuadran
en el siguiente marco general:

. OBJETIVOS ESTRATEGICOS

1. Consolidacion de la estructura productiva de la empresa.
Con el fin de mejorar el sistema productivo a través de laimplantacién de herramien-
tas y tecnologias que contribuyan a optimizar y flexibilizar los costes de produccién.

2. Desarrollo de productos y servicios de la empresa.
Desarrollo y ampliacién de la gama de producto y servicios y apertura de nuevos
canales de comercializacion (incluido el comercio electronico).

3. Mejora de la capacidad tecnoldgica de la empresa.
Con el fin de desarrollar un modelo de negocio mas innovador.

4, Potenciacion de la estrategia comercial en el mercado.
Con el fin de incrementar la cuota de mercado a través del acceso a nuevos segmen-
tos y la fidelizacion de clientes.

5. Internacionalizacion de la empresa.
Con el fin de crear, ampliar y/o consolidar una cartera de clientes en los mercados
exteriores.

6. Desarrollo de la excelencia empresarial.
Con el fin de mejorar la gestion de la empresa, incidiendo en la formacion y mejor
organizacion de su equipo directivo y su plantilla.
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A partir de estos objetivos estratégicos, la empresa determinard los obje-
tivos propios en el dmbito comercial que, a titulo de ejemplo, se pueden
referir a los siguientes puntos:

OBJETIVOS ESTRATEGICOS

1. Ventas.
Incremento en su importe, unidades fisicas o en un determinado territorio.

2. Posicionamiento
- Mantenimiento del crecimiento de los productos estrella.
- Incremento del nivel de notoriedad de la marca.
- Puesta en marcha de un servicio de atencidn al cliente.

3. Rentabilidad.
- Vlentas por empleado.
- Rentabilidad econdmica.
- Rentabilidad financiera.

4. Cuota de mercado
Mantenimiento o crecimiento en relacién con competidores.

Por ultimo y en el marco de los objetivos comerciales de la empresa, se
podran concretar los objetivos del plan de marketing digital. Estos habran
de ser coherentes con los anteriores y con la metodologia SMART, para que
cada objetivo resulte:

Las obJet|vos¢|enen Los logros de los Debesseratractivo  El objetivo debe Haiaivaiiizals
que ser descritos - ) establecerse dentro
p objetivos debenser  para el equipo ser alcanzable de
especificamente de . - ; de un marco de
" medibles. lograrlos objetivos.  manera realista. .

manera positiva. tiempo oportuno.
e Que,’ Que sea posible Que podamos B Definir el periodo
Cuando y Como . ; presupuesto y de ;

: cuantificar, para  asignar de tiempo para
para definir el - los recursos que

poder controlarlo. responsabilidades. ) completarlo.

alaance. disponemos.
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Con caracter general, los objetivos del Plan de marketing digital de la industria
del mueble deberan contemplar los siguientes puntos:

* Atraer clientes.

* Gonvertir clientes.

* Fidelizar clientes.

* Captar prescriptores.

A titulo de ejemplo, se detallan algunos objetivos susceptibles de ser inclui-
dos en el plan de marketing digital de una empresa del sector del mueble.

. OBJETIVOS

1. Conseguir a través del posicionamiento organico (SEQ), situar la web en la primera
pdgina de los buscadores (Google), en el primer semestre del afio.

2. Aumentar la conversion, a través del incremento del ndmero de subscriptores a través
del formulario: minimo 150 registros (leads) para realizar una consulta gratuita en un
determinado mes.

3. Vender 200 unidades de un determinado producto en el primer semestre del afio a través
de la plataforma de pago online.

4. Atraer clientes a través del incremento del trafico a la web en un 20% en el aiio 2016.

5. Desarrollar una plataforma digital que favorezca la venta online, proporcione expe-
riencias y redireccione a los puntos fisicos.

6. Reforzar la relacion con el cliente potencial. Acciones que permitan establecer una
relacion previa, durante y posterior con el consumidor (CRM: conseguir 500.000 datos,
crear un perfil del cliente e iniciar las comunicaciones él).

Para medir el grado de cumplimiento de los objetivos propuestos y deter-
minar el grado de éxito en su consecucién, se emplean indicadores clave
de desempeno (KPI’s).

83



MARKETING DIGITAL
INDUSTRIA DEL MUEBLE | GUIA METODOLOGICA

3.-ESTRATEGIAS

Una vez formulados los objetivos del plan de marketing digital, éstos seran mas
0 menos alcanzables en funcion de las estrategias y acciones establecidas. Las

estrategias del plan de marketing online han de mantener una relacion directa con
las estrategias comerciales de las empresas.

Con caracter general, las estrategias comerciales de las industrias del mue-
ble de Jaén se encuadran en el siguiente marco general:

ou OBJETIVOS

1. Vigilancia y prospeccion del mercado, para la creacion de una propuesta de valor com-
petitiva, la deteccién de oportunidades comerciales y la identificacién de potenciales dis-
tribuidores.

2. Potenciacion de la imagen de marca de los productos como estrategia de posiciona-
miento en nuevos mercados y segmentos de clientes.

3. Promocion comercial de la empresa mediante herramientas de marketing adecuadas
al mercado y orientada a grandes clientes y prescriptores, asi como a través de acciones
colaborativas con distribuidores.

4, Desarrollo de planes de promocion en mercados exteriores, con el fin de iniciar la ac-
tividad exportadora, acceder a nuevos segmentos (canal Contract) o diversificar los mer-
cados exteriores, con especial atencion a las economias emergentes con alto potencial de
crecimiento.

5. Implantacion de herramientas de gestion avanzada en el area comerecial, para la me-
jora de la productividad, la optimizacién de costes, la gestion de la cartera de clientes y el
desarrollo del comercio electronico.

6. Fomento de la cooperacion con empresas de la cadena de valor (Proveedores de ma-
teriales y componentes, industria auxiliar, otros fabricantes), y centros de conocimiento en
el desarrollo de proyectos tecnoldgicos.

En el marco de estas estrategias comerciales, se podran concretar las estra-
tegias propias del plan de marketing digital que a titulo de ejemplo, podran
ser las siguientes:
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OBJETIVOS

LINEAS ESTRATEGICAS

- Optimizacion del sitio web

- Marketing en buscadores (SEM y SEQ)

« Publicidad onfine (Google Adwords, Facebook Ads, ...)
« Marketing de contenidos

« Social Media Marketing

« E-mail Marketing

« RR.PP. Online

« Optimizacion del sitio web
« Web Marketing (usabilidad, navegabilidad, disefio, arquitectura)
« Publicidad online (Google Adwords, Facebook Ads, ...)

o E-mail Marketing
« Marketing relacional (CRM)

« Marketing viral
- Redes sociales

Estas estrategias afectan de manera transversal en el cumplimiento de dis-
tintos objetivos.

En el marco de la industria del mueble de Jaén, las dos lineas de accién
prioritarias son las siguientes:
* Posicionamiento en huscadores (SE0).

* Presencia en redes sociales.

a. Posicionamiento en los buscadores (SE0):

Es muy importante utilizar técnicas destinadas a conseguir que una pagina
web aparezca en las primeras posiciones al realizar una consulta determi-
nada en un buscador.

m  Eluso correcto de las técnicas SEO hace que las webs sean mas amigables para

los buscadores, y esto hace aumentar la visibilidad y las visitas.
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Este conjunto de técnicas implica tener en cuenta tanto la arquitectura
web, como la codificacion y las palabras clave que mejor representen cada
uno de los contenidos de la pagina web.

La optimizacién para buscadores afecta Unicamente a los resultados de
busqueda organicos. Cuanto mejor sea el posicionamiento orgénico para
una determinada busqueda, mayor serd la posibilidad de que ese sitio sea
visitado por un usuario que esta realizando una consulta concreta.

| |
u Generalmente el SEO va acompaiiado de acciones de marketing, como la

bisqueda de enlaces relevantes y la participacion en redes sociales, facilitando asi
la propagacion y presencia en Internet.

No existen trucos o férmulas que logren posicionar una web en los prime-
ros resultados de una consulta. Con el paso del tiempo los programas y
algoritmos que se emplean para indexar las paginas han evolucionado para
evitar las posibilidades de engafo. Para el posicionamiento en los motores
de busqueda es muy importante:

« Constancia: Los resultados no son de un dia para otro, es un proceso
que requiere su tiempo.

« Contenido Unico y original: El contenido es fundamental, es muy im-
portante ofrecer contenido original, Unico y de calidad. Google valora
mucho que esté actualizado y que no se encuentre repetido en otras
paginas web.

Es necesario entender el SEO como una estrategia global, ya que son muchos
los factores tanto internos como externos los que hay que tener en cuenta:

+ Titulo de la pagina -+ Nombres de los archivos

» Metatags - Historial del dominio

» Nombre del dominio - Longevidad del dominio

+ URL amigable
- Informacion del Hosting
+ Encabezados

. - . - Porcentaje de rebote
+ Contenidos limpios y organizados

« Contenidos originales y Gnicos + Tiempo de estancia en la web

- Velocidad de carga - Coherencia en los enlaces salientes
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| a a
h. Presencia en redes sociales:

El crecimiento de las redes sociales se presenta como una oportunidad a las

empresas para incrementar su notoriedad y su base de clientes, sin embargo, existe
un problema de sobresaturacion de informacion en estos medios.

Las empresas no pueden permitirse el dispersar esfuerzos y han de escoger
cuidadosamente las redes sociales en las que creen que pueden tener un
mayor impacto.

A continuacion, se desarrollan algunas recomendaciones para las empresas:

« Contenidos
Elegir solo las redes sociales en las que se puedan generar contenidos
interesantes e interactuar. Es mejor no abrir una cuenta que ‘estar por
estar' con una presencia inexistente que puede hasta perjudicar desde
el punto de vista de la comunicacion y las relaciones publicas.

« Asociarse con otras empresas
Aprovechar las relaciones que existen con otras empresas e institucio-
nes. En el ambito social se aprovechan esas relaciones para crear si-
nergias y mejorar la exposicién mutua.

Por ejemplo, se pueden establecer convenios de colaboracién para
apoyar un evento, organizar un concurso o simplemente compartir
el contenido, de esa manera las marcas se benefician de exposicion
adicional.

« Contenido visual

Elegir el aspecto visual y de disefio personalizado con la identidad
de la empresa. El contenido visual tiende a resonar con las audien-
cias sociales mejor que los mensajes de texto. Los videos y las fotos
reciben mas “likes’] se comparten mas y se hacen mas comentarios
que en los mensajes de texto. Considerando esto, es muy recomen-
dable subir contenido visual tanto como sea posible, de las cuales se
pueden incluir videos, imégenes o infografias.

« Concursos y Eventos
Incrementan la visibilidad de la marca. Los concursos tienen que ser
innovadores y atractivos, no necesariamente tienen que regalar un
gran premio. Por ejemplo, hacer un reconocimiento en una pagina o
hacer algun descuento, no implican una gran inversion.
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« Utilizar etiquetas: hashtags
Utiliza los llamados hashtags (ejemplo: #ecodisefo), para marcar
palabras clave o temas. Muchas plataformas sociales, como Twitter,
Linkedin, Pinterest, Instagram o Google+, permiten a sus miembros
utilizar etiquetas. Esta caracteristica ayuda a los miembros de las redes
sociales a presentar mensajes relacionados con temas especificos.

« Publicidad en redes sociales
Facebook, Twitter y Linkedin proporcionan una variedad de formatos
de anuncios y herramientas.

Por ejemplo, Twitter ofrece una plataforma de autoservicio de publi-
cidad para las pequefas empresas. Por su parte, Facebook ofrece una
gran variedad de formatos de anuncios incluyendo anuncios graficos e
historias patrocinadas, entre otras.

« Botones a redes sociales
Se recomienda que en todos los portales se incluyan botones para
redes sociales, de manera que se pueda compartir todo el contenido
digital.
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4. PLAN DE ACCION

Cada estrategia debe disponer de acciones concretas que permitan su

implementacion efectiva.

La industria del mueble de Jaén, por sus caracteristicas estructurales, esta
formada por empresas capaces de implementar en su estrategia comer-
cial, muchas de las acciones de marketing digital recogidas en el capftulo Il
apartado 1 de esta gufa.

|
m Las claves del éxito en el uso de estas herramientas de marketing digital, esta en

identificar cuales son las mas adecuadas al modelo de negocio de la empresay a las
caracteristicas de su oferta de productos y servicios.

A partir de esta identificacion, la empresa podra definir los canales y plata-
formas idoneas en funcion del presupuesto disponible.

El siguiente cuadro, recoge, para las distintas tipologias de empresas identi-
ficadas en el capitulo |, apartado 1.2 de esta guia, las acciones de marketing
inicialmente mds recomendables por su alcance y su coste.

El cuadro incluye una estimacion del coste asociada a las distintas acciones
considerando:

€/ €€ \ V ) )
e v v
v I Vv
[ v I I I
€ ) v
e v
V

€€
I v

€ - acciones de menor coste | €€ - Las acciones de coste moderado | €€€ - Las acciones de mayor coste.

1. Fabricante de semielaborados (tableros, paneles, etc) y fabricante de mueble de Hogar especializadas en mueble juvenil y auxiliar.
2. Fabricante de mueble de hogar (salén, dormitorio, juvenil y auxiliar) y fabricantes de cocinas.

3. Fabricante de mueble de oficina y fabricantes de mueble tapizado.

4. Fabricantes de mueble y carpinteria y a medida e instaladores de carpinteria.
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m Estas acciones del plan de marketing digital hacen referencia a qué se va a hacer

y es necesario concretar lo maximo posible con qué medios y en qué momento.

Para ello es recomendable, crear un cuadro por estrategia, donde se deta-
llen las acciones.

En relacidn con el posicionamiento en buscadores y a titulo de ejemplo,
las posibles acciones serfan las siguientes:

- Definicién de palabras clave.
- |dentificacion de nichos de mercado.

- Creacion de contenido adaptado al posicionamiento SEQ.

En relacién con la optimizacién del sitio web y a titulo de ejemplo, las
posibles acciones serfan las siguientes:

- Test A/B* para ver que pagina de producto genera mas ventas.
« Reducir los pasos del proceso de compra en la web.

Esimportante fijar cudndoy en qué orden se realizan las acciones de marke-
ting digital para poder hacer el seguimiento de su efectividad.

Por dltimo, todas las acciones deben contener:
* Presupuesto
* Plazos de actuacion.

* Responsable en la organizacion.

* Procesos de ejecucion.

* Recursos internos necesarios.

* Recursos externos implicados (Agencias externas).

*Un test A/B se emplea para comprobar qué modelo de presentacion o interaccion
funciona mejor para un sitio web. Se modifican contenidos, estructura y disefo.
Posteriormente se valoran las dos alternativas en funcién del objetivo pretendido
(mayores ventas, mayor nimero de subscripciones, etc..).
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a. Presupuesto del coste de las acciones.

En el presupuesto se debe adjudicar los gastos de cada una de las acciones,
personal que se necesite para llevar a cabo las mismas, compra de herra-
mientas, etc...

A continuacién, a modo de orientacion, se desarrolla un ejemplo de las par-
tidas que puede incluir el presupuesto:

PRESUPUESTO

- Gestion diaria de las redes sociales.

- Posten blog.

- Acciones para conseguir mayor niimero de sequidores online.

- Creacion y gestion de concurso online.

- Herramientas de trabajo (para monitorizacion y analizar cuentas, para concursos en blogs, para
gestion de cuentas, para gestion de sequidores, etc).

h. Plazos de actuacion.

La planificacion de las acciones incluye:
+ Un calendario de actuacion.

- Un calendario editorial.

El calendario de actuacion debe recoger las fechas o meses elegidos para
llevar a cabo las distintas acciones planificadas. No hay una reglas al respec-
to, habiendo empresas que lo elaboran de forma semestral, mientras que
otras optan por el periodo anual.
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El calendario editorial tiene un cardcter transversal y es de vital importan-
cia en el plan de marketing digital.

Una vez esté operativo el sitio web o el blog y se hayan establecido las re-
des sociales en las que se va a estar presente, resulta recomendable crear
un calendario de contenidos o calendario editorial que racionalice qué se
publica y cuando.

El calendario editorial ayuda a cubrir una variedad de tematicas y formatos,
para acrecentar la interaccion o engagement del publico objetivo y garanti-
za al mismo tiempo, que no se producen repeticiones.

c. Responsable en la organizacion.
" . Procesos de ejecucion.
|| a =
" f.Recursos externos implicados (agencias externas).
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5. CONTROL Y MEDICION

5.1. INDICADORES CLAVE DE DESEMPENO (KPI'S)

Los indicadores clave de desempefio (KPI's), del inglés Key Performance

Indicators, miden el rendimiento del progreso en funcion de unos objetivos
planteados para las distintas actividades que se realicen dentro de la empresa.

La evaluacion de resultados es una fase crucial en toda estrategia de marke-
ting online, ya que permite constatar si realmente se estan consiguiendo los
objetivos fijados y reorientar las acciones en caso necesario.

Para que la evaluacion sea factible, es preciso definir una serie de indicado-
res asociados a cada una de las estrategias y articular los mecanismos de
control necesarios para realizar su seguimiento.

Si se han planteado objetivos SMART, esta fase del plan de marketing digital
no debe plantear problemas graves. Los indicadores (KPI's) seleccionados
deberdn ser:

« Medibles. Un KPI se debe poder medir.

« Alcanzables. Los objetivos que se planteen a la hora de elegir KPI's tie-
nen que ser realistas y alcanzables en el periodo que se haya establecido.

+ Relevantes. Elegir solo aguellos indicadores mas importantes y descar-
ta aquellos cuya informacién facilitada es poco relevante.

« Periédico. El indicador deberd poder ser analizado periédicamente
(semanal, mensual, trimestral, etc...) en funciéon de la periodicidad que
se haya determinado.

« Especifico. Elegir solo la parte o aspecto mas interesante de la infor-
macion recogida.

Un ejemplo concreto serfa el siguiente:

- Objetivo: Dirigir 500 visitas al sitio web hasta el mes de mayo me-
diante una estrategia de marketing en buscadores (SEO) integrada
por acciones de linkbuilding (otras paginas web enlazan a la pagina
que interesa y que los buscadores sitian mejor).

- KPI's: NUmero de visitas al sitio web, visitantes Unicos, tasa de rebote,
numero de enlaces entrantes y nimero de paginas indexadas.
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Otros ejemplos de indicadores clave de desempefio (KPI's ) son los siguientes:

Se mide los ingresos que genera la campana de marketing y se comparan
con el gasto que supone.

m" 2. Aumento de ventas

El objetivo es demostrar que nuestra campana de marketing estd incidiendo
en un aumento de las ventas.

m" 3. Fuentes del trafico

El objetivo es medir y evaluar los diferentes medios o fuentes donde se con-
sigue captar visitas al sitio web de la empresa:

- Trafico directo.
- Tréfico de buscadores (organico y de pago).
- Trafico de referencia.

- Trafico etiquetado.

m" 4. Medicidn de la tasa de éxito

El objetivo es medir la eficacia de las acciones para conseguir los objetivos
marcados. Se mide por ejemplo el nimero de personas que completan la
suscripcion a una lista de correos.

m" 5. Medicion de la eficacia de la estrategia SEO

Se analiza el ranking que ocupan las palabras clave para mediry entender la
eficacia de la estrategia SEQ, y especialmente en lo que se refiere al trafico
de visitas.

Otros KPI's que se utilizan para medir la eficacia de la estrategia SEO, son los
siguientes:

- Reducir el porcentaje de rebote. Mejorar el engagement con la audien-
Cia (segmento de nuevas visitas).

« Aumentar el tiempo promedio de la visita. Lo que indica una mejora de
la calidad del contenido de la Web (imdgenes, practicidad, etc...).



« Visitas. Se contabilizan cuando una persona accede a un sitio web.

« Visitantes. Los visitantes son realmente (en su mayoria) cookies grabadas
en un explorador. La cookie permite generar perfiles de visitantes y gra-
cias a los datos que facilita el buscador, se pueden asociar datos como:
donde estuvo el visitante antes de llegar, qué resolucion de pantalla uti-
liza, qué palabra clave o keyword escribié en el buscador, cuando localizéd
el sitio, cudl es su ubicacion geografica, etc...

» Paginas vistas. Indica cudntas paginas fueron vistas en el sitio web, du-
rante la visita. Esto genera una relacién entre paginas vistas y visitas, don-
de dependiendo de la naturaleza del sitio visitado, interesa que la propor-
cién sea baja o alta.

« Tasa de rebote. Representa a aquellos visitantes que llegaron al sitio y
no hicieron nada (ni un click). Un porcentaje de rebote alto deberia hacer
saltar la sefial de alarma en la empresa.

« Tasa de saliday abandono. Aunque pueda parecer lo mismo que el por-
centaje de rebote, no miden lo mismo y requieren un analisis especifico.

- Latasa de salida indica el porcentaje de visitantes que llegaron al si-
tio web y lo abandonaron en una determinada pagina del sitio web.
Si este porcentaje es alto, no resulta problemético puesto que en
algin momento, el visitante abandona el sitio web. Sin embargo,
cuando este abandono se produce en la pagina del carro de compra,
si se puede considerar alarmante.

« La tasa de abandono indica el porcentaje de visitantes cuya salida
se produce en la pagina del sitio web que corresponde con el pro-
ceso de conversion (por ejemplo, de venta).

» Tiempo en sitio. Determina la duracion media de las visitas en un sitio
web.

» Frecuencia y lealtad. Determinan cudntas veces y con qué intervalos
de tiempo se producen las visitas en un sitio web. Ambos datos por se-
parado no permiten obtener conclusiones Utiles. Pero su combinacién
permite conocer mejor el comportamiento de los usuarios. Se trata de un
indicador avanzado y en su correcto manejo se encuentran respuesta a
muchos hédbitos de consumo que pueden ayudarnos a mejorar la expe-
riencia de los usuarios.



Mide la procedencia geogréfica de la audiencia lo que ayuda a seleccionar
donde debe centrarse el esfuerzo de comunicacion.

Con Google Analytics se puede obtener informaciéon como:
- Datos demograficos de nuestra audiencia con datos como edad y sexo.
- Ciudades y paises que mas visitan el sitio Web.

- Pafs o ciudad que trae el mayor ROI.

Mide cuantos usuarios consultan y leen los contenidos desde dispositivos
moviles. Es importante para saber si nuestra web tiene un buen design res-
ponsive (adaptado a varios dispositivos). Para ello, nos podemos servir tam-
bién de la herramienta de Google Analytics.

Este indicador mide la eficacia de una campana de marketing prestando la
atencién a la Ultima accién que realiza el usuario que nos visita. La tasa de
conversion se calcula dividiendo el nimero de conversiones totales entre
ndmero de visitas totales.

Estas son algunas de las acciones finales que podrian recoge este KPI:

1. Social. Los visitantes terminan su visita en los canales sociales de la
empresa.

2. Presupuesto. Solicitud de un presupuesto.
3. Descarga. Descarga de una App, de un catélogo, etc.

4. Contacto. El visitante toma contacto con nosotros a través de cualquiera
de las vias de comunicacion que hayamos establecido.

5. Lead. Recogeremos los datos de los usuarios interesados en nuestro
producto o servicio.

6. Compra. El nimero de visitantes que se transforman en cliente y
finalizan su visita con una compra o contratacion de un servicio.



Este indicador mide la efectividad de la campafa de marketing. Esto per-
mite cuantificar el coste de las acciones para dividirlo por el total de leads
(coste por lead).

Este coste por click permite calcular el retorno de inversién o ROI.

Desde la llegada de las redes sociales, se ha dado la entrada a un gran nime-
ro de indicadores que miden las interacciones y objetivos en el medio social.

« Engagement en Redes Sociales. Mide la interaccion, es decir analiza la
efectividad de la campana en base a la fidelidad obtenida.

« El crecimiento de la comunidad de seguidores en los diferentes canales
sociales. Es conveniente ligarlo al indicador anterior para analizar la cali-
dad de los seguidores en base a su grado de engagement social.
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5.2. HERRAMIENTAS DE ANALISIS

||
n Analizar a través de diversas herramientas el comportamiento de los usuarios

dentro de un sitio web o una red social, permite tomar decisiones objetivas acerca de
su efectividad.

Ademés de las métricas SEO y SEM, es necesario aprender a interpretar, com-
prender y analizar los resultados obtenidos a través de herramientas que
pueden realizar el seguimiento de los medios sociales. Las empresas estan
cada vez mas interesadas en fidelizar a sus clientes y usuarios, escucharlos,
atenderlos, dialogar con ellos e involucrarlos con el producto y la marca.

9.2.1. Herramientas de analisis para sitios web

Rlgunas de las principales herramientas métricas de sitios web, de utilidad para

la industria del mueble, son las siguientes: Google Analytics, Woorank, Nibbler,
MetricSpot, Woopra, ChartBeat, Clickktale, Crazyeggy Seogratis.

http://www.google.com/intl/es/analytics/

Google Analytics ’ Google
d Analytics

Entre las herramientas métricas de sitios web mas utilizadas, destaca Google
Analytics por su potencia y gratuidad. Permite a las empresas, obtener infor-
macion muy valiosa sobre el trafico del sitio web.

Mediante una simple vista del panel de control se puede tener una vision
general de los principales indicadores:

« Numero de visitas totales y paginas vistas por visita.

« Evolucion semanal de las visitas.

- Fuentes de trafico. Directamente, a través de sitios web de referencia,
de un motor de busqueda, de un enlace patrocinado, etc...

- Porcentaje de rebote. Usuarios que entran al sitio y visitan una Unica pagina.

« Promedio de tiempo en el sitio: Tiempo medio que dura cada una de
las visitas.

« Porcentaje de visitas nuevas: Porcentaje de usuarios que han accedi-
do al sitio por primera vez en un periodo determinado.

« Zonas geograficas: Origen de las visitas.
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Woorank
https://www.woorank.com/es/ omran

Es una aplicacion web con la que se pueden generar informes de un sitio web
en el que se incluyen datos significativos sobre el estado del mismo y una
relacién de consejos, recomendaciones a implementar para su optimizacion.
Su objetivo es ayudar a las empresas, marketers y otros a servicios online a:

- Conseguir mejores posicionamientos en los buscadores.

- Convertir visitantes en clientes.

- Facilitar la monitorizacién de los competidores.

- Obtener un mejor retorno de la inversion destinada a las acciones de
marketing digital.

||
MetricSpot ( .
https://metricspot.com/ @ Metr'CSPOt

Mide el grado de optimizacién de tu Web y las de tus competidores en
funcién de mds de 50 pardmetros SEO que influyen en el ranking de Google
y otros buscadores.

Nibbler % nibbler
Ll e nibbler

Proporciona un informe sobre el sitio web para 10 criterios importantes,
como la accesibilidad, SEQ, redes sociales y tecnologia.

|
Woopra
https://www.woopra.com/ merq

Es un servicio de andlisis de clientes en tiempo real utilizado por los equipos
de ventas, servicios y marketing. La plataforma esta disefiada para ayudar a
las organizaciones a optimizar el ciclo de vida del cliente mediante la entre-
ga de datos sobre el comportamiento detallado de visitantes y de clientes.

ChartBeat =
https://chartbeat.com/ Chartbeat

Proporciona un andlisis en tiempo real para los editores y creadores de con-
tenido del sitio web. Permite obtener datos en tiempo real sobre el rendi-
miento del sitio web.
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ClickTale
http://www.clicktale.com/ CI |C<ta Ie

Permite analizar el comportamiento online de los usuarios y clientes y mejo-
rar su experiencia. Permite optimizar el rendimiento del sitio web, mejorar la
usabilidad e incrementar los ratios de conversion.

ClickTale sigue y graba cada movimiento del mouse, click y desplazamiento,
creando videos que pueden verse en cualquier momento de la sesién de na-
vegacion del visitante. Ademas, agrega miles de datos para crear heatmaps
0 “mapas de calor” y distintos tipos de informes estadisticos y visuales que
complementan la analitica web tradicional. Al tratarse de una solucién online
y por subscripcion, es una herramienta econémica y facil de implementar.

Crazyeqg ¢
http://www.crazyegg.com/ 9

Es una herramienta de analitica web orientada a la usabilidad que realiza
“mapas de calor” del movimiento del ratén, del scroll de pagina y de click.

Seogratis .
http://seogratis.org/ “I Seo Gratis

Es un servicio gratuito que realiza un exhaustivo analisis SEO de paginas
web a través de distintos pardmetros.

5.2.2. Herramientas de analisis para redes sociales y blogs

Para la medicion de la visibilidad de la empresa en las redes sociales, existen
herramientas de distinto tipo. Algunas son herramientas especificas para el
analisis de una determinada red social o conjunto de redes sociales, y otras
son las propias herramientas de andlisis que ofrece cada red social.

m Las principales herramientas gratuitas para el analisis de redes sociales y de
utilidad para las industrias del mueble, son las siguientes: Hootsuite,

TweetReach, Klout, Social Mention, Twazzup, Addictomatic, HowSociable,
TweetDeck, IceRocket, Reachli.
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Hootsuite °
https://hootsuite.com/es/ q HOOtSl‘"te

Es una de las mejores herramientas gratuitas disponibles para la gestion de
las redes sociales, ya que cubre multiples plataformas tales como Twitter,
Facebook, Linkedin, WordPress, Foursquare y Google+.

Los informes de andlisis semanales y su excelente aplicacion de flujo de
trabajo (permite la delegacion de tareas y enviar mensajes privados) son
muy Utiles cuando hay mas de una persona manejando las cuentas de las
redes sociales.

| |
TweetReach TweetReach
https://tweetreach.com/ by Union Metrics

Permite analizar el alcance que tienen los tweets, ya que esta herramienta
mide el impacto real y las implicaciones de las conversaciones en la red social.

Es una buena forma de conocer a los seguidores con més influencia, y sirve
de gufa hacia la audiencia correcta en la que hay que centrarse cuando se
desea compartir y promover contenido online.

| |
Klout
mKLouT

Mide la influencia segun el engagement (compromiso) en Facebook, Twit-
ter, etc... lo que permite medir la opinién sobre una marca y los factores
gue mas influencian dicha opinion. De esta manera, se pueden ajustar las
publicaciones a los intereses del publico objetivo e incrementar la tasa de
engagement.

||
Social Mention . C %
http://socialmention.com/ socialmention

Monitoriza mas de 100 sites de redes sociales. Es probablemente una de
las mejores herramientas gratuitas de monitorizacién disponibles ya que
analiza la informacion de una manera mas profunda y también mide la in-
fluencia en cuatro categorias: Strenght (Fortaleza), Sentiment (Sentimiento),
Passion (Pasion) y Reach (Alcance).
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Twazzup -
http://www.twazzup.com/ tw@zzup

Se emplea para monitorizar la cuenta de Twitter. Permite rastrear la cuenta
facilitando actualizaciones en tiempo real: los influenciadores mas activos,
las fotos y links mas retuiteados y lo mas importante, las diez palabras claves
relacionadas con tu budsqueda.

L Addict-o-matic

http://addictomatic.com/

Es muy efectivo para observar cambios en la industria y la reputacion de
una marca. Addictomatic se centra entre otras, en las siguientes plataformas:
Google, Flickr, YouTube, Twitter, WordPress, Big News y Delicious.

||
HowSociable .
http://www.howsociable.com/ ‘HowSoaable

Es una herramienta muy util para medir la presencia de una marca y la de
sus competidores en las redes sociales. Una cuenta gratuita permite ras-
trear 12 plataformas de redes sociales, incluyendo Tumblr y WordPress. Si
se desea monitorizar 24 plataformas mas (entre otras, Facebook, Pinterest
y Twitter) es necesario contratar el servicio. Permite comprobar qué plata-
forma funciona mejor para una determinada marca y cuéles son las que
necesitan mas atencion.

. G o
TweetDeck . TweetDeck
https://tweetdeck.twitter.com/

Satisface las necesidades basicas de cualquier usuario de Twitter. Por eso es
una buena opcidn para iniciarse. Es excelente para programar tweets, moni-
torizar interacciones y mensajes, rastrear hashtags y gestionar varias cuentas.

IceRocket : ICERQCKET“
http://www.icerocket.com/ !

Esta herramienta permite monitorizar Facebook, Twitter y blogs en 20 idio-
mas. Presenta los resultados en gréficos. Permite seleccionar el periodo de
tiempo a monitorizar. Puede ser muy Util para estar al tanto de la actividad
de los bloggers ya que tiene cerca de 200 millones de blogs en su base de
datos. Por ultimo, ofrece la posibilidad de encontrar las Ultimas tendencias
relacionadas con una busqueda.
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Reachli
http://www.reachli.com/ @ REACHLI

Reachli, una herramienta que mide y optimiza el contenido visual (iméage-
nes y videos) que han pasado a ser una herramienta indispensable para las
empresas. Posee varias caracteristicas para medir la efectividad de las ima-
genes y videos publicados. Destaca por su andlisis de Pinterest.

Otras herramientas Utiles para identificar y monitorizar las redes sociales son
las siguientes:

Google Alerts

http://www.google.com/alerts?hl=es GOOQ'G Alerts
B TouchGraph

ouchGrap s,

http://www.touchgraph.com/navigator Too IsUenGrEph

Trendsmap ?.E@..@@

http://trendsmap.com/
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ASOCIACION PROVINCIAL DE INDUSTRIALES DE LA MADERA
Y SU COMERCIO (ASIMAC)

A\S‘\C

La Asociacion Provincial de Industriales de la Madera y su Comercio se cons-
tituyd como organizacién profesional empresarial de caracter asociativo
sectorial en Mayo de 1977.

A partir de dicha fecha actua, en representacion del sector, como interlo-
cutor vélido frente a Administraciones, Centrales Sindicales y demas entes
sociales.

Cuenta, por tanto, con mas de treinta y ocho afos de existencia al servicio
de los empresarios del sector en la provincia.

Constituye los fines de la Asociacion la defensa de los intereses econémi-
cos, sociales y empresariales de los asociados y ademas:

- Crearlosinstrumentos adecuados para la prestacion de los servicios de
asistencia y asesoramiento para el conjunto de empresarios.

- Actuar en defensa de la empresa con absoluta independencia de los
partidos o grupos politicos, de la Administracion y de cualquier otro
grupo de presion.

- Defender la libre iniciativa.
- Conseguir la unidad empresarial.

- Atender las necesidades de formacién, investigacién, informacién y
perfeccionamiento de las empresas adheridas.

- Coordinary representar la negociacion colectiva.



ASIMAC

AMBITO FUNCIONAL

La Asociacion integra a las empresas que voluntariamente soliciten su afi-
liacion y que pertenezcan al sector de la madera y el mueble, desde el ase-
rrado y preparado industrial hasta la fabricacién de mobiliario pasando por
actividades anexas a la industria del mueble.

DEPARTAMENTOS, SERVICIOS Y ASESORAMIENTO

- SERVICIO DE DOCUMENTACION E INFORMACION.

- ASESORAMIENTO JURIDICO.

+ SEDE SOCIAL AL SERVICIO DE LOS ASOCIADOS.

- ASESORAMIENTO SOBRE FINANCIACION DE LA EMPRESA.
- NEGOCIACION COLECTIVA.

- FORMACION.

- INFORMACION SOBRE SUBVENCIONES Y AYUDAS A EMPRESAS.
- ACUERDOS DE COLABORACION.

- GABINETE DE COMUNICACION'Y PRENSA.

- SERVICIO DE ASESORIA INTEGRAL DE SEGUROS.

- EXPEDICION DE MODELO OFICIAL DE FINIQUITO.

- PARTICIPACION EN COMISIONES INSTITUCIONALES.

ASIMAC
Avenida C!e Madrid 32, Principal.
23003 JAEN

asimac@confemaderaandalucia.es
T953258631/953228058
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