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El marketing on-line:
presente y futuro

1 marketing en Internet se configura como una parte importante de la planifica-

cion estratégica de las empresas; la bidireccionalidad en la comunicacion, que
caracteriza a este medio, lo convierte en una herramienta poderosa para segmentar
mercados, conocer mejor a los clientes y “fidelizarlos”. Internet no sélo permite a
las empresas una relacion mas directa con sus clientes, sino que, ademas, ofrece la
oportunidad de controlar el resultado de las campafias de marketing de una manera
rapida y precisa.

El marketing on-line ha originado nuevas necesidades, conceptos, formatos y, en
consecuencia, nuevas estrategias. Un nuevo escenario en el que hay que convertir a
los internautas en potenciales clientes. El reto que se les plantea a las empresas radica
en aprovechar todas las ventajas que ofrece el marketing en Internet para incluirlo en
su planificacidn estratégica como un elemento mas, ya que perder eficiencia y ven-
tajas competitivas son amenazas que ninguna empresa se puede permitir. Por ello, es
necesario elegir la estrategia correcta que optimice los esfuerzos realizados.

Evolucidn de la inversién publicitaria on-line en UE-15. Millones de euros.
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1.| Impacto de la publicidad y el
marketing on-line

En los ultimos afios, se ha intentado cuantificar el
impacto que la publicidad on-line tiene sobre deter-
minados factores del ciclo de marketing como son la
imagen de marca, el medio de comunicacion y el ca-
nal de venta. Mediante el analisis del impacto de 200
campaifias, llevadas a cabo entre 2002 y 2004 por
Dynamic Logic para la European Interactive Adver-
tising Association (EIAA), se observa que los cinco
parametros clave del branding (imagen de marca),
mejoran con la publicidad en Internet y que la efica-
cia sigue aumentando a medida que se incrementa la
frecuencia de exposicion de la campafa. Segin este
estudio, el marketing on-/ine mejora la intencion de
compra en un 5% para todos los sectores analiza-
dos.

Influencia de la publicidad on-line en el branding
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Segun revela un Estudio realizado por DoubleClick,
Internet ha cambiado el modo en el que los consu-
midores realizan sus compras, en la medida en que
disponen de un acceso constante a la informcidon
necesaria para tomar su decision. Asi, se demuestra
que las paginas web tienen mayor impacto que otros
medios a la hora de buscar mas informacion, en seis
de las diez categorias de productos analizados y en
siete, en la fase correspondiente a la decision de
compra. Del mismo modo, se observa la importancia
del resto de herramientas utilizadas por el marketing
on-line, en los sectores de Automoviles, Viajes, Ban-
ca e Hipotecas.

Influencia en la decision de compra.
Comparacion del impacto por medios.
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Fuente: DoubleClick. Afio 2004

Se confirma como el marketing en Internet influye
en el proceso de compra de muchos productos que
no son vendidos necesariamente on-/ine. Las pagi-
nas web convencionales son el principal medio a
través del cual los consumidores recogen informa-
cion sobre productos y toman la decision de compra
final. En el proceso de busqueda de estas paginas,
el mayor impacto se manifiesta en los motores de
busqueda (41%), muy por delante del que ocupa
la segunda posicion. Del estudio realizado a 2.000
consumidores en el afio 2003, se desprende que el
64% considera que Internet ha cambiado su proceso
de compra en “algo o mucho”. De los diez sectores
considerados, el sector de “Viajes” es el que mayor
impacto ha acusado.

¢ Coémo encuentran los consumidores la web del
producto que desean comprar?
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Fuente: DoubleClick. Afio 2003.
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2. | Tendencias

Las empresas de servicios de marketing on-/ine rea-
lizan estudios para profundizar en las actitudes de
los consumidores ante la publicidad en Internet y
analizar las tendencias de los formatos utilizados.
Por ejemplo, la empresa de servicios DoubleClick ha
revelado que la volatilidad, que durante tanto tiem-
po ha caracterizado a la publicidad on-line, empieza
a diluirse, adquiriendo el mercado cierta madurez y
algunas caracteristicas predecibles. Segun el estudio
sobre “Inversion publicitaria en medios interactivos”
elaborado por IAB y PWC, se pone de manifiesto
que los formatos clasicos - banners, botones, ras-
cacielos, etc- pierden cuota de mercado y todas las
previsiones apuntan a que lo seguiran haciendo. Los
formatos “flotantes” son los que han experimentado
un mayor retroceso, debido fundamentalmente a la
caida de los pop-up, que muchas empresas han deja-
do de utilizar por ser molestos para los navegantes.
Segun Business 2.0 en las paginas de contenido el
25% de los pop-up estan bloqueados por la barra de
navegador de sus lectores. Y este porcentaje de blo-
queo sera mas acusado conforme vayan apareciendo
nuevas herramientas en los navegadores.

El “e-mail marketing” va ganando posiciones en
Espafia y duplica su inversion con respecto al afio
2003.

Distribucién de ingresos por tipo de formato.
Afos 2003-2004. Espaina/EEUU
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Rich Media: incorpora animacion, video, sonido y/o interactividad; Referral:

Hipervinculo que conecta una URL con otra; Wireless: SMS, PDA, WAP y otros.

Fuente:IAB/PWC
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A pesar de que la mayoria de los e-mails recibidos
son considerados spam, los consumidores estan reali-
zando cada vez mas compras en respuesta a “e-mails
de permiso”, es decir, aquellos en los que se solicita
al usuario su consentimiento. Asi se demuestra que
el 74% de los consumidores que han recibido un e-
mail promocional, han realizado una compra, ya sea
on-line, el 62%, o de manera off-line, el 12%.

Internautas que han comprado como resultado
de abrir un e-mail promocional
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Han comprado on-line después 30%

Han comprado
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26%

Fuente: DoubleClick.Afio 2004.

Tanto en Espafia como en Estados Unidos los busca-
dores son los formatos que mas han crecido duran-
te el ultimo afio. En Estados Unidos el crecimiento
se sitlia en torno al 38%, mientras que en Espafia la
cifra se dispara hasta un 92%. Teniendo en cuenta
que las busquedas son el servicio mas utilizado, con
un 92,9% en Espaia, y que el 71% de las compras
on-line tiene su origen en un buscador, la alternati-
va publicitaria de posicionamiento en buscadores es,
segun todos los expertos, la opcidn mas eficaz y ren-
table. Esta opcion permite hacer una segmentacion
mas precisa, controlar el presupuesto en tiempo real
y ofrece a las Pymes la posibilidad de estar presentes
y lo que es mas importante, es que ofrece una gran
capacidad de control del retorno de la inversion.

De entre todas las modalidades que se ofrecen, los
enlaces patrocinados son el formato con mayor pro-
yeccion de futuro. Los anunciantes pueden crear sus
propios anuncios, elegir la palabra clave para op-
timizar la pagina web y pagar solo cuando se haga
click en ellos (pago por click). Dichas modalidades
pueden ir acompafiadas de un sistema de subastas,
de tal modo que el anunciante que mas paga por
aparecer en una determinada palabra clave, apare-
cera localizado en las primeras posiciones del bus-
cador. Es significativo que Google, el actual lider
de los buscadores, ha acabado el afio 2004 con un
incremento del 118% en sus ingresos con respecto al
afio anterior, de los cuales el 49,8% corresponden la
publicidad adwords (enlaces patrocinados dentro de
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las paginas de Google), y el 48,7% a la publicidad
adsense (en su Red de afiliados).

Por 1ultimo, hay que mencionar que la penetracion
del movil y la difusion de los SMS ofrece nuevas
posibilidades al marketing. Ubicuidad, inmediatez,
personalizacidn, rapidez y gran adaptabilidad son
algunas de las caracteristicas que convierten al SMS
en un canal importante. El denominado “marketing
movil” permite conseguir un alto nivel de eficacia
a un bajo coste, y puede ser utilizado como medio
de comunicacion, ya sea para realizar anuncios, en-
cuestas, seguimientos, ventas cruzadas o campanas
directas.

Previsiones del Mercado del marketing mévil en
el Reino Unido (millones £)

Il WAP/Internet mévil
B smMs/MMS
IVR* Valor de mercado

IVR: Interactive Voice Response
Fuente: First Partner. Afio 2003.

3.| Retos y perspectivas

Las cifras de inversion publicitaria en Internet de-
muestran que, poco a poco, se empieza a confiar
en este medio y que la incertidumbre de afios atras
se va transformando en certeza sobre la convenien-
cia del marketing on-line como una herramienta
efectiva y poderosa. En Espafia, en el ultimo afio
este sector ha crecido un 30,34%, muy similar al
39,7% experimentado en Estados Unidos, un incre-
mento considerable, teniendo en cuenta que del afio
2002 a 2003 las cifras permanecieron estancadas.
Segun Forrester Research, en 2008 la inversion
publicitaria en Internet en Espafia podra alcanzar
48 millones de euros, lo que supone una prevision
de crecimiento del 78% con respecto a 2003, cre-
cimiento que supera ligeramente al pronosticado
para UE-15.
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En este sentido, la Asociacion de Agencias de Mar-
keting Directo e Interactivo (AGEMDI) afirma que
los pronosticos para Espafia son muy positivos: si
en 2002 el 36% de las empresas espafiolas realizo
alguna campaiia on-line, en 2003 la cifra ascendio
al 56,6%, lo cual refleja que se va superando el rece-
lo hacia los resultados de las acciones publicitarias
en Internet. Sin embargo, queda atin mucho camino
por recorrer, pues el 74% invierte menos de un 15%
de su presupuesto en acciones de marketing en In-
ternet.

Los estudios sobre habitos de navegacion y com-
portamiento de los usuarios convierten la busqueda
patrocinada en una herramienta de futuro. En Es-
tados Unidos esta opcidn representa el 40% de la
inversion en Internet. Por su parte, Jupiter Research
preveé un crecimiento de un 37% en el negocio de
los enlaces patrocinados en Europa occidental.

Estas perspectivas llevan al marketing on-/ine a en-
frentarse fundamentalmente a dos retos:

- Acabar con el desconocimiento que atn existe en-
tre los anunciantes acerca de Internet. Para conse-
guirlo es necesario crear y perfeccionar herramien-
tas que permitan medir la eficacia del marketing
on-line: medicion de audiencias y de rentabilidades.
Hay que saber cuanto cabe destinar del presupuesto
en medios a Internet y solo asi podra incrementarse
la demanda del sector.

- Generar confianza en el medio entre los usuarios,
para que pueda ser cerrado el ciclo on-/ine: buscar
productos/dar respuestas/cerrar la compra. No hay
que olvidar que las compras on-/ine aumentan y ga-
nan posicion conforme los consumidores adquieren
una mayor experiencia como usuarios de Internet.
Este desafio trae consigo aplicar un marketing éti-
co basado en lo que los expertos denominan “opt-
in marketing” o “permission marketing”, es decir,
dirigirse al publico que desea recibir el mensaje. En
este sentido, se van imponiendo formulas menos in-
trusivas y mas proximas a los intereses del usuario.

Finalmente, es necesario insistir en que las empre-
sas anunciantes cumplan la legislacion vigente en
cuanto a proteccion de datos y todas las obligacio-
nes, garantias y derechos que delimitan las reglas
del juego, para mantener una relacion de confianza
con los usuarios
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