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28 tips para mejorar tus ventas



Editorial



Manual eCommerce 2014 Estimado lector:



E



l año pasado por estas fechas, desde Ecommerce News



los pongas en marcha (que quizás también), sino para que te hagan



publicábamos la primera edición de nuestro Manual



meditar sobre la mejor opción para tu proyecto.



eCommerce, proyecto que nacía como un deseo por nuestra



En este último año desde la publicación del Manual eCommerce



parte y una obligación. Deseo de ayudar a evangelizar un sector cada



2013 hemos visto desaparecer decenas de proyectos online, y nacer a



vez más fuerte y con más músculo en España. Y obligación como



cientos de ellos, así como aplaudir un apuesta cada vez más decidida



medio de comunicación de referencia sobre el comercio electrónico



por parte de los players tradicionales de apostar por este canal. Una



en España que somos, de acercar todo el conocimiento y últimas



cosa está clara, el ecommerce ya no es tanto e-, sino cada vez una



tendencias en materia e-commerce para ayudarte en tu estrategia. El



parte más importante del comercio. Se diluyen las viejas barreras



objeto del mismo es maximizar las posibilidades de éxito de tu tienda



entre los canales off y on para viajar hacia un commerce360º que



online o, al menos, que iniciar una aventura digital no sea tan cuesta



es el que verdaderamente anhela el consumidor: lo que yo quiera,



arriba como lo fue durante tantos años para los primeros pioneros que



cuando yo quiera y como yo quiera.



creían que vender un producto sin tocarlo era posible. Coincidirás con nosotros en que la velocidad a la que se mueven



Las corporaciones que no sean capaces de asumir como propios los retos que todo ello conlleva, y en lugar de concebir esto como



las cosas en internet, la rapidez con la que se suceden los cambios



una oportunidad de negocio, vean en ello un problema, están



es de vértigo, y lo que ayer valía, mañana no tanto. Por ello, nuestro



condenadas a desaparecer, sencillamente por no adaptarse al entorno.



esfuerzo año tras año por reeditar este Manual eCommerce.



En la empresa, como en el ser humano, al final es una cuestión



En las páginas que siguen, encontrarás un total de 28 aspectos clave para mejorar los diferentes aspectos que consideramos ‘core’



darwinista: la supervivencia del más apto. Esperando ser de tu ayuda,



en un proyecto online, tenga el tamaño que tenga. A través de diferentes casos de éxito de reconocidos players, o acercándote la
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voz de expertos en su materia, este Manual es un know how que
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queremos compartir contigo. Know how escrito desde la experiencia y que abarca desde campos tan diferentes como logística o el marketing, pasando por fraude online, embudos de conversión, estrategias de mCommerce, posicionamiento de aplicaciones, email marketing, social commerce, experiencia de usuario… y hasta un total de 28 capítulos que te brindamos, no para que los repliques y
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Lleve su negocio más allá de su negocio con Click&Sell, las soluciones en e-Commerce de Banco Sabadell. Entre en www.bancosabadell.com/ecommerce y conozca lo que ya hemos hecho, para que empiece a pensar en lo que podemos llegar a hacer por usted.
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Infografía / Cifras del ecommerce en España



Números del ecommerce en España Datos relativos al volumen de facturación del comercio electrónico en España durante el segundo trimestre de 2013 (CNMC)



Facturación Evolución del ecommerce



Mercados



Balance de déficit



Import / export
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Infografía / Cifras del ecommerce en España



Sectores



Número de operaciones
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Infografías / Comercio omnicanal



Oportunidades del comercio omnicanal Para el consumidor



Beneficios para los consumidores conectados



Información: Los consumidores comparan productos, detalles, precios y otras opciones



Elección: Acceso a un abanico más amplio de productos



Conveniencia: Pueden investigar, adquirir y recibir productos en cualquier momento y lugar



Reestructuración y expansión del mercado



Nuevas adquisiciones Más del 25% de los compradores online no habían podido encontrar lo que compraron en una tienda física.



Compras más frecuentes Los compradores frecuentes (más de una compra por semana) hacen un 30% más de investigación de productos que el resto y suman un 70% del gasto total.



Compras de alto valor Más del 63% de los compradores usaron múltiples canales cuando hicieron pedidos de más de 120 €



Incremento de la competencia Uno de cada tres consumidores ha usado múltiples canales al comprar algo recientemente.



Para el distribuidor



Oportunidades para los distribuidores



Expansión Redistribución de ventas Distribuidores grandes con tiendas fisicas o pure players Distribuidores con ventas en tienda física y online Mercado de la moda femenina en UK



Electrodomésticos en Alemania



95% de las ventas “non-store”



Para los principales distribuidores de moda en UK y los “pure players”.



98% de las ventas “non-store”



Para los principales distribuidores de electrodomésticos y los “pure players” alemanes.



Más de 236 millones de €



En ventas por parte de grandes distribuidores de moda y “pure players”, lo que representa un 8% de las ventas totales en moda femenina en UK.



Más de 380 millones de €



En ventas por parte de grandes distribuidores de moda y “pure players”, lo que representa un 3% de las ventas totales en electrodomésticos en Alemania.



Fuente: Deloitte omnichannel consumer Survey, 2013
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Infografías / Comercio omnicanal Búsquedas en Internet relacionadas con la compra Pregunta: ¿Con cuál de las siguientes actividades usas tu smartphone/tablet/ ordenador?



Consumo medio en relación con el tipo de compra Pregunta: Antes de comprar ¿Hiciste alguna de las siguientes acciones?



Los consumidores usan su smartphone para...



Fuente: Deloitte omnichannel consumer Survey, 2013
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28 tips para



mejorar tu eCommerce



Key eCommerce / Logística



La e-logística que viene Si partimos de un patrón de comportamiento que se repite en los últimos años, sólo una tercera parte de la facturación en comercio electrónico son ‘carry’, es decir, bienes susceptibles de ser transportados por un operador logístico. Durante el pasado 2013, el volumen del ecommerce en España alcanzó aproximadamente un valor de 15.000 millones de euros (aunque no hay datos oficiales, pero basándonos en un porcentaje de crecimiento para el conjunto del año del 15% con respecto del ejercicio anterior).



E



sto sector logístico supondría ecommerce que unos español oscilará 5.100-5.200 entre los 460-470 millones de euros millones de euros (ya que el gasto no en 2013, cifra es lineal, sino que que irá creciendo Miguel Giribet, Country Manager Spain aumenta conforme exponencialmente hasta se rompen las una previsión de rozar los Privalia “hoy en día entregamos de barreras logísticas en 1.000 millones de euros media en unos 15-20 días, y tenemos comercio electrónico) para 2017. que preguntarnos cómo podemos fue el gasto de los El auge del comercio consumidores en electrónico lleva aparejado reducir este tiempo de entrega. Algo que bienes físicos. un desarrollo de la evidentemente conllevaría unos costes La tercera parte industria del courier (y, de la ecuación nos añadidos, que habría que buscar la forma por ende, del supply chain, llevaría a conocer el aunque a esta parte aún no de contrarrestar” volumen de negocio se ha llegado en España), que el comercio al mismo tiempo que las electrónico genera para los operadores directamente en gastos asociados a expectativas de los consumidores logísticos. Aproximadamente de logística (por mucho que los gastos con respecto de la logística continúa in cada 100 euros que un consumidor de envíos sean gratis, siempre tienen crescendo. Si hace unos años el cliente gasta online, 9 euros se repercuten un coste). Por tanto, la factura del estaba dispuesto a esperar un shipping> 14
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Key eCommerce / Logística



time de hasta 3-4 semanas (asociado con los modelos de negocio outlet online), hoy no está dispuesto. Según un estudio de Miebach Consulting cada vez es mayor el porcentaje de usuarios con menor predisposición a esperar un lapso de tiempo mayor (ver figura 1). Y la aceleración en esta métrica será mayor conforme continúe el avance del mobile commerce, un dispositivo al que podemos asociar las compras por impulso, donde cobra especial importancia una logística rápida y fiable. Mayor volumen - mayor eficiencia Con un mayor volumen de bultos a manipular y transportar por los operadores logísticos y con unas expectativas cada vez más altas por parte de los usuarios, se hace necesaria una mayor eficiencia en los procesos. Fruto de ello, se desarrollan nuevas oportunidades y modelos de negocio asociados a la logística ecommerce según la tipología de producto y la madurez del mercado del que hablamos. - Internacionalización; El modelo más evidente de todos, si bien el que con más dificultades se lleva a la práctica. Actualmente, son pocos los 16



retailers que a través de su canal online contemplan la venta al exterior. España puede ser un player competitivo en cuanto a precio de venta al público con respecto a mercados de nuestro entorno, si bien, hasta ahora, esa ventaja se convierte en no-competitiva por el alto precio de los envíos hacia Europa. - Dropp Points; Por drop points entendemos los sistemas de puntos de conveniencia que hacen de depósito provisional para un paquete. El usuario no tiene que esperar en casa ‘secuestrado’ por el transportista, sino que recoge el paquete en el momento que le conviene. Y por su parte, el courier se alivia de los costes asociados a segundas y terceras entregas de un mismo envío por no encontrar al cliente en su domicilio. En los países europeos con una mayor penetración de internet, las redes de puntos de conveniencia son un sistema muy extendido con una cuota de mercado mayoritaria. Sin embargo, en España representa aproximadamente el 10%. Hasta hoy. Uno de los hechos que cambiará esto ha sido la reciente apuesta de Amazon por abrir en España una red de puntos de conveniencia



donde el cliente podrá recoger de forma gratuita (para los usuarios de AmazonPremium) o con un coste mínimo su paquete. - Entrega en franjas; La logística asociada al comercio electrónico dejará de ser un ‘basic’ para trasladar su valor añadido a la cadena ecommerce, convirtiéndose en ‘utility’. Lo que hoy conocemos por e-logística se dividirá en dos modelos: servicios estándar (por los que no está dispuesto a pagar el usuario y que engloba las actuales entregas 48/72 horas, así como recogida en punto) y servicios Premium (por los que el usuario si pagará: tales como servicios 24 horas, entregas en fines de semana, entregas nocturnas, entregas concertadas o en franjas horarias). - Modelos de gasto compartido; Una vez más, en países de nuestro entorno esta práctica es habitual. Los merchants, conocedores de que la logística es una de las principales barreras en comercio electrónico, prefieren asumir parte de los costes del envío de un producto. En países como UK, Alemania o Francia están muy extendidas fórmulas como la > ecommercenews



Key eCommerce / Logística



inserción de publicidad o promociones de terceros (incluso de tiendas online complementarias) en el interior del paquete. En España existen ciertas restricciones conforme a lo dispuesto en la LOPD y LSSI, si bien esto se analizará en otro de los puntos en este mismo Manual. - Depósitos urbanos para express delivery o altos volúmenes; Similares a las estafetas de Correos, con personal Fuente: Jones Lang Lasalle que se encarga de la última milla. Los grandes retailers crearán sus en grandes almacenes con última milla a propias redes (o perfectamente con otros cargo de un tercero. competidores) de depósitos locales para - Centros de procesamiento de el envío de determinados productos a devoluciones. un área de influencia, así como envíos Uno de los grandes retos del comercio urgentes. electrónico es facilitar al cliente la Es lo que Amazon está empezando posibilidad de retornar a la tienda un a realizar en Estados Unidos y Reino producto que no le guste, esté defectuoso Unido. Por ejemplo, Amazon USA o cualquier otra circunstancia. En ha comenzado a abrir instalaciones ocasiones, esto supone un importante de distribución de menor escala para freno a la compra online, ya que ofrecer exclusivamente servicios de en la mayoría de los ecommerce está entrega same-day. En el caso de UK, extendida la cultura de que sea el propio Amazon está construyendo una red de cliente quien deba hacerse cargo de mini-almacenes de distribución alrededor de las principales zonas urbanas. Estas estrategias permiten al retailer controlar su cadena de logística y aportar el valor que el transporte y el primer contacto físico con el cliente supone. En el lado contrario, Amazon Francia o Amazon España, aún centran su estrategia 18



los costes de envío, circunstancia que por otra parte, pocos señalan abiertamente. No es lógico que un usuario tenga que pagar un envío (coste A) y una devolución (coste B), cuando al final se queda sin producto. ¿Qué ha pagado entonces? ¿Por el ir y venir de un paquete? Esto garantiza un cliente perdido de por vida. Las nuevas tendencias en este sentido apuntan a la creación de pequeños almacenes urbanos (bien podría ser una función adicional al anterior punto) que se encargan de recepcionar este paquete y remitirlo al merchant de origen; o bien, otro modelo de negocio que ya empieza a funcionar en Europa (Zalando) es la apertura de tiendas de oportunidades donde se venden los artículos que han sido devueltos por los internautas. - Delivery shops; Uno de los ejemplos más claros y cercanos lo tenemos en Madrid con el Grupo DIA. La cadena de alimentación comenzó a finales de 2012 la integración de sus tiendas físicas en la estrategia de comercio electrónico de la compañía, de tal forma que el propio establecimiento – además de punto de venta- se convierte en un almacén de preparación y expedición de pedidos (e incluso recogida, ampliando más su estrategia omnichannel). > ecommercenews
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Key eCommerce / Logística



KPIs en Logística



¿Cuánto cuesta conseguir un cliente en internet? El CAC o Coste de Adquisición de Cliente medio en una tienda online está entre 1 y 15 euros, por lo que retener ese comprador que ya ha confiado en nuestra tienda -convertirle en recurrente- se vuelve fundamental, a menos que tengamos ilimitadas cantidades de dinero para adquirir nuevos clientes. En ocasiones, un cliente puede perderse en un proceso que está fuera del control de una tienda online, en el proceso logístico. Por ello es importante saber medir el proceso logístico de un negocio online. VARIABLES DE MEDICIÓN GLOBALES - ¿Cómo medir el proceso global? Una variable típica para ello es el ‘click-to-delivery’, desde el proceso de compra hasta el momento de entrega real (no expedición, o primera entrega, sino recepción real por parte del cliente). Considerando todo el proceso completo, un tiempo estándar estaría entre 1,5 y 2,5 días. - Porcentaje de satisfacción. Otra forma de medir sería a través de una encuesta directa a los usuarios sobre nuestro proceso de entrega: “¿Recomendaría nuestro proceso de entrega a un amigo?” Una tienda excelente, debería estar en un promoted score (índice de recomendación) del 95% o superior. - Porcentaje de incidencias: el proceso de transporte es agresivo, y la responsabilidad del operador está en hacerlo cada vez mejor y de forma más responsable. Se mide comparando el número de incidencias sufridas (pérdidas, daños, hurtos, etc.) entre el total de envíos. Un buen índice debería estar por debajo del 0,05%. EXPEDICIÓN - Shipping Time: Cuánto tiempo pasa desde que se ha recibido un pedido hasta que sale del almacén hacia reparto. Esto me indica cuánto tiempo tardo en gestionar un envío. - Porcentaje Intento de Entrega: un intento de entrega es la obligación del transportista de encontrarse en el domicilio del cliente en condiciones de entregar el paquete solicitado o comprado por el consumidor. La forma de medir el porcentaje de intento de entrega en el tiempo acordado (24h/48h, o el tiempo que se haya comunicado al cliente) se consigue entre el número de envíos intentados entre el número de envíos expedidos. Un operador logístico fiable debe tener un rating por encima del 98%. 20



DESDE EL PROCESO DE COMPRA AL PROCESO DE PICKING - Order fill rate: cuántos paquetes es capaz el almacén de preparar del número total de órdenes que tenía. Un buen proceso logístico debería ser capaz de procesar todos los pedidos que lleguen. El objetivo sería estar en el 99,8%, sólo quedando fuera casos en los que la unidad no estaba en stock, o ha habido otra serie de problemas. - Calidad en la preparación: número de errores que se cometen en el proceso de picking. En función de cuánto de manual es el proceso, el operador puede cometer errores a la hora de seleccionar la mercancía. El KPI para medirlo es el Índice de Calidad en Preparación (número de errores / número de pedidos totales); un buen objetivo es el 99,5% en caso de procesos manuales; con procesos de automatismo sería 99,9%. PROCESO DE ENTREGA Es el proceso más delicado, donde completamos el contrato de compra-venta con los clientes online. Existen diferentes variables para medir el proceso de entrega, alguno de los cuales no todos los operadores logísticos pueden hacerlo. - Entrega efectiva: no sólo haber intentado una entrega, sino haber conseguido que el cliente recepcione la mercancía. La entrega efectiva debe estar en el 95%. - Ratio de puntualidad: algunas tiendas online ofrecen a sus clientes entregas en franjas horarias o antes de una hora determinada. Una forma de medir este ratio es a través de la “tasa de contactos WIMS” (Where Is My Stuff? ó Dónde Está Mi Paquete?). Si los clientes llaman mucho es porque está habiendo problemas en la entrega. Un buen ratio debe estar por debajo del 1% de llamadas sobre el total de paquetes expedidos.



ecommercenews



La solución europea de entrega para tu negocio Ecommerce • Red propia en 37 países europeos • Soluciones de entrega Ecommerce unificadas y flexibles • Puntos alternativos de entrega “GLS ParcelShops” ¡Su éxito es nuestro éxito! GLS Spain Tel.: 902 102 735 • [email protected] www.gls-group.eu



Key eCommerce / Métodos de Pago



Métodos de pago,



asignatura pendiente en los ecommerce Recientemente adigital presentaba el III informe de Medios de Pago y Fraude Online, del que se pueden extraer interesantes conclusiones. La primera y más grave, un importante desconocimiento generalizado de los procesos de pago fuera de nuestro país. Este hecho representa una barrera más al carácter internacional de una tienda online (junto con la logística). En España son muy pocas las tiendas online que venden fuera de nuestras fronteras (a pesar de la capacidad en precios para ser muy competitivas).



S



“Un 25% de tiendas no acepta pagos de



egún datos del de un banco, el 72,86% países de la Unión Europea como Portugal, lo hace por medio de estudio, cerca del 80% de los Otros (PayPal) y sólo un Rumanía, Bulgaria o las Repúblicas ecommerce nacionales 16,10% por PSP. El grado Bálticas y un 15% de las encuestadas no venden exclusivamente en de satisfacción en los España. Al mismo tiempo, tres sistemas, según los acepta pagos de Italia” el 90% de las tiendas resultados del estudio, es que realizan transacciones bastante alto. con el exterior facturan Hay que destacar anualmente más de 30 como otro de los datos millones de euros; es interesantes que arroja decir, que la inmensa este informe que el Tipo de proveedor utilizado y grado de satisfacción mayoría del tejido 50,85% de las empresas ecommerce ni piensa ni contempla excepciones. De este porcentaje, un 25% encuestadas vende a través del móvil. vender fuera como una opción no acepta pagos de países de la Unión Por lo que respecta a la gestión del interesante. Europea como Portugal, Rumanía, fraude, del total de las empresas que han Entre los resultados de este estudio Bulgaria o las Repúblicas Bálticas y un participado en este estudio, un 64,86% de carácter multisectorial, destaca 15% de las encuestadas no acepta pagos no utiliza ningún sistema de gestión, un que sólo el 42% de las empresas que de Italia. 25% sí lo usa y un 10,34% no sabe o no comercializan sus productos por Internet Con respecto a los proveedores que contesta. aceptan sin restricciones realizar utilizan las empresas para procesar los Asimismo, un 40,95% de las operaciones con otros países, el pagos, una mayoría de éstas (el 85,50%) empresasutiliza el sistema 3D Secure 38% lo descarta y un 16% lo hace con lo hace a través de la pasarela de pago frente a un 45,71% que no lo hace. >
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Key eCommerce / Métodos de Pago Según los resultados de la encuesta, el uso de esta herramienta contra el fraude online sigue impactando de forma relevante en las transacciones y así lo demuestra el hecho de que la tasa de abandono en el momento de la validación de los datos de tarjeta es de un 28,90% con 3D Secure frente a un 11,38% sin este sistema
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eDreams-Odigeo, LetsBonus, Camper y Privalia debaten sobre métodos de pago Durante la presentación del III Informe de Medios de Pago y Fraude Online, coincidieron en una mesa redonda cuatro expertos de compañías punteras españolas: Josep Bernat, Chief Revenue Officer de Odigeo eDreams; Stephan Steder, Head of Customer Operations en Camper; Marc Nieto, Payments & Fraud Manager de LetsBonus; y Adam Benaim, Finance at Privalia. En la misma, se plantearon una serie de preguntas o temas a debatir. (De izq. a drch.) Josep Bernat, Chief Revenue Officer de Odigeo eDreams; Stephan Steder, Head of Customer Operations en Camper; Marc Nieto, Payments & Fraud Manager de LetsBonus; y Adam Benaim, Finance at Privalia



#1.



¿Cómo afecta 3D Secure al comercio online?



eDreams: “3D Secure no es la solución, tiene un grave problema de usabilidad, que afecta en abandonos de cesta de la compra de hasta el 30%. Hay soluciones a ese problema, pero obliga al ecommerce a desarrollar e invertir mucho. Existen algunas soluciones en el mercado que permiten bajar esos ratios de rechazo a cifras de entre el 3%5%. Sólo cuando esto ocurre, puedes empezar a pensar en utilizar 3D Secure masivamente como herramienta de prevención de fraude.” LetsBonus: “Dependerá del modelo de negocio y del país. Hay países, especialmente aquellos llamados en expansión, donde la implantación de estos modelos ha sido mejor y los ratios de rechazo están entre el 5-10%.” Camper: “Depende del país y del 24



porcentaje de fraude de cada uno de estos. Así, en países con mayor tasa de fraude, es más interesante activar este tipo de solución. Actualmente estamos en proceso de activación en Francia y UK. En concreto, en UK, incluso es positivo utilizar 3D Secure, que ya mejora la tasa de conversión.” eDreams: “Cuando consideramos que la probabilidad de que una transacción sea fraudulenta es superior al 2,5%, actuamos (nuestro caso particular, porque trabajamos con un margen de beneficio muy pequeño). El hecho de que a un cliente le digamos que no



queremos aceptar su tarjeta de crédito, no implica que sea malo, sino que su probabilidad de impago es del 2,5% o superior. Pero al mismo tiempo, cerca del 98% de los clientes son buenos. Se activa el 3D Secure en función de si es una pérdida o si es ganar una venta. En una venta inicial no lo tenemos, porque supone una pérdida del 20%; y en el segundo caso es una recuperación del 80% del dinero.” > ecommercenews



ENTREGA EN FRANJA HORARIA



Tu cliente elige cuándo recibir su pedido Se pueden producir casos donde es necesario realizar la entrega en franja de mañana o tarde. A través de nuestro servicio tu cliente tiene la posibilidad de elegir esta opción y ajustar la entrega a sus necesidades horarias. Solicita más información en tu oficina MRW y descubre todas las ventajas te ofrece nuestro servicio e-commerce para tu negocio.



Mejora la experiencia de compra de tus clientes 902 300 400 www.mrwecommerce.com



Key eCommerce / Métodos de Pago



#2.



¿Sigue siendo muy manual el control del fraude?



Camper: “Nuestro departamento es pequeño y no tenemos un departamento exclusivo de control de fraude, está externalizado. El mejor método para identificar un fraude es a través de una llamada; pagamos un 10% de la transacción.” Privalia: “En Privalia, trabajamos tres modelos: a) En Brasil, utilizamos un proveedor externo. Es un full management service, que se encargan de hacer un análisis de todas las transacciones, incluso de verificar por teléfono con el cliente. b) Un segundo modelo, híbrido, es un proveedor automatizado, que antes de la compra ofrece un scoring de la transacción. Pero igualmente la gestión manual hay que hacerla. El proveedor sólo te dice el grado de riesgo de una transacción. c) En Europa, utilizamos una gestión manual. Al final es decidir qué número de incidencias puedes tener de fraude.” LetsBonus: “No somos partidarios de un sistema de automatización, de un tercero que decida por tu negocio qué transacciones se deben realizar, porque puede implicar pérdidas de ingresos. Al final, todo depende del tamaño de la empresa, del volumen de transacciones y del margen de beneficios.” eDreams: “Lo primero que debe uno saber es cuál es el margen que se gana por venta y saber a partir de ese margen, cuál es el fraude que puedes soportar. Eso establece diferentes tipos de players en el mercado. Si tengo márgenes del



15% de mis ventas, mi departamento de fraude termina en operaciones y lo más recomendable es externalizar este servicio a un tercero. Cuando estás por debajo de márgenes del 15%, empiezas a entrar en zonas donde cobra importancia saber quién es mi cliente e identificar cuál es mi transacción.” “¿Cuál es mi fraude? Por debajo de los 100.000€ de fraude al año no tiene mucho sentido montar un sistema de detección de fraude, porque no saldría rentable. Un sistema de fraude permite reducir el fraude en un determinado porcentaje, pero nunca eliminarlo del todo”. “Nosotros gestionamos 1 millón de transacciones al mes, por lo que tenemos un sistema automatizado que divide las ventas en tres partes: a) Ventas que no suponen riesgo y se aceptan. b) En medio, existe un 1%-4% de transacciones, donde una persona puede analizar el caso concreto y aportar valor. c) Ventas con riesgo; que se desvían directamente a sistemas o formas de pago seguras.”



#3.



¿Cambios en los hábitos de medios de pago?



Privalia: “Estamos viendo que aumenta la venta con PayPal, especialmente gracias a la combinación con mobile commerce. Y aunque hay mucha reticencia, poco a poco ganan más peso los sistemas de ‘guardado de tarjetas’, a través de un proveedor tercero, que recuerda los datos de la tarjeta, sin necesidad de tener que



“Por debajo de los 100.000€ de fraude al año no tiene mucho sentido montar un sistema de detección de fraude” 26



volver a teclear. Cada vez existe una mayor tendencia hacia la comodidad y confianza por parte del usuario.” Camper: “Los medios de pago tradicionales pierden peso con respecto a PayPal. En mercados locales como en España, las fórmulas Cash-on-Delivery (pago contra reembolso) tienen un peso muy importante (9-10%), mientras que en otros mercados es irrelevante.” LetsBonus: “Otro cambio en España es la avalancha de nuevos operadores de pago. Hay que tener muy en cuenta la letra pequeña, y los costes ocultos que en ocasiones vienen (especialmente a nivel garantías y de chargebacks).”



#4.



¿Qué piden a los proveedores?



eDreams: “Estamos pidiendo muchos más datos; información de benchmarket, es decir, saber si lo que nosotros vemos a nivel de aceptación de tarjeta de crédito, por país, por medio de pago, etc… lo estamos haciendo mejor o peor que otros. Esa información, los proveedores la están empezando a compartir, de tal manera que es fácil contestar a determinadas preguntas. ¿Por qué las tarjetas de determinado país tienen un rato de aceptación muy bajo? A veces, necesitamos esa información crítica para saber si estamos haciendo bien las cosas o hay margen de mejora. Y esas cifras ayudan en la toma de decisiones.” Privalia: “El método de pago no debería canibalizar a otros métodos o formas de pago, sobre todo si tienes un modelo de carry. Tiene que ser fácilmente gestionable, el ratio de conversión (además de ux) tiene que ser alto, porque cada click es una amenaza de perder una venta.”



.
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Key eCommerce / Estrategias de Internacionalización



Internacionalización de la estrategia eCommerce La principal razón para plantear un alcance internacional en la estrategia digital de una empresa sea la búsqueda de ampliar el mercado potencial de clientes. En un mundo cada vez más globalizado gracias a Internet, diseñar una estrategia digital con un alcance local es una barrera más para lograr la rentabilidad, habida cuenta de que, aunque el mercado de comercio electrónico español sigue creciendo a ratios del 20% anual, no deja de ser un mercado pequeño, por poner un ejemplo cercano, si lo comparamos con el tamaño del mercado europeo, de más de 250 millones de compradores online. En la foto: Fernando Aparicio, Director Unidad Servicios Digitales de Amvos Consulting



R



esulta obvio, “El informe Flash Eurobarómetro 385 de Junio otorgan una mayor por tanto, que confianza a la compra de 2013 de la Comisión Europea muestra que la estrategia online dentro de las de internacionalización los consumidores europeos otorgan una mayor fronteras nacionales de un ecommerce (59%) que a la compra confianza a la compra online dentro de las es la manera más online transfronteriza fronteras nacionales (59%) que a la compra eficiente en costes (36%). Es uno de de llegar a nuevos los grandes retos de online transfronteriza (36%)” mercados potenciales, la Unión Europea, especialmente en el máxime cuando el caso de aquellos con un alto grado de de una red comercial en el extranjero verdadero crecimiento exponencial se penetración de Internet, y, por tanto, hacen que en ocasiones las empresas está produciendo en Asia, donde países con un usuario con un elevado hábito opten por los medios electrónicos como como China ya superan a EE.UU en de compra online. Son algunos de los la punta de lanza a la hora de abrirse a volumen total de comercio electrónico países más avanzados en el desarrollo competir en mercados internacionales. B2C, convirtiéndose en el mayor del comercio electrónico, como Reino En este contexto, un factor mercado de comercio electrónico Unido, Alemania o Francia, los que determinante en el éxito de la expansión del mundo, según datos de Boston están aprovechando este canal para internacional es la capacidad de generar Consulting Group. comercializar sus productos en el la confianza en los consumidores, lo Para ello, las empresas deberán exterior, pues las barreras de entrada que sigue siendo aún una barrera. El analizar exhaustivamente su situación que a menudo encontramos en los informe Flash Eurobarómetro 385 de interna para abordar con garantías el canales tradicionales de distribución Junio de 2013 de la Comisión Europea proceso de internacionalización digital, y los elevados costes de implantación muestra que los consumidores europeos incluyendo las siguientes cuestiones: > 28
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Fernando Aparicio, Director Unidad Servicios Digitales de Amvos Consulting



#1.



¿Está la empresa preparada para exportar su ebusiness? El convencimiento de la dirección general o del propietario de la empresa en apostar por el canal digital es un aspecto clave, requisito sine qua non para el desarrollo de una estrategia online internacional. Para aquellos ecommerce con recorrido local que ya han tenido experiencia y resultados, este proceso resultará más sencillo que para aquellos que se inician y que, en atención a su desconocimiento, les resultará mentalmente más complicado abordar la tarea de internacionalización, al no disponer de una previa experiencia local.



#2.



¿Son mis productos/servicios competitivos en el mercado internacional? ¿Por qué un usuario debería comprar a mi empresa y no a la competencia? En este punto, será difícil que las empresas con dificultades en el mercado nacional puedan resultar competitivas en mercados internacionales. Si la empresa no funciona en el mercado nacional, será difícil que los mercados internacionales le saquen las castañas del fuego, antes al contrario, quedarán expuesta sus debilidades con mayor transparencia. Conocer mis valores diferenciales en los nuevos mercados (precio, calidad, diseño, experiencia de usuario, atención al cliente, producto único, producto de nicho, etc), será un factor clave para evaluar las posibilidades de éxito.



#3. #4.



¿Son todos mis productos exportables vía online? ¿Necesitan de adaptaciones locales (por requerimientos legales, gustos de los consumidores, aspectos gráficos de la oferta web, etc), además de las traducciones?



¿Cuál sería el alcance de mi estrategia de venta online internacional? La definición de un alcance geográfico (selección de mercados), es materia básica a tener en cuenta, habida cuenta del posible impacto en el plan de negocio de los costes logísticos o de determinadas barreras legales (existencia de marcas registradas, por ejemplo), o arancelarias (costes excesivos de introducción del producto en el mercado) o no arancelarias (barreras técnicas), que imposibilitan la penetración en un mercado determinado.



#5.



¿Qué necesito para construir una presencia de marca en un mercado online determinado? Las marcas conocidas internacionalmente suelen tener una migración más confortable al entorno online internacional, mientas que para empresas más pequeñas o menos conocidas, potenciar el reconocimiento de marca será un hándicap importante en determinados mercados, lo que exigirá una de los principales partidas de inversión.



#6.



¿Dispongo de un plan de negocio y de los recursos necesarios para llevarlo a buen puerto? Al hilo de lo comentado sobre la participación de la dirección de la empresa, en muchas ocasiones no podemos pedir al canal digital resultados inmediatos, con lo que un determinado esfuerzo inversor sostenible debe ser el punto de partida de cualquier estrategia de ecommerce internacional. El Plan de negocio de comercio electrónico es un documento necesario para estructurar un proyecto de venta online y de analizar su viabilidad en todas sus facetas. Es la plasmación numérica y operativa de una idea de negocio online, típicamente dirigida a la obtención de financiación interna o externa.



#7.



¿La venta internacional supone un conflicto con mi canal tradicional? Si es así, cómo puedo afrontarlo? Toda empresa que no sea un pure-player deberá preocuparse de la multicanalidad y de resolver uno de los mayores puntos de fricción entre el canal tradicional y el canal online. Nada hay más frustrante que analizar un mercado potencial y comprobar que el contrato exclusivo que tengo con mi distribuidor offline no contempla la realización de acciones online. Buscar la manera de conciliar los intereses online con los offline será uno de los aspectos críticos de la internacionalización. La selección de los marketplaces adecuados puede ser una vía interesante, especialmente si mi nivel de inversión en marketing es reducido. > ecommercenews
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Key eCommerce / Estrategias de Internacionalización



#8.



¿Cómo vamos a dar soporte a los clientes en el nuevo mercado? ¿Cómo vamos a atender sus preguntas y consultas? ¿Por qué medios? La atención al cliente es un aspecto clave, toda vez que debe ser extendido a la monitorización y servicio en redes sociales. No me sirve, por ejemplo, un equipo de soporte que “hable alemán”, sino un equipo bilingüe, si lo que voy a integrar son las redes sociales en mi estrategia de atención al cliente.



#9.



¿Dispongo de los recursos humanos adecuados para desarrollar y ejecutar mi estrategia de ecommerce internacional? ¿Necesito disponer de personal desplazado localmente para atender determinados mercados? ¿Qué porcentaje de dedicación (total/parcial) se empleará en el canal online internacional? La estrategia online debería ser parte integral de la estrategia de exportación, lo que obligará a la formación continua de los departamentos de exportación en materia digital, situación, por cierto, muy poco habitual en España.



#10.



¿Cuál será mi estrategia logística en los mercados a los que mi dirijo? ¿Disponemos de stock suficiente para atender la demanda en tiempo y forma? En caso contrario, ¿estamos en condiciones de producirlo de acuerdo con el volumen de la demanda? Aquí la casuística de modelos logísticos es muy extensa y deberá analizarse de manera rigurosa para decidir si, primero, la logística representa una barrera insalvable en la estrategia internacional y, en caso negativo, cual serían los requisitos de aprovisionamiento, almacenamiento y entrega al usuario final, sin olvidar las barreras técnicas de acceso al mercado o las propias capacidades internacionales de mis actuales proveedores logísticos.



#11.



¿Cuáles son los principales medios de pago en el mercado objetivo? ¿Dispongo de herramientas de gestión del fraude? ¿Estoy poniendo a disposición de los usuarios los medios de pago más utilizados en el mercado local? ¿Pueden mis usuarios internacionales pagar en su divisa local? Este es un punto clave para la aceptación de mi negocio en un mercado determinado, y me obligará a revisar el alcance de mis medios de pago actuales y, sobre todo, el nivel de servicio de mis proveedores actuales. Recurrir a IPSPs (Internet Payment Service Providers) será prácticamente una obligación en determinados mercados.



#12.



¿Qué entorno legal y fiscal existe en los mercados objetivos con respecto a las actividades de comercio electrónico? ¿Es la misma fiscalidad aplicable a clientes B2B y B2C? ¿Y qué legislación es aplicable? A modo de ejemplo, en el área de la normativa de consumidores en el entorno europeo, la Directiva 2011/83/UE, de 25 de octubre de 2011, tiene como objetivo principal el establecimiento de determinados criterios comunes para impulsar el comercio online transfronterizo, en cuestión de transparencia de precios, gastos de envío, requisitos de devolución, etc.



#13.



¿Dispongo de la tecnología necesaria, así como de los recursos humanos óptimos para atenderla y hacerla evolucionar en consonancia con la evolución del negocio digital? ¿Es la tecnología adecuada para un entorno de venta internacional con requerimientos de multi-divisa y multi-idioma? Recordemos que no podemos construir la misma web para usuarios de España que, por ejemplo, para usuarios de Arabia Saudí, ya que estos último leerán el contenido de derecha a izquierda justo al revés que el resto de países que no sean árabes. Si desarrollo un sitio web en China, por ejemplo, tendré que tener en cuenta particularidades diferenciales entre los gustos de los consumidores chinos y los occidentales, a efectos del “look and feel” de la página, entre otros muchos aspectos (integración con sistemas internos o externos – en particular, los logísticos, nuevos medios de pago, sistemas de atención al cliente, etc.).
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Key eCommerce / Estrategia Multicanal



Todos los caminos de la estrategia digital conducen al móvil Podríamos datar la fecha de creación del comercio electrónico con el lanzamiento en 1995 de dos plataformas tan emblemáticas y exitosas como Amazon y eBay. Durante estos casi veinte años hemos sido testigos de predicciones tan agoreras como la extinción de las tiendas físicas tradicionales por el crecimiento exponencial de la compra online, o más recientemente se han escuchado cantos de sirena que profetizan un futuro desolador para los retailers físicos fruto del ‘showrooming’ como nuevo hábito de consumo por el que los consumidores escogen en las tiendas tradicionales el producto que más les conviene y armados con su smartphone o lo compran a golpe de click en el retailer online que ofrece el precio más bajo.



P



ersonalmente creo en un contexto de creciente digitalización del mundo del consumo, que ni las tiendas físicas van a desaparecer ni que todas nuestras experiencias de compra van a estar dirigidas por el hábito del showrooming. Sin embargo, aquellos retailers más tradicionales que no sepan transformar su experiencia de cliente y sus modelos comerciales a las demandas que impone este nuevo paradigma de consumo estarán pronto en una situación de riesgo.



¿Por qué todos los caminos conducen al móvil? El móvil es el primer producto realmente global en la historia de la economía mundial. Tomando como referencia que el mundo somos unos 7 ecommercenews



billones de personas (7.000 millones), productos tan emblemáticos de la revolución industrial como el automóvil apenas supera el billón de unidades en todo el mundo. O incluso el PC, como producto más representativo de la primera revolución digital y de la sociedad de la información, tan sólo ha alcanzado un volumen de 1,2 billones de dispositivos a escala global. Sin embargo, el móvil se ha convertido en un bien de primera necesidad en todas las economías del planeta (desarrolladas y emergentes) y las últimas estimaciones señalan un volumen total de 6 billones de teléfonos móviles en todo el mundo, de los cuales, 1.5 billones son smartphones, superando por tanto la penetración de los ordenadores personales. Si a



estas cifras le sumamos los casi 500 millones de tablets que están ya en circulación, la conclusión a la que llegamos es que el aproximadamente 60% de los dispositivos conectados a internet que existen en el mundo son móviles (smartphones o tablets), y con una tendencia claramente creciente, pues las ventas de smartphones ya superan a la de móviles convencionales en todo el mundo. Este nuevo entorno digital está dibujando nuevas formas de comunicación, entretenimiento o de realizar las compras desde el móvil: - El 20% de todo el tráfico de Internet, ya se origina desde dispositivos móviles. - Cada día se mandan más de 11 billones de mensajes vía Whatsapp,> 31



José Cantera, Head of KPMG Digital



del ‘display’ (19%) y se comparten más y donde el ‘mobile’ de 758 millones ya ocupa la tercera de fotografías posición (15%). vía Facebook, A pesar de que los Snapchat, Instagram formatos específicos o Flickr. para el móvil - La mayoría del hayan duplicado uso de las redes su cuota durante sociales viene el 2013, todavía desde el móvil tienen recorrido (Twitter: 80%; si comparamos Facebook: 65%). el tiempo que los - Smartphones consumidores dedican y tablets generan en sus móviles el 20% del tráfico con el nivel de de las webs gasto publicitario ecommerce y el 11% “Nuestro expertise radica en la captación de que las empresas de las ventas. tráfico y el posicionamiento orgánico, lo que destinan a formatos España no es ajena específicos para estos a este nuevo contexto resolvemos con inversiones a coste cero o dispositivos. digital cada vez más a modo variable, por lo que la inversión en Esta asimetría es polarizado y centrado fruto de una carencia en el móvil, y las marketing no es alta” temporal de nuevos estadísticas incluso Un mix de medios digitales formatos específicos que se adapten demuestran un sesgo ciertamente por Las marcas tienen a su disposición mejor a la experiencia móvil, pero encima de otras economías adyacentes un ecosistema creciente de medios ya existen nuevos diseños que van en algunos ratios: digitales para amplificar el conocimiento más allá de replicar exactamente el ¿Qué retos presenta un mundo de consumo y posicionamiento de su propuesta formato tradicional “search, display o alrededor del móvil? de valor, y que al mismo tiempo cada emailing” en una navegación desde el Todas estas tendencias nos llevan vez están más conectados con los móvil abriendo un nuevo abanico de inexorablemente hacia un nuevo medios de comunicación y marketing posibilidades: contexto de consumo multicanal (digital tradicionales. La gran regla de oro de las • Mobile Search: Existe una gran y físico) pero donde los dispositivos inversiones en marketing y publicidad oportunidad de apalancar la naturaleza móviles van a jugar un papel es que el gasto sigue a las audiencias, local de muchas de las búsquedas central por su carácter privativo, y por tanto, el móvil definitivamente desde el móvil y por tanto es necesario personal, ubicuo y por sus capacidades tiene que empezar a ser un elemento realizar un buen ‘keyword research’ y funcionalidades crecientes. Toda primordial de todo plan de marketing para identificar aquellos términos en los estrategia digital debe construirse digital. que nos queremos posicionar y sobre alrededor de una experiencia de cliente En un mercado de referencia como todo asegurar que las ‘landing pages’ multicanal y articulada en dos pilares el norteamericano, el 25% de todo el asociadas estén ligadas a la búsqueda básicos: a) una mix óptimo de presencia gasto publicitario se destina a medios y adaptadas a las posibilidades de la de la marca en medios digitales y digitales, pero si nos centramos pantalla móvil aprovechando asimismo b) un portafolio de activos digitales en las “top 20 companies” el ratio sus ventajas, como la de añadir un propios que dé respuesta a los nuevos sube a más de un 40%. En términos número de teléfono (click-to-call) o un comportamientos de compra en los de formatos, el ‘paid search’ se lleva la localizador de la tienda más cercana. consumidores. mayor parte de la tarta (43%), seguido • Location-based services: Cada> 32
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vez que un usuario hace un ‘ckeck-in’, y lo comparte en una red social es un impacto directo en otros usuarios y un boca-a-oreja natural y gratuito para las marcas. Además, este tipo de servicios suele permitir a los usuarios sus propios ‘ratings & reviews’ lo cual produce un efecto amplificador de la posible prescripción. Por otro lado, sitios como Foursquare o Facebook, permiten a las marcas realizar ofertas personalizadas cuando un usuario hace check-in en uno de sus locales o de habilitar descuentos especiales a partir de un cierto número de visitas. • Códigos QR. Estos códigos pueden localizarse en innumerables espacios físicos como periódicos, revistas, marquesinas en la calle o en cualquier punto físico. Se puede utilizar para dotar de zeleris_210x150.pdf una realidad aumentada a cualquier af 1 24/03/14 10:39 compañía en medios tradicionales o para



conseguir información de un producto dentro de una tienda o incluso cuando la tienda está cerrada si situamos un QR por ejemplo en el escaparate. E incluso Tesco en Corea del Sur los utiliza en el metro, desplegando posters de sus productos que una vez escaneados son enviados posteriormente a casa del cliente. Al igual que en el mobile search, para asegurarse el éxito en este tipo de formatos es necesario que la landingexperience sea adecuada y adaptada a la pantalla móvil. • Cupones. Complementariamente al envío de emails con ofertas o promociones, el móvil es muy adecuado para que la expedición de cupones que contienen el contenido promocional y que el cliente pueda almacenar fácilmente en el dispositivo y posteriormente canjearlo en cualquier punto de venta.



Activos digitales propios Bien sea a través de una web o una aplicación móvil, las marcas se deben de asegurar que la experiencia de sus clientes está adaptada al entorno móvil y dotar por tanto a estos activos del diseño funcional, interactivo y visual necesario para gestionar adecuadamente las limitaciones y posibilidades de estos dispositivos. Tras realizar un benchmarking competitivo en varias empresas de referencia hemos identificado algunas prácticas a tener en cuenta: - Home Page, navegación y búsqueda: El reducido tamaño de las pantallas nos obliga a priorizar el espacio destinado al merchandising y los elementos de navegación y búsqueda. En Amazon, por ejemplo, han optado por una home dominada por una visible y minimalista barra de búsqueda >
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y un carrusel para sus funcionalidades específicas recomendaciones para integrar la experiencia personalizadas marca de la con los otros canales. Por casa. Otras empresas optan ejemplo, se puede considerar la por experiencias basadas en introducción de un click-to-call filtros de navegación basados en cualquier momento de la en menús por categorías de experiencia para asistir la venta producto. desde un call center o evitar la - Páginas de producto: por introducción de información José Cantera, durante su intervención en la edición 2013 del idénticas razones, debemos farragosa desde el móvil. Del Mobile Commerce Congress ceñirnos a los elementos mismo modo, también se puede críticos y esenciales como el precio, formularios, pues introducir datos desde dirigir la experiencia a una tienda física los gastos de envío, la descripción del el móvil es una experiencia tediosa y con funcionalidades que muestren el producto, al menos una imagen, el no del todo funcional, considerar el punto de venta más cercano, el stock rating medio del producto (basado en check-out como invitado (sin necesidad del producto en cuestión en la tienda ratings & reviews de otros compradores) de registro) o mostrar un indicador de la o la posibilidad de reservarlo desde el y el botón del click-to-action (ej. fase del check-out en la que se encuentra móvil y recogerlo en tienda. Para los Comprar; añadir al carrito). el cliente. usuarios que se encuentren dentro de - Check-out: Al igual que en la - Funciones multicanal: Si bien la tienda, la experiencia de compra se experiencia desktop, el proceso de el tamaño de los dispositivos móviles puede aumentar si, por ejemplo, les check out debe ser sencillo, estructurado nos obliga a una mayor sencillez permitimos el escaneado de código de y rápido. Algunas recomendaciones y minimalismo en el diseño de la barras desde el móvil, levantando todo en este sentido serían: minimizar experiencia, por otro lado ponen encima tipo de información sobre el producto o las peticiones de información en los de la mesa la posibilidad de utilizar de ofertas vigentes



.



En Resumen En un contexto de proliferación masiva de dispositivos móviles conectados a Internet, es necesario sentar al menos los pilares básicos para ir desarrollando una experiencia multicanal crecientemente polarizada en el mundo móvil. Desde un punto de vista de negocio se abren nuevas posibilidades de contacto con la marca y de no romper la experiencia de cliente bajo un comportamiento de compra cada vez más multicanal (e.g. Research online/Purchase offine o Research offline/Purchase online). Por tanto, es básico al menos comenzar con un plan de marketing digital que experimente con formatos específicos para el móvil y con una web optimizada para cualquier dispositivo móvil, adaptando la experiencia a las restricciones de la pantalla pero también aprovechando las oportunidades que brinda la tecnología embebida en estos dispositivos. Posteriormente, si una cantidad relevante y saludable de los usuarios repiten la experiencia desde un iPhone o un dispositivo Android, entonces se podrá construir el caso para invertir en el desarrollo de una app enfocada a sus necesidades y comportamientos de compra. En definitiva, tras entender el comportamiento de compra de nuestros clientes y diagnosticar la experiencia actual que tienen con nuestra marca, es necesario formular un enfoque móvil que al menos considere tres elementos fundamentales: • Mobile Marketing para posicionar nuestra marca en los medios digitales adecuados y habilitar nuevas vías de conversación e interacción con nuestros clientes. • Mobile Commerce para facilitar tanto experiencias de compra enteramente online como experiencias multicanal que finalicen en un call center o una tienda física, o viceversa. • Mobile Payments para habilitar nuevos formatos de pago desde el móvil tanto en compras online como en compras en punto de venta.
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Reflexiones sobre la situación actual del eCommerce Desde su nacimiento en 1995 como lo que fuera –Instituto de Marketing Directo y Comercio Electrónico-, ICEMD el actual –Instituto de la Economía Digital de ESIC- siempre ha apostado por la formación en la disciplina de eCommerce, siendo pioneros en desarrollar los primeros programas en España especializados en esta disciplina. Esta selección del total de más de 400 profesores que componen su claustro: José Luis, Jorge, Carlos, Susana y Juan Carlos, -todos profesionales con amplia experiencia en el sector y profesores del Instituto- analizan 5 áreas críticas del e-commerce, en esta entrevista. José Luis Ferrero, Senior Manager eCommerce & Business Development de Philips



José Luis, ¿cuáles son los modelos de negocio más prometedores actualmente? La respuesta es sencilla pero muy difícil de llevar a cabo. Los modelos que tienen sentido son los que aportan valor al consumidor, los que le facilitan la vida, los que hacen que prefiera comprar online porque le merece la pena. Hace unos años, eran principalmente los modelos de negocio que aportaban ahorro al consumidor, ahora mismo cobran importancia los modelos que ecommercenews



le ayudan a hacer su vida más fácil, le ayudan a ganar tiempo, le facilitan una experiencia de compra excelente y en definitiva, le justifican comprar sin tocar el producto. Solamente observando de cerca las necesidades del consumidor podremos llevar a cabo modelos de negocio con futuro. ¿Cuál es la situación actual del eCommerce internacional en España? España ahora mismo es un “océano azul” para muchos ecommerce internacionales, aunque ha habido grandes y muy buenas startups en el mercado, los jugadores del negocio tradicional han tardado bastante en dar los pasos adecuados y ha quedado un espacio vacío que ha sido cubierto por empresas internacionales. Por suerte, nuestros campeones locales empiezan a digitalizar sus modelos de negocio y la tendencia empieza a cambiar. ¿Y cuáles son las principales claves a la hora de empezar a exportar?



Localizar la página web, hacerla local en contenido, marketing y producto. La logística, tanto de exportación como inversa. Y tener bien gestionada la parte fiscal y legal para no tener problemas de ningún tipo. Jorge Juan Aguilar, Head of Entertainment Services at Telefónica



Jorge, cuando nos planteamos lanzar una solución de comercio electrónico, la plataforma sobre la que lo vamos a realizar tiene más importancia de la que nos imaginamos. ¿Cómo elegir la plataforma adecuada para un eCommerce? ¿Qué consejos darías para llevar a cabo esta importante decisión? Esa decisión puede ser la línea que delimite el éxito del fracaso. Variables como los recursos de los que dispongo (financieros, técnicos, operativos), las necesidades del > 35



ICEMD (Instituto de la Economía Digital de ESIC)



negocio (funcionalidades, nivel de adaptación, dinamismo, gestión...) son clave. Hay 3 grandes grupos de soluciones: las hechas a medida, soluciones utilizando código abierto, y plataformas basadas en la nube. Sin duda hay un sin fin de alternativas, aunque dos son los grandes referentes a nivel mundial: Magento y Prestashop. ¿Cuáles son los principales errores que se suelen cometer en este aspecto? Solemos elegir la plataforma basándonos en criterios de rentabilidad y del corto plazo. Una inversión económica que no me permita flexibilidad a medio plazo, podría suponer limitaciones en el crecimiento de mi negocio. Afortunadamente cada vez optamos menos por soluciones desarrolladas a medida que son costosas de evolucionar y mantener. Otros errores frecuentes en la elección de la plataforma suelen ser: reutilizar tecnología que ya tenemos en la empresa pero que no está orientada al ecommerce, escoger soluciones que nos permiten poca diferenciación, utilizar plataformas que necesitan personal técnico cualificado para la evolución o que no son soluciones estándares... Carlos Otero, CEO en Colímera Consultores



Carlos, ¿qué papel ocupan los nuevos canales dentro de la venta a través de Internet? Están surgiendo nuevos y apasionantes paradigmas de canal en e-commerce. La prescripción de productos desde redes sociales es uno de ellos, así como el soporte postventa por canales tan sencillos y públicos como Twitter. 36



Desde la simple conexión de un outlet con un canal Twitter, como en el caso de @DellOutlet, hasta el profundo cambio en la reputación de marca que ha supuesto el servicio de soporte de @iberia para la aerolínea de igual nombre. Los códigos QR se han hecho también con una posición firme en 2013 a raíz de la campaña de Homeplus (Tesco+Samsung) en el metro de Seúl. Aquella idea de añadir productos a un carrito disparando su código QR desde una fotografía de un lineal ha suscitado la aparición de copias de concepto en prácticamente todas las capitales del mundo. Finalmente se ha manifestado como un nuevo canal e-commerce con sólo sustituir las fotografías en papel por video-walls o matrices de pantallas donde se muestran lineales con productos etiquetados con QRs. ¿Qué no puede faltar en una estrategia de m-commerce? Los compradores tendemos a pensar que todos los puntos de contacto con una marca están integrados internamente y, en definitiva, que la experiencia de compra no debe estar compartimentada por canales. Por eso una estrategia m-commerce no puede diseñarse como un silo experiencial, aunque lo sea informáticamente. Un carrito puede originarse de madrugada, mientras revisamos con calma en nuestro portátil un amplio catálogo, en la comodidad del sofá



o la cama. Al día siguiente añadiremos nuevos productos desde el ordenador de sobremesa del trabajo. Cerraremos el pedido con un simple tap en la pantalla del teléfono móvil desde una tienda física del vendedor, frente al lineal que acoge esos productos que merecían un vistazo físico. Necesitamos ofrecer a los clientes esta continuidad de la experiencia de compra entre canales (cross channel). Evitaremos la pérdida de ventas por la pereza que produce reiniciar de nuevo el proceso de compra y trasladaremos al cliente una imagen de marca coherente, usable y ágil.



Susana Voces, Directora de Ventas de eBay



¿Cuáles son los principales retos ante los cuales se enfrentan los medios de pago en España? Uno de los principales retos para el sector de los medios de pago es la transformación en el perfil del consumidor. Las fronteras entre el comercio físico y el online se han difuminado a medida que se ha hecho presente el cliente multicanal. Se trata de un comprador más exigente, que busca, investiga y analiza a través de todas las opciones de las que dispone antes de decidir su compra. Para satisfacer las necesidades de este nuevo consumidor, en PayPal contamos con soluciones que nos permiten ofrecer una experiencia de compra cómoda y segura, independientemente del dispositivo que el usuario utilice para este proceso. En este contexto se enmarca nuestra cartera digital, > ecommercenews
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que funciona como un monedero “en la nube” para que a través de una sola aplicación sea posible que el comprador pague las ofertas que recibe por geolocalización, los cupones de descuentos, las gratificaciones de tarjetas de fidelización, etc. Asimismo, el mcommerce es otro de los retos a los que se enfrenta nuestro sector. En PayPal llevamos años apostando por la estrategia `mobile first´, es decir, primero diseñamos las aplicaciones pensando en el pago a través del móvil para, después, llevarlas a la web. De esta manera nos aseguramos que la experiencia de usuario es lo más completa y satisfactoria posible. ¿Qué opinas del sistema de pagos a través de BitCoins? ¿Cuáles consideras que serán los medios de pago tendencia para este 2014? BitCoin no es un medio de pago sino una moneda digital. Su éxito dependerá mucho de las regulaciones que apliquen los gobiernos y su estabilidad. El nivel de adopción de los monederos en la nube seguirá incrementándose a medida que el consumidor conozca las múltiples ventajas que le aporta. Asimismo prevemos un importante aumento en el comercio móvil. Es muy significativo que en PayPal hayamos pasado de procesar a través de móvil 750 millones de dólares en 2010 a más de 27.000 millones en 2013, superando en 7.000 millones de dólares las previsiones de la compañía. Es decir, empresas que hace un año procesaban un 1% o un 2% de sus pagos con PayPal a través del móvil y ahora su porcentaje es del 20%. Y creemos que esta cifra seguirá incrementándose. Por último, las tarjetas prepago también se consolidarán por la comodidad y seguridad que ofrecen al usuario. ecommercenews



Juan Carlos Conde, Responsable del Área de CRM en Prosegur



Juan Carlos, ¿cuáles son las claves para una buena gestión logística y de atención de cliente de un eCommerce? ¿Cuáles son las objeciones que ponen los usuarios para comprar por Internet? Una de las más importantes es la duda de si llegará o no el producto en el momento en el que el cliente quiere. La gestión logística del eCommerce es vital, sin más ambages. Poder poner en la puerta de nuestro cliente el producto en el mínimo tiempo posible debe ser no un objetivo sino “EL” objetivo. La logística es uno de los puntos clave de la experiencia de compra online y el principal motivo por el que el consumidor abandona la compra. Logística no es (como algunos piensan) ‘llevar el producto de mi almacén al cliente’, la logística empieza en el momento que el cliente formaliza la compra mediante el pago. Mi proceso logístico debe comprender el picking,



embalado, entrega a la empresa de reparto, confirmación de entrega y posibilidad de recoger el producto de nuevo si no satisface al cliente. Y sobre todo debo ser capaz de en cualquier momento saber dónde está el artículo y de poder informar a mi cliente. Las claves de un buen sistema logístico son: Rapidez, Costes, Seguridad del envío, Trazabilidad, integración de mi tienda con los sistemas logísticos de mi partner y Logística inversa (fundamental). Especial tratamiento merece la logística inversa, si es frustrante comprar algo y encontrarte con que no es lo que esperabas, mucho mas inquietante es no saber exactamente qué pasa con tu devolución. Ante una devolución debemos actuar con mucha mayor celeridad y abundancia de información, para el cliente es muy importante no sentirse ‘engañado’, informar de cada paso de la devolución nos situará ante el cliente como una tienda de confianza, que no ‘abandona’ al cliente. Tenemos que eliminar su frustración y darle un elemento diferenciador



.
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La importancia de una estrategia mobile marketing en comercio electrónico El influencer número 1 en el mundo en cuanto a mobile se refiere según Forbes, Tomi Ahonen, indicó, y además mucho tiempo antes de que el uso de tablets, smartphones y apps se generalizara, que el mobile se convertiría en “the most potent form of media” en la historia de la humanidad. El mobile ha conseguido no sólo interactuar con todos los media existentes (televisión, cine, radio, prensa, etc.) sino también salvar el gap entre el entorno offline y online, permitiendo el desarrollo de nuevas prácticas de marketing, generando nuevas oportunidades de negocio para las marcas y los marketers y logrando la conexión con los consumidores en cada una de sus actividades y rutinas diarias.



E



l mobile se perfila como “EL”, entrecomillado y en mayúsculas, canal tanto de venta online como de desarrollo de estrategias de marketing para extender nuestro ‘online reach’ y ganar cuota de mercado. No es preciso detenerse en los beneficios de implementar venta online y campañas de marketing en este entorno, basta nombrarlos: alcanzar la audiencia más masiva posible a través del digital marketing gracias al imparable incremento del número de consumidores que usan dispositivos móviles, comunicación instantánea, adaptada y fácilmente monitoreada, tracking inmediato y extensivo de los resultados lo que nos permite el ajuste de las conversiones al máximo y la optimización en tiempo real no solo 38



de nuestras campañas de mobile sino también de aquellas en otros canales gracias a la integración cross-media con, por ejemplo, la TV o la radio y la escucha y sincronía de emisión de push con contenidos extra, la capacidad de targetear un gran grupo de consumidores activo que corresponda a un perfil concreto, eficiencia de costes, canal de acceso 24h de los consumidores a la empresa, etc. Asimismo, el mobile incide directamente en nuestra rutina diaria y nuestro psique. Por ejemplo, más del 80% de las féminas de menos de 18 años indican que el móvil es el primer objeto sobre el que prestan su atención cuando conocen a una nueva persona (Quartz 2013) y objetos



habituales de nuestra vida diaria están siendo reemplazados por el mobile: 54% reloj despertador, 46% reloj de pulsera, 39% cámara de fotos, 28% laptop, 6% televisión, 6% libros (02 All about You). Dentro de esta dinámica, y conscientes de la importancia del mobile, la evolución de Showroomprive.com en el plano mobile, es un ejemplo de la movilización de los consumidores europeos y españoles, con un 50% del tráfico y el 40% de la facturación realizada vía mobile, porcentaje que se traduce en 140 millones de euros logrados a través de las ventas en smartphone y tablet de los 350 millones facturados en 2013, y siendo la apuesta por la venta a través de estos dispositivos y la implementación de > ecommercenews
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Proceso de navegación mobile en la app de Showroomprive para España



estrategias de marketing mobile dos de las principales causas del híper crecimiento de la compañía en 2013 (+40% respecto al año anterior). En base a esta experiencia podemos compartir algunas de las claves que nos han ayudado a desarrollar una estrategia mobile eficaz tanto para Showroomprive.com como para las más de 1.500 marcas partners con las que trabajamos: Generación de contenido mobile Por supuesto, cualquier proyecto de mobile marketing o m-Commerce que se cree ha de diseñarse desde el inicio teniendo en cuenta la audiencia a la que se dirige y el dispositivo y sistema operativo que utiliza. En base a ello, en Showroomprive.com hemos desarrollados distintas aplicaciones en función de si un usuario utiliza Android o iOS y si se conecta a través de un iPad, un iPhone, un tablet Samsung, etc. El contenido que se ofrece a los usuarios ha de estar adaptado a la experiencia de conexión a Internet mobile. Es decir, si la aplicación pesa ecommercenews



mucho el usuario esperará hasta tener una conexión wifi para descargarla e instalarla y se reducirá el ratio de conversión de visualización en la store o x site a descarga. Asimismo, durante su ejecución la aplicación y/o la web responsive ha de cargar rápidamente para no desalentar a los usuarios y que la abandonen. Ello supone que seguramente haya que simplificar el producto mobile respecto a la web tradicional para que el tiempo de loading esté dentro de los límites lógicos que marca el entorno mobile. El contenido debe ser fácil de leer y “digerir”, la navegación sencilla y ha de permitir una lectura selectiva del mismo. Idealmente ha de ser posible que el usuario realice búsquedas de información para potenciar la instantaneidad del canal. Si buscamos una interacción por parte del usuario, intentaremos reducir las páginas por las que éste ha de pasar para realizar esta interacción pero siempre manteniendo las mismas ventajas o servicios que ofrecemos en el site para pc/laptop.



Y la última que parece obvia pero no siempre se cumple: cuando los usuarios visiten el site desde un dispositivo móvil, hay que ofrecerles la posibilidad de ser redireccionados a la app o al site optimizado. Mobile app versus Site optimizado Dependiendo del tipo de mobile marketing o servicio de m-Commerce que la empresa quiera desarrollar, se optará por una app, site optimizado o ambos. La consigna que recomendamos desde Showroomprive.com es desarrollar siempre un site optimizado (que además es valorado positivamente por Google en cuanto a aparición en las páginas de resultados) y, si realmente tenemos un contenido interesante para el público target, ya sea porque actualizamos el contenido continuamente, ofrecemos un servicio o producto cuya compra es recurrente, nuestro modelo de negocio se basa en la fidelidad y como tal disponemos de un programa de fidelización o la geolocalización es básica en nuestra estrategia de marketing, etc. entonces> 39
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Marta Panera, International PR Director & Business Development



una app. En Showroomprive.com contamos con apps y site optimizado puesto que el contenido cambia cada día y el modelo de negocio se basa en las recurrentes visitas de las socias y en su fidelidad de compra. Aspectos a tener en cuenta en el desarrollo de una app



Qué tipo de aplicación es mejor para nuestra estrategia y campaña: gaming, social networking, e-commerce, servicios extra, etc. Cómo lanzarla al mercado, ya sea vía la AppStore de Apple, Android Market, etc. Cómo impulsar la aplicación para que se produzcan descargas orgánicas y promovidas. Cómo mantenerla y actualizarla una vez lanzada Si será de pago o gratuita. Gran parte de desarrolladores en la App Store están optando por un modelo de negocio freemium que permite la descarga gratuita para rentabilizar después el desarrollo y lanzamiento mediante pagos integrados. En este 40



sentido, y según el último estudio de Flurry Analytics, los usuarios móviles reaccionan mejor a la publicidad en dispositivos móviles a cambio de una experiencia gratuita (descarga de la app) que al pago de dinero por la descarga de una aplicación. Es decir, que cuando han de elegir entre descargarse una app gratis que mostrará publicidad como “daño colateral” o pagar 0.72€ por la app sin anuncios, la mayoría de los usuarios elige la primera opción. Entre usuarios de iOS y Android, estos últimos son también más escépticos sobre el pago de aplicaciones. De hecho, el usuario de iPad está dispuesto a pagar hasta 8 veces más que un usuario Android y 2.5 más que los de iPhone, según Flurry. Este comportamiento está directamente relacionado con las cifras de consumo en e-Commerce. Así, el mayor número de descargas de una app en España por lo general, y en el caso concreto de Showroomprive. com, se origina en dispositivos Android debido a su mayor penetración en el mercado local, sin embargo, las cestas medias más altas se realizan desde iPads e iPhones. Teniendo en cuenta que los usuarios de smartphones cogen sus teléfonos un mínimo de 200 veces al día de media, lo que significa 1 vez cada 5 minutos, y que el número de usuarios de teléfonos móviles llegará a los 9.300 millones en 2019, de los cuales



unos 5.600 millones serán usuarios de ‘smartphones’ (informe ‘Mobility Report’ de Ericsson), estos gadgets en concreto (distinguiéndolos de sus primos hermanos los tablets) se configuran como el primer canal de reach mass media para las empresas, siendo el único objeto que los consumidores siempre portan consigo y constituyendo una plataforma de pago built-in en sí mismos. Los estudios de comportamiento de los usuarios de smartphone y tablet elaborados por el laboratorio interno de m-Commerce de Showroomprive. com que trabaja únicamente para medir, analizar y dar sentido a los parámetros de interacción y consumo mobile de los socios de cada uno de los ocho mercados en los que opera la empresa, detectando tendencias y permitiendo la generación de nuevos servicios ad hoc para cada tipo de socio, país, dispositivo y sistema operativo, nos permiten entender el rol único que estos dispositivos cumplen en el proceso de adquisición, creando nuevas oportunidades para influenciar las decisiones de compra y obteniendo una cuota de negocio online distinta y específica para el entorno online. En 2016, más del 90% de nuestra audiencia será mobile. Así que parafraseando a Eric Schmidt, director ejecutivo de Google, el mejor consejo para conseguir el éxito en e-Commerce es “put your best people on mobile”



.
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Herramientas de Tracking multicanal para marketing móvil y m-commerce Con la creciente relevancia del marketing móvil y el comercio móvil (M-commerce), el ‘Tracking Multidispositivo’ se ha convertido en una parte esencial de los sistemas de medición multicanal. Con la integración del marketing móvil en el ‘tracking’ multicanal y la gestión de ‘partners’, los dispositivos móviles (tablets, smartphones, etc) han ocupado el lugar que merecen dentro del recorrido del usuario y en todo el proceso de informes detallados. Ecommerce News (EcN): Ingenious Technologies ha lanzado al mercado una nueva herramienta para medir tracking multicanal… María de Lorenzo (MdL): Nuestro producto se fundamenta en un sistema de tracking multicanal inteligente, recoge desglosados todos los canales online en una sola interfaz y tiene un nivel de capilaridad total dentro de cada uno de ellos. En nuestra solución los clientes pueden conocer la interrelación que existen entre todos estos canales, y por lo tanto las sinergias que existen entre acciones de branding y performance, de tal forma que les permite conocer el peso de cada canal



marca. El canal de partners de performance, puede gestionarse al 100% de forma directa desde nuestra solución. De esta manera, las marcas entablan una relación directa con estos publishers, todo dentro de un entorno de su propio canal de ventas online de marca blanca o “programa Premium” de performance evitando así lidiar con intermediarios. Nuestra solución ofrece un total control sobre la actividad de este canal 100% rentable, ahorro de costes inmediato y total transparencia. Es una estrategia que se plantean muchas empresas, empresas maduras que ya han hecho afiliación y quieren



las estadísticas es una evolución en los últimos años; la penetración de los dispositivos móviles es cada vez mayor y conforme han evolucionado los propios dispositivos, las opciones son mucho más que llamar o mandar SMS; las pantallas son más grandes y la conexión a internet permite al usuario realizar compras; si bien es cierto que el principal uso sigue siendo social. Hacer los dispositivos más amigables y rápidos para poder hacer transacciones permite que el mobile juegue una parte cada vez más importante en la finalización de las transacciones, y de igual forma, es más fácil que el móvil sea el primer paso, el inicio del proceso



y proveedor de medios en la venta a través de la automatización de modelos de atribución. Este sistema no tiene en cuenta únicamente el último click o view, sino todo el recorrido del usuario y por lo tanto todo su ciclo de decisión en su exposición e interactuación con la



dar un paso adelante, teniendo el control de este canal con el objeto de ahorrar costes y aumentar ventas. EcN: ¿Cómo han cambiados los dispositivos móviles la publicidad en marketing? Carlos Duez (CD): Lo que vemos en



de compra. Un porcentaje del tráfico cada vez mayor, las marcas lo soportan desde mobile, pero no todas las transacciones se realizan en este dispositivo, sino que son completadas en tablets o pc. Y ahí es donde pretendemos dar respuesta a las >
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María de Lorenzo, Carlos Duez y Sergio Martínez de Cestafe - Ingenious Technologies



necesidades actuales de las compañías, ofreciéndoles la posibilidad de trazabilidad multicanal; no sólo desde los canales, sino incluso desde los dispositivos por los que pasa el consumidor. EcN: ¿Y cómo se consigue eso? Sergio Martínez (SM): Hoy en día todo se puede medir, pero los números no pueden explicar el salto del usuario desde un dispositivo a otro. Lo que hemos hecho a nivel de rastreo es poder relacionar nuestros ID de usuario, con la configuración clásica de su dispositivo con el que está navegando. Al final conseguimos crear perfiles de usuario conectados a distintos dispositivos. De esta forma, tenemos una base de datos de usuarios con dispositivos, lo cual nos permite relacionar todo el user journey completo con los distintos dispositivos. EcN: ¿Y qué dicen los datos? ¿Cómo se impacta al usuario mobile y qué viaje realiza hasta completar una transacción? MdL: Partiendo de la base de que ya más de un tercio del tiempo dedicado a la navegación se atribuye a los dispositivos móviles, y que los consumidores de internet tenemos un promedio de 2-3 dispositivos distintos, por no mencionar que el comportamiento del usuario varía dependiendo de en qué dispositivo y en qué momento del día se encuentre, el reto está servido. Por eso es vital contar con sistemas de medición en tiempo real y analizar los patrones de comportamiento para cada marca. Durante el día, los primeros impactos llegan desde ordenador, mientras que por la tarde-noche los impactos se producen principalmente desde tablet. La mayoría de esos impactos suelen iniciarse en ordenador; después en algún momento pasa por un dispositivo móvil 42



y normalmente suelen acabar nuevamente en ordenador. Aún falta mucha parte de confianza por parte del usuario en el dispositivo móvil para acabar las transacciones. CD: Otro dato que podemos ver es que a mayor valor de cesta de la compra, el recorrido del usuario tiende a ser mucho más largo. Aquí entramos en materia de big data, ese concepto del que todos hemos oído hablar, pero muy pocos aún han puesto en marcha. En países como Alemania llevan ya un tiempo empleándolo y sacando beneficio de ello. Llegamos a ver retornos de inversión, sin exagerar, del 1000%, en gasto de tecnología / incremento en ventas gracias al análisis de esos datos. EcN: ¿Qué tipo de display funciona mejor para los ecommerce o cuál es el modelo de atribución más indicado? CD: No hay una regla escrita, hay que ver cada caso de forma particular. Cada empresa debe recopilar sus propios datos, y en función de ello, tomar decisiones personalizadas. Sí está claro que hay canales que generan demanda, y canales que recogen esa demanda. La mayoría de directores de marketing saben que hay que hacer branding, y las acciones encaminadas a branding son caras si se mira la rentabilidad desde el punto de vista del último clic. Pero existe una relación directa entre las acciones de marketing y el aumento del performance marketing. EcN: ¿Cabe diferenciar los dispositivos móviles o wereables devices como un canal a parte en



la programación de marketing? MdL: Cada vez es más común en las empresas partidas especiales para campañas específicas en canales móviles; no sólo a nivel publicitario, sino también para el lanzamiento de aplicaciones propias que lanzar al mercado y que pueden servir como recogida de datos. Desde Ingenious Technologies creemos que aún hay un camino largo por recorrer, especialmente cuando no hay una visibilidad de cómo interactúa un dispositivo con otro (y la media es de 2-3 dispositivos conectados por persona) y entre los dispositivos se producen interactuaciones. Es decir, que el usuario está dejando al cabo de su actividad diaria, una cantidad ingente de datos e información que puede ser muy valiosa para las empresas. Los directores de marketing comienzan a darse cuenta de ello y cada vez toman más cartas en el asunto para trabajar con empresas de tecnología independientes en las que los datos que se generen sean suyos y no se compartan. No se compartan, y puedan interpretarse todos de una forma global e interrelacionada. No hay que olvidar que las compañías hoy manejan datos de su actividad de canales diferentes y cada uno proveniente de plataformas diferentes; campañas de display que se pueden medir desde adserver; resultados de campañas de email marketing; resultados de campañas de SEM, de posicionamiento en SEO, etc. Mucha información dispersa y que se pierde procesándola. EcN: Analizar y procesar… SM: Lo importante de los datos es poder procesarlos en base a las métricas de interés para una empresa; y así > ecommercenews



Key eCommerce / Multitracking



poder compararlos entre ellos. El gran problema del multicanal, es que cada canal tiene su propia métrica. Cómo comparar unos datos con otros, siempre genera un poco de confusión; lo bueno y diferencial de nuestra herramienta es que esto lo genera automáticamente (tenemos 48 KPI’s) que facilitan que de un vistazo se puedan comparar los diferentes canales de forma sencilla. Poniendo ejemplos; si el presupuesto de display son acuerdos de CPM, el de email marketing de CPC, la parte de afiliación de CPA… el problema es comparar esos canales con la misma métrica, no hay una forma directa de saber la rentabilidad de los canales de forma comparativa. Lo bueno de nuestra solución es que consolida todos estos datos y permite comparar con métricas comunes todos los canales y ver la importancia que tienen incluso interrelacionando unos canales con otros a partir de modelos de atribución. Esto permite planificar los presupuestos de marketing de forma eficaz gracias a datos reales, minimizar riesgo en la toma de decisiones y agilizar las conclusiones. EcN: ¿Cómo ha sido la aceptación por parte de las empresas de esta solución? MdL: Realmente buena. Los clientes encuentran respuesta a muchas de sus necesidades. Es cierto que en algunos casos hay una misión importante de evangelización, porque las marcas no siempre identifican una necesidad por sí solas, hasta que abrimos la caja de pandora. La realidad de las planificaciones de marketing es que se replican de año en año, mientras que el entorno en el que se mueven tanto consumidores como proveedores ha cambiado radicalmente. ecommercenews



EcN: Ingenious Technologies también ha lanzado al mercado su propia herramienta de pagos: Ingenious.Pay. CD: Coincidiendo con la celebración del pasado Mobile World Congress hemos lanzado una nueva interfaz de usuario, muy amigable y rápida. Cuando un cliente configura con nosotros su propia red de partners (afiliados), es cierta la existencia de un factor que a veces echa un poco atrás: la gestión de los pagos, ya que se trabaja en ocasiones con un volumen tan grande de partners, a veces de diferentes países, que la gestión de resultados, facturas, etc., complica mucho esta vía. Ingenious.Pay permite automatizar todos esos procesos con un producto de Finance as a Service y hacer en pocos minutos lo que de otra forma llevaría mucho más tiempo y necesita de más recursos. Ingenious.Pay automatiza estos procesos y remite la factura directamente a los partners, e incluso generando ficheros SEPA para que puedan enviarse al banco y que automáticamente se realicen todos los pagos; o incluso ir un paso más



allá con Ingenious PRO, en la que nuestra herramienta se encarga de realizar también todos los pagos, a través de una cuenta bancaria que puede ser gestionada dentro de la plataforma. SM: Otra de las ventajas que Ingenious. Pay otorga a todas las partes, es que se trata de un sistema contable completo. La interfaz es muy parecida a un sistema de banca online, en el que se puede ver el balance de cuenta (ingresos/ salidas), teniendo en todo momento una transparencia completa de los datos y solucionando el problema que se produce en este sector de falta de transparencia de datos por parte del anunciante a su red de partners. EcN: ¿En qué otras novedades trabaja Ingenious Technologies? MdL: Seguiremos profundizando en el proyecto de medición multidispositivo y en el entorno de mobile por sí mismo, para poder saber mucho más sobre la interacción que hacen los usuarios de los diferentes dispositivos. Estamos en una primera etapa, pero queremos llevarlo un escalón más arriba



.



María de Lorenzo, Managing Director Spain; Carlos Duez, Director Comercial de Ingenious Technologies



43



Key eCommerce / e-Legal



Guía legal de la publicidad para un e-commerce En el ámbito de la publicidad no es suficiente contar con una gran idea, un eslogan atractivo para el consumidor o una campaña brillante a nivel publicitario. Además de todos estos factores, resulta fundamental tener una estrategia que pueda soportar a nivel legal los anuncios desarrollados a través de una campaña publicitaria.



E



n este sentido, han sido varias las campañas publicitarias consideradas ilícitas, y que han supuesto enormes pérdidas (económicas o de imagen) tanto a las empresas publicitadas como a las agencias de publicidad, las cuales se han visto obligadas en ciertos casos a asumir sanciones con las que no contaban. Para evitar este tipo de situaciones, desde Letslaw hemos elaborado una guía legal sobre las principales cuestiones que un e-commerce debe tener en cuenta en sus anuncios publicitarios:



#1.



Publicidad comparativa Lo esencial en este tipo de publicidad es determinar si existe una comparación objetiva que permita informar a los consumidores de las ventajas de un producto pero que al mismo tiempo no sea denigrante para los competidores. Es decir, está permitida la comparación objetiva (con datos para facilitar una elección de compra) pero sin denigrar al competidor ni distorsionar la competencia en el mercado. Podremos utilizar logotipos y signos de competidores de nuestro e-commerce sólo cuando sea necesario para realizar una comparación objetiva. Además, en este tipo de casos rige el principio de veracidad: las comparaciones efectuadas deberán proporcionar datos reales y demostrables para evitar caer en actos de publicidad engañosa.



#2.



Publicidad ilícita La Ley General de Publicidad contempla una gran variedad de supuestos en los que la publicidad puede ser considerada como ilícita. Algunos ejemplos de este tipo de publicidad son: (i) la publicidad subliminal, (ii) publicidad engañosa, (iii) publicidad desleal o (iv) la publicidad agresiva. La ley destaca en este tipo de publicidad aquella “dirigida a menores que aprovecha su inexperiencia o credulidad”, o aquella publicidad que “presenta a las mujeres de forma vejatoria o discriminatoria” (se han dado varios casos en los que se han retirado campañas publicitarias por utilizar a la mujer o partes de su cuerpo como mero objeto desvinculado del producto que se pretende publicitar). Para evitar este tipo de casos nuestro e-commerce deberá realizar anuncios que cumplan con el principio general en publicidad: “La publicidad debe ser honesta y veraz”.



#3.



Publicidad a través de notificaciones automáticas En aquellos casos en los que la publicidad se realiza a través de redes sociales, informando sobre las interacciones de otros usuarios, o cuando los usuarios realicen interacciones con un Widget diseñado por el e-commerce, los contactos del usuario también son notificados. Lo esencial en estos casos será contar con el consentimiento de los usuarios en todas estas notificaciones.
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José María Baños, socio fundador de LetsLaw



#4.



Publicidad contextual La publicidad contextual se consigue a través de publicidad segmentada en función del contenido del perfil o del sitio web en el que se muestra (por ejemplo, anuncios en medios editoriales, en función del tipo de periódico del que se trate), intentando identificar los intereses del usuario, utilizando para ello dispositivos de recuperación de información como cookies o píxeles. Resulta fundamental en este tipo de publicidad que nuestro e-commerce cuente con una Política de Privacidad adecuada, así como con un Aviso y Política de Cookies, informando al usuario de la utilización de este tipo de dispositivos.



#5.



Publicidad en newsletters vía mails En el caso de que enviemos publicidad mediante newsletter a través de emails, el artículo 20 de la Ley de Servicios de la Sociedad de la información nos obliga a (i) indicar claramente la empresa publicitada e (ii) incluir al inicio del mensaje la palabra “PUBLI”. En aquellos casos en los que el envío de las comunicaciones comerciales por mail se realicen sin petición previa del usuario, dichas comunicaciones serán ilícitas. No obstante, si las comunicaciones comerciales se realizan a los propios clientes de nuestro e-commerce, no se requiere el consentimiento previo de los usuarios si sus datos fueron recabados con su autorización.



#6.



Publicidad a través de foros y blogs. En el caso de publicidad a través de foros y blogs, nos encontraríamos ante un tipo de publicidad en la que se remunera a terceros por prescribir los productos y servicios de nuestro e-commerce. Al igual que en el caso anterior, nos encontramos ante publicidad ofrecida a través de un medio de comunicación electrónica, por lo que igualmente debemos identificar las comunicaciones comerciales como tales e incluir la palabra “PUBLI” en el anuncio.



Las 4 prácticas ilícitas más habituales



1.



Cláusulas abusivas y/o engañosas Expresiones del tipo “la empresa se reserva el derecho a modificar las condiciones de contratación”, “sólo hasta fin de existencias” o “los productos mostrados en las fotografías pueden no coincidir con las especificaciones detalladas en el texto” aparecen frecuentemente en anuncios en el ámbito online, siendo contrarias a la normativa. Mediante este tipo de cláusulas se expone al consumidor a una desinformación manifiesta acerca de las condiciones de contratación y a una posible modificación de las mismas en cualquier momento, incurriendo en posibles casos de publicidad engañosa o desleal.



2.



Envío de publicidad sin consentimiento del usuario. El envío de publicidad a través de comunicaciones comerciales vía electrónica se encuentra regulado en la LSSI (Ley de Servicios de la Sociedad de la Información), siendo obligatorio el consentimiento previo del usuario. ecommercenews



3.



Falta de información sobre los medios de oposición al envío de comunicaciones comerciales La LSSI establece en su artículo 2 la obligación del prestador de servicios de ofrecer al destinatario la posibilidad de oponerse al tratamiento de sus datos mediante un procedimiento sencillo y gratuito, tanto en el momento de recogida de los datos como en cada una de las comunicaciones comerciales que le dirija. Por lo tanto, en cada comunicación comercial que se efectúe, deberemos ofrecer al usuario una dirección electrónica (e-mail) mediante el cual el usuario pueda comunicar a nuestro e-commerce su voluntad de darse de baja en este tipo de comunicaciones.



4.



Falta de información en publicidad relativa a promociones En todos aquellos casos en los que un e-commerce decida publicitarse a través de sorteos, concursos y otra serie de promociones, el usuario deberá poder acceder a las bases legales de la promoción, en las que se informe de los datos de la empresa organizadora, la mecánica de la promoción, los premios o ventajas que podrán obtener los usuarios, así como la finalidad del tratamiento de sus datos personales. 45



Key-ecommerce / Posicionamiento SEO



Malos tiempos para el SEO en e-commerce El SEO para el comercio electrónico se está poniendo muy complicado. Todavía recuerdo mis inicios en adwords allá por el año 2006 cuando los enlaces patrocinados en los buscadores eran sólo aquellos anuncios que aparecían a la derecha de los resultados de búsqueda. En aquellos tiempos el SEO ocupaba la mayor parte del espacio disponible para los clics del usuario.



L



uego vinieron los tres anuncios en la parte superior con el fondo resaltado en azul primero y luego amarillo, con lo que el primer resultado “gratuito” quedaba ya reducido a la cuarta posición. Casi al fondo del scroll para los portátiles, con pantallas más pequeñas que un ordenador de sobremesa. Con el tiempo apareció el universal search; Google empezó a poner noticias, imágenes, videos, en los resultados de búsqueda. De los 10 enlaces orgánicos de texto gratuitos en la primera página pasamos a 7 u 8. Ahora también aparece el Authorship, enfocado a creadores de contenido como bloggers. Y ya en 2011, otra puntilla más, el “Google shopping”, una herramienta extremadamente interesante para 46



los responsables de marketing y los compradores pero que relega al SEO un poco más abajo. Como la mayoría de cosas, primero fue gratis y ahora es de pago, relegando los resultados gratuitos de Google shopping a acceso a través de una pestaña. ¿En que nos hemos quedado pues? Para una búsqueda competitiva (por ejemplo “zapatillas running” o “zapatillas ciclismo” y con un portátil de 13 pulgadas, sólo nos quedan 2 espacios gratuitos. Es decir, “sólo” vale ser el primero o el segundo si no queremos pagar. Pero esto no es todo…, desde siempre Google ha premiado el contenido, pero este hecho se ha visto acrecentado en los últimos años con los últimos cambios en el algoritmo, el más reciente



el “hummingbird”, con lo que un site de contenidos o blog tendrá más posibilidades de salir arriba que un e-commerce o tienda online. El motivo es que una tienda online suele ser un mero agregador de productos, más bien con poco contenido y con frecuencia éste es provisto por el fabricante de los artículos o dropshipping, y por lo tanto similar en las diferentes tiendas online que compiten en esa misma categoría. Es difícil interpretar si una persona que busca “zapatillas running” quiere saber acerca de qué modelos y variedades existen o quiere comprar unas zapatillas de running. En la futura web semántica, los resultados de búsqueda permitirán distinguir entre “escoger unas zapatillas de running” y “comprar unas zapatillas de running”.> ecommercenews



Key-ecommerce / Posicionamiento SEO



¿Y esto para qué? Pues bueno, hay que ser consciente de quién necesita estar en primera posición y quién no. Y entender quién monetiza suficientemente su site para poder invertir en adwords



y quién no. Si yo tengo un blog que habla sobre zapatillas running, no estaré dispuesto a pagar por llevar visitas a mi blog. Basaré toda mi estrategia en el SEO ya que la monetización de mis



visitas es muy reducida. Es decir, no puedo pagar 15 céntimos por visita que es lo que me costará en adwords cuando solo me gano de promedio unos 2 céntimos ya que para un blogger la >



La mejor solución para las tiendas



Disponemos de los siguientes módulos:



on-line



También disponibles interfaces con las siguientes plataformas e-commerce:



NACEX le aporta soluciones tecnológicas basadas en su



aplicación de base de datos centralizada (dato único) que le permiten la gestión total de sus envíos: estadísticas, trazabilidad...



t Descarga aquí nuestra app



900 100 000 www.nacex.com



www.nacexshop.com



Síguenos en: @nacex_ @NACEXclientes @NACEXshop



blog.nacex.es



youtube.com/nacexmkt



linkedin.com/company/nacex linkedin.com/company/nacexshop



Google Hummingbird



principal fuente de ingresos es vía la publicidad en su site. ¿Pero y los e-commerce? Estamos dispuestos a pagar más. Por esto y con el contexto de que la falta de frescura en el contenido los penaliza, los hace salir más abajo en los resultados de búsqueda. ¿Y cuál podría ser el motivo? Pues porque estamos dispuestos a pagar a toda costa para estar arriba de la página de resultados. La verdad es que Google tiene la mejor herramienta de marketing online jamás inventada. Por una parte ofrece una personalización inimaginable sólo 10 años atrás y por otra tiene una visibilidad extremadamente detallada sobre la inversión realizada. Imagínate la diferencia para un gestor de marketing entre poner un anuncio en una revista de ciclismo o poder saber el rendimiento de la inversión para palabras como “zapatillas ciclismo”, “ropa ciclismo”, “maillots
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ciclismo”, donde puedes escoger en que ciudad, hora, día y dispositivo quieres que aparezca tu anuncio. En un anuncio en una revista tienes una vaga idea de los resultados obtenidos. En Google, puedes saber si tu campaña de zapatillas de ciclismo convierte mejor los lunes o los martes, cual es la mejor hora del día o si funciona mejor en Barcelona o Madrid. He leído muchos artículos sobre las estrategias SEO y SEM en e-commerce y cuál



debemos de priorizar. Mi recomendación coincide con la media de lo leído; los dos. El SEO es gratuito, pero es a largo plazo y sin resultados garantizados. El SEM, es instantáneo y nos permite crecer más rápido, pero hay que medir muy de cerca los costes. En SEO, los resultados no dependen exclusivamente de nosotros, mientras que en SEM los resultados están más en nuestras manos. Seguiremos apostando por los dos, pero en e-commerce, como en la vida, siempre gana la banca, que en internet se llama Google



.
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Key eCommerce / Penalizaciones en Google - SEOcom.com



¿Cómo evitar que Google nos penalize? Las penalizaciones de Google tienen que existir. Son esenciales para el correcto funcionamiento del buscador. Si no, no sería el mejor buscador del momento. El problema es cuando una penalización alcanza a un site ¿Cómo saberlo? Iván Ruiz, cofundador de SEOCOM.com nos da algunas pistas.



D



etectar una penalización puede ser sencillo o muy difícil, todo depende del tipo de penalización y del por qué hemos sido penalizados, pero siempre se debe tener un factor en cuenta: el factor humano. Cuando haya una caída de tráfico, lo primero que hay que hacer es ver si está todo correcto a nivel técnico. Es posible que la página esté desindexada porque el programador ha metido por equivocación en el robot un noindex, o que se haya generado contenido duplicado por que se ha cambiado alguna información en la url… Siempre debemos de analizar que el departamento técnico no haya cometido un error. Una vez estemos seguros de que no es un problema técnico, se pueden aplicar diferentes métodos para saber qué está sucediendo. Aunque existen muchas fórmulas para detectar qué pasa, hay cuatro que son esenciales.



#1. Utilización del buscador Lo primero es ejecutar en la barra de búsqueda de Google la instrucción “Site: nombre de la web”. Si hemos sido penalizados por algo grave como ecommercenews



spam puro, nos encontraremos con el mensaje “la búsqueda del site XX no obtuvo ningún resultado”. Y obviamente no obtendremos ningún resultado. Este tipo de penalización es complicada, porque quiere decir que hemos sido expulsados de Google. #2. Webmaster Tools Webmaster Tools no es sólo la herramienta de Google que permite tener información sobre el dominio, también es la única vía de comunicación con Google. A través de esta herramienta Google notificará en algunos casos que hemos sido penalizados y el por qué. A través de esta herramienta podremos decirles lo que ha pasado y cómo lo hemos solucionado. #3. Google Analytics Google Analytics es una impresionante herramienta que puede ayudar mucho en todo lo relacionado con las penalizaciones. En este caso, habría que mirar las keywords que aportan tráfico al site. Para ello habrá que acceder a la cuenta de Google Analytics y seleccionar la opción: “[Fuentes de tráfico]→[Fuentes]→[Búsq



ueda]→[Orgánica]”. Con esta selección se dispondrá del listado de palabras clave que nos aportan tráfico. En la parte inferior derecha, indicará el número de palabras clave que aportan tráfico. Si se selecciona un mes, se compara con el mes anterior y si se observa una bajada de tráfico que puede ser progresiva o brusca, posiblemente el site haya sido penalizado. #4. PanguinTool El cuarto método para detectar si se ha sido penalizado es, posiblemente, el más fácil de todos. A través de la herramienta PanguinTool y accediendo con la cuenta de Google Analytics se podrá ver si se ha perdido tráfico en alguna de las actualizaciones que ha realizado Google. Hay que tener en cuenta que cuando Google hace una actualización, los sites que son penalizados ven una caída de tráfico más o menos pronunciada en los días siguientes a la actualización. Para estar al tanto de todas las actualizaciones públicas y no públicas que realiza Google, se puede acceder a la página que ha creado Moz específicamente para esto: http://moz.com/google-algorithmchange



.



49



Key eCommerce / Modelos de Negocio



Jerarquía de las necesidades del e-business



Los 11 errores más comunes al montar un eCommerce Sea empezando de cero como startup o estrenando nuevo canal, es común lanzarse al online con ideas preconcebidas sobre cómo funciona un ecommerce. Algunas son acertadas, se deban a la observación, a la experiencia o al sentido común. Pero otras pueden convertirse en un lastre para el éxito de nuestro negocio. Identificarlas y corregirlas a tiempo es la clave.



E



n su esencia el correctamente, o ecommerce es incluso de plantearla un concepto muy - Automatizar el proceso de importación para reducir costes y bien y olvidarla por el práctico. Traducido al ahorrarse la importación manual, pesada y costosa. camino. En eComm360 español no es más que un - Integrar un buen ERP que permita control total sobre stock y hemos detectado a comercio online. Podemos contabilidad. lo largo de nuestra desglosarlo y analizar el - Ilustrar con imágenes de calidad, y si hay video mejor. trayectoria errores que término “comercio”, que - Crear una buena descripción de producto, sin duplicados. se repiten una y otra se define como la actividad - La clasificación por categorías no siempre es útil. El filtrado, en vez en el proceso de socioeconómica consistente cambio, permite personalizar la oferta y centrarse en satisfacer montar un ecommerce, en el intercambio de bienes necesidades. El cliente encuentra el producto que necesita y a continuación los y servicios. Y la palabra en cada momento. Este sistema también se puede utilizar en analizamos. “online”, que implica banners y publicidad. 1. No saber quién conectividad telemática. Lo - Personalizar la experiencia del catálogo. Si sabemos que el somos: Aunque que tenemos, en definitiva, cliente es una mujer de 45 años con unos hábitos de compra cualquier empresa es un negocio cuya actividad concretos, facilitarle lo que pide. Nuestra idea fundamental es tiene la sensación de se lleva a cabo en un medio que hay que concebir el ecommerce como el dependiente de una conocerse a sí misma, distinto al físico. tienda. Alguien que pregunta, conoce y recuerda. a la hora de la verdad Por obvia que parezca esta comete el error de definición, en ella reside la clave para su único y principal objetivo es vender. fijarse en los modelos equivocados o de montar un buen ecommerce: la tienda Y como sucede en el terreno físico, confundir sus necesidades. Para crear online no es una web, es un negocio para vender y obtener beneficios se una estrategia efectiva en comercio basado en la web. Más allá de la necesita una estrategia. Sin embargo, electrónico es fundamental saber quién apariencia, la usabilidad o el contenido, existe el riesgo de no plantearla eres, qué vendes y a quién se lo vendes. 50



Tips para lograr un buen catálogo
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Isaac Bosch, CEO de Ecomm360



También conocer tus limitaciones. 2. No fijarse en los demás: A menudo se entiende la competencia como una amenaza, cuando en realidad debe ser la referencia. Si queremos lanzar un ecommerce, primero debemos conocer a quienes ya lo han hecho y aprender de ellos. Qué hacen bien y cómo lo hacen es la base para empezar a buscar un proveedor que nos pueda ofrecer lo mismo a un precio ajustado a nuestras necesidades. 3. La falta de objetivos: Muchas veces hemos observado cómo sin un plan económico real la estrategia se desvanece. ¿Buscamos una autoocupación o montar una empresa? Isaac Bosch, CEO de Ecomm360º ¿Hasta qué punto queremos crecer? ¿Con qué capacidad de inversión? años en recuperarse. Estas preguntas deben responderse 6. Olvidar la adaptación al negocio. de antemano con la mayor precisión Si en el mundo físico se trata de manera posible. distinta a un intermediario que a un 4. No saber qué queremos ni por cliente final, ¿por qué no hacer lo mismo qué lo queremos. Es normal vacilar en el entorno online? Cada modelo de en ciertos aspectos, pero a mayor negocio tiene un target y una forma número de dudas, menor debe ser la de venta distinta. Una venta B2C, por inversión. Del mismo modo, escoger la ejemplo, requiere de un catálogo muy plataforma adecuada es fundamental. visual, de registros sencillos y con pocos Existen plataformas cerradas a un precio datos. En cambio en una venta B2B el muy rentable, como Shopify o ePages. registro se convierte en obligatorio, y Pero si nuestro objetivo es personalizar los catálogos se simplifican a través de progresivamente la oferta y crecer, referencias o de compras desde listas. En debemos optar por propuestas escalables el caso de mayoristas de dropshipping se como Prestashop o Magento. añaden otras necesidades, como podría 5. Las necesidades no se intuyen, ser el catálogo exportable. se analizan. Una vez establecida 7. Pasar por alto aspectos la estrategia, en eComm360 fundamentales de un negocio. El recomendamos paciencia y evitar comercio online no acaba con la tienda precipitarse con nuevas ideas y cambios. online. Aspectos como la logística, los Más aún si estos ni aportan, ni encajan requerimientos legales, las formas de con el propio objetivo. Es igualmente pago o la fiscalidad están presentes en fundamental analizar cada paso que se cualquier negocio y tienen que estarlo da, conocer cada euro de margen de en el online. Un fallo en logística beneficio y actuar sobre este margen. puede estropear toda una experiencia Hay que recordar que el ROI de la de compra. Y sistema ERP integrado inversión inicial tarda entre 1,2 y 1,8 es realmente difícil mantener el control ecommercenews



de mercancías o llevar al día la contabilidad. 8. Invertir mal en marketing online. Es necesario adaptar la estrategia de marketing online al tipo de negocio, de manera que la inversión nunca supere el margen de beneficio. Si hablamos de un margen de menos del 10%, por ejemplo, nuestra propuesta es un SEM de long tail. Un método que permite posicionar el producto bajo palabras clave muy específicas, lo que se traduce en un buen porcentaje de conversión para una inversión baja. 9. Sólo hablar y no escuchar. Tiene que existir el diálogo con el cliente. Son necesarias vías de contacto como teléfono, e-mail o chat, pero también una predisposición sobre esta del comercio a escuchar, responder y formular preguntas. 10. No fidelizar al cliente. Sistemas de recordatorio vía e-mail o sms para carritos abandonados, o avisos calculados según la rotación de nuestro producto que permiten contactar con el cliente cuando la compra vuelve a ser necesidad para él. Iniciativas de smart ecommerce sencillas y personalizadas que ayudan a que el cliente se sienta cuidado, regrese y repita. 11. Tratar el online independiente del offline. Prácticas como dar comisión a las tiendas físicas por cada compra online procedente de su zona, o como la entrega del producto adquirido online en tienda, cada vez tienen mayor aceptación. En eComm360 apostamos por los sistemas en alza tipo Digital Signage, que abren las puertas a terminales digitales en tienda física que combinan la consulta de catálogo y la compra online con la experiencia habitual en establecimiento.



.
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La importancia de lo visual / Fotolia



Claves visuales para triunfar en el e-commerce ¿Cómo reaccionamos frente a los procesos de compra en línea? ¿Cuáles son las claves visuales que ayudarán de forma rotunda al éxito de nuestra tienda electrónica o e-commerce? Para responder a las preguntas anteriores necesitamos pensar como el visitante de nuestro comercio electrónico, ponernos en su lugar y ver con sus ojos -y sentir- cómo funciona nuestro e-commerce y las emociones que nos despierta su presencia visual.



E



n este sentido, estudiosos y teóricos del marketing han elaborado ideas muy interesantes sobre la interactuación que se produce entre el visitante y un e-commerce para convertirse en cliente, dentro de una disciplina que algunos expertos han denominado “neuromarketing”. La neurociencia aplicada al marketing posee un indudable interés para estudiar estos procesos de reacción de los individuos frente a los procesos de compra, estímulos comerciales o mensajes de publicidad, de tal forma que gracias a esos estudios podemos adaptar la presencia y el aspecto visual de nuestro comercio electrónico para triunfar con nuestros objetivos finales: vender y satisfacer al cliente. La fórmula visual del éxito: C+S+C=E (éxito) 52



En el comercio electrónico la mayoría de las veces tenemos muy pocas oportunidades para captar la atención y cautivar la emoción del potencial cliente. El éxito o el fracaso es cuestión de décimas de segundo. Un e-commerce es muy diferente al escaparate de un comercio tradicional en la calle porque el factor pantalla añade un elemento de frialdad o desconfianza que necesitamos romper para conquistar el corazón y el cerebro del cliente. En un e-commerce, al no existir un contacto directo entre el consumidor y la empresa más allá de las percepciones que aporta la presencia de la propia identidad virtual del establecimiento digital, la forma de conquistar el cerebro y las emociones de nuestro visitante pasa inexorablemente por el aspecto visual de nuestra tienda electrónica. No podemos preguntar al visitante sobre sus sensaciones mientras navega



por nuestro e-commerce, salvo si utilizamos sistemas de ventanas flotantes o chats -algo poco recomendable porque uno de los factores que menos gusta a los potenciales compradores es que la página les moleste. Entonces queda claro que el aspecto visual de la página cumple una función clave a la hora de mantener la atención del visitante. Damos por supuesto que nuestro producto o servicio es bueno y que nuestros precios son competitivos, por lo tanto centraremos el análisis en el aspecto visual. Dentro de este contexto digital, tan rápido y trepidante que las oportunidades duran solo milésimas de segundo, el aspecto visual de nuestro e-commerce juega un papel clave cuya fórmula del éxito podríamos dividir en tres puntos fundamentales: claridad, sencillez y confianza. > ecommercenews
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#1.



Claridad El primer paso dentro de esta fórmula visual para el éxito es la claridad. En un rápido vistazo, el cerebro del potencial cliente tiene que entender de forma clara a qué se dedica nuestra tienda, en dos vertientes: “¿Qué vendemos y cómo lo vendemos?” El aspecto visual de la página debe ser tan claro que en milésimas de segundo el visitante debe saber qué se vende y cómo se lleva a cabo el proceso de compra. Si, por ejemplo, si vendemos viajes turísticos a destinos exóticos pero varios usuarios nos contactan preguntando por alquileres de viviendas, es evidente que la tienda virtual no muestra con claridad su oferta. Y muy importante: la claridad visual debe venir apoyada por imágenes, gráficos o fotografías de sencilla interpretación que apoyen de manera coherente el mensaje textual o la descripción de nuestros productos y servicios. En este sentido, las fotografías de archivo que se pueden comprar en bancos de imágenes como Fotolia son de gran ayuda, porque nos aportarán imágenes descriptivas de la categoría o elementos que están a la venta, minimizando las posibilidades de cualquier error de interpretación de nuestro cliente. Las imágenes de archivo son un aliado clave a la hora de difundir nuestra oferta o mensaje de forma inequívoca: nuestro receptor asume de inmediato una serie de ‘lugares comunes’ o conceptos que quedan indisolublemente ligados a nuestra oferta o nuestro producto. Si, por ejemplo, vendemos productos para madres y bebés, una fotografía que ilustre de forma inequívoca la categoría ‘biberones’ o ‘ropa para bebé’ aportará a la hora de atraer la atención del comprador hacia la sección cuyos productos está buscando. Los elementos gráficos decorativos y de ayuda a la navegación y comprensión se convierten en un refuerzo del mensaje y la descripción comercial, y fomentan la compra al facilitar la comprensión del mensaje de una forma clara. A la hora de crear la identidad visual hay otro factor clave relacionado con la claridad: la coherencia, que todos los elementos vayan en el mismo sentido, el visitante tiene que detectar un estilo claro que encaja con la actividad de la tienda virtual. Esta coherencia visual se puede conseguir a través de las imágenes eligiendo uno o unos pocos autores de un archivo como Fotolia, y luego usar varias de sus imágenes, aprovechando un estilo determinado lo que reforzará la marca y ayudará de forma inmediata al comprador a entender el funcionamiento de la página web. Recuerde: emita un mensaje claro de su producto o servicio, y ayude a la comprensión de ese mensaje con imágenes claras, icónicas y coherentes con su oferta.



#2.



Sencillez El proceso de compra en un e-commerce debe ser sencillo, y lo más corto posible, en tres pasos como máximo: registro del usuario, selección del producto y pago. Y los tres pasos deben estar visualmente apoyados por iconos sencillos que sirvan para reforzar el contenido de la acción. Es evidente que necesitamos que el usuario se registre, para poder gestionar sus envíos y mantener un contacto futuro con él y gestionar cualquier incidencia, pero este paso del registro, debe estar gestionado de la forma más sencilla posible, de forma que un formulario atractivo desde el punto de vista visual puede ayudar de forma rotunda a que nuestro visitante no desista de su compra. Además, debemos tener en cuenta que hoy en día muchas de las compras en línea se realizan a través de dispositivos móviles cuyas pantallas son más reducidas de tamaño que un ordenador de sobremesa o portátil, por lo tanto el proceso de compra debe estar depurado al máximo detalle y sus componentes visuales deben ser muy sencillos de comprender. > ecommercenews
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La importancia de lo visual / Fotolia



Hay elementos visuales que podemos seleccionar por sus colores vivos, sin estridencias, y ayudarán a facilitar la comprensión sencilla de la página web. Además, sin sobrecargar, los elementos decorativos y descriptivos pueden facilitar y acelerar el uso de la web. Recuerde: “menos es más”. El proceso de compra del producto o servicio debe ser lo más sencillo posible, pocos pasos apoyados por elementos visuales que refuercen la decisión de compra.



#3.



Confianza Nuestro objetivo final en este último paso es conseguir que el cliente tenga confianza total en nuestro producto y en nuestra tienda, mediante un diseño que genere una emoción agradable, a través de estímulos positivos en su cerebro, y favorezca la compra de la oferta. Para lograr este objetivo debemos utilizar colores agradables en el fondo de la página, preferiblemente el color blanco como protagonista, así como otros colores cálidos o de tono suave. Los colores suaves favorecen la percepción positiva del mensaje, generan empatía en el espectador, así como también ayudan a destacar las imágenes de muestra de nuestro producto o servicio. Por lo tanto, huiremos de los colores cuya percepción puede ser recibida como negativa o agresiva, evitando así los fondos de color negro y rojo. Confianza y coherencia son dos conceptos que van muy unidos, en este sentido es muy importante cuidar que las imágenes y los textos se correspondan. Por ejemplo, si se escribe un texto sobre “Nosotros” o “nuestro equipo” en el que se describen oficinas en España pero se eligen imágenes de estilo claramente norteamericano, son detalles que se deben cuidar y revisar para otorgar a todo el conjunto una unidad coherente. Los elementos visuales que generan confianza, como decíamos, van íntimamente ligados a la coherencia. Recuerde: a modo de resumen, analizar la interacción visual de nuestro e-commerce con nuestros clientes nos permitirá crear y diseñar estrategias visuales para detectar oportunidades y comprender los deseos del cliente.



P



or el momento, la técnica todavía no permite -por ahora- que podamos entrar en el cerebro de nuestros clientes, pero sí podemos estudiar sus hábitos, e intentar captar sus reacciones ante nuestra propuesta de tienda virtual y adaptar nuestra presencia virtual a sus emociones y a sus impulsos. Así conseguiremos adaptar el aspecto visual de nuestra tienda para llegar al éxito, intentaremos aplicar nuestra fórmula para conducir nuestro barco, el e-commerce al que hemos dedicado tanto esfuerzo y tantas pruebas, al momento mágico y feliz en el que el cerebro y los sentimientos del cliente derrumban las barreras de la frialdad y se aúnan para confirmar la compra en nuestro comercio electrónico



.
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La solución para una compra online segura y garantizada. P Sello de calidad – a mayor confianza, más ventas P Opiniones de clientes – su cliente, su vendedor P Protección al comprador – menos cancelaciones P Servicio – la mediación ahorra tiempo Ofrece a tus clientes la solución de confianza de Trusted Shops. Muéstrate como una tienda seria y profesional y ofrece la máxima seguridad online. Más de 17.000 tiendas online han sido distinguidas con el sello de confianza Europeo.



www.trustedshops.es/comerciante



Key eCommerce / Embalaje



La importancia del embalaje para el comercio electrónico El objetivo principal de los ecommerce es que los clientes tengan una experiencia de compra agradable y que queden satisfechos con el producto que adquieren. Para lograrlo, son muchos los aspectos a tener en cuenta, entre ellos: el embalaje.



E



“A la hora de decidir el tipo de embalaje, connotaciones negativas s importante reflexionar la mejor con respecto al medio se debe considerar que aunque la opción a la hora de ambiente, un driver de protección es el propósito principal, compra importante en estos expedir nuestros productos ya para cada envío existen diferentes que el embalaje será el primer tiempos, por lo que se contacto físico que van a tener propuestas en función del producto que deberá considerar ajustar el los clientes con nuestra marca embalaje a cada necesidad se vaya a expedir” y será relevante que transmita y en caso de que sea posible nuestra imagen y mucho utilizar los productos más importante aún: el producto debe el ecommerce se decanta por tener “verdes” que son reciclados o reciclables llegar en perfecto estado. únicamente una solución de embalaje, y dan imagen de empresa concienciada A nivel anecdótico, en la percepción corre el riesgo de tener que expedir y respetuosa con el medio ambiente. de los clientes la caja es sinónimo de productos de manera inadecuada, Muchas veces se reciben envíos regalo, el sobre de documentación, creando en el cliente una sensación de embalados de manera poco eficiente, por lo que si se quiere generar una desconfianza al abrir y descubrir, por por lo que si no se tiene claro cuál es experiencia más positiva es mejor ejemplo, que la caja es demasiado el mejor embalaje a utilizar, se debería utilizar una caja en el envío de los grande o que hay demasiado papel de consultar con un especialista que nos productos. Hay que tener en cuenta relleno. asesore y recomiende la mejor solución. la imagen que se quiere transmitir. Si Además, embalar en exceso presenta Una característica común en los >
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Bernard de Paauw, Director General de Rajapack.com ecommerce es que soportan ventas fluctuantes y limitación de cash-flow, por lo que resulta difícil anticipar la compra de embalaje e incluso mantenerlo como un coste controlado. Por otra parte, una tienda online quiere entregar a su cliente en el mínimo tiempo posible, por lo que debe disponer de recursos para realizar el embalaje de manera inmediata, o tener un partner que le provea de todas sus necesidades en el mínimo tiempo posible. A la hora de decidir el tipo de embalaje a utilizar se debe considerar que aunque la protección es el propósito principal, para cada envío existen diferentes propuestas en función del producto que se vaya a expedir. En función de la fragilidad del producto, del peso y la forma se deberá elegir el embalaje más adecuado, que pasa desde las cajas de canal simple o doble, a las bolsas de plástico de burbuja, los adhesivos o el papel de relleno. Otra cuestión importante es la privacidad y la protección antirrobo de los productos, debiendo sopesar opciones específicas en caso de riesgo. Hoy en día existen embalajes de seguridad que delatan la apertura de un paquete antes de que llegue a manos de su destinatario final. Asimismo, hay aspectos externos que condicionan la elección del embalaje por parte del ecommerce como por ejemplo la identificación de los paquetes que enviamos, así como su almacenamiento o ecommercenews



transporte. Si se comprende el circuito desde que el producto es embalado por el ecommerce hasta que llega al cliente se podrán evaluar las diferentes necesidades. Se debería tener en cuenta: • El entorno de trabajo del ecommerce: si se trabaja en una oficina existirá menos espacio de almacenamiento que si es desde un



almacén. • Conocer el uso de los productos: para garantizar el éxito del envío hay cuestiones como la manera de cerrar las cajas que influyen particularmente. • Garantizar el buen estado de los embalajes: si se almacenan mucho tiempo hay productos como por ejemplo las cintas adhesivas (precintos) que pierden sus propiedades, llegando incluso a dejar de adherirse correctamente. Por tanto el embalaje ha de cumplir las siguientes funciones esenciales: • Garantizar la llegada del paquete en perfecto estado. • Proteger y asegurar la expedición. • Adecuarse al contenido. • Ofrecer garantía de practicidad. • Reflejar la imagen de la empresa. • Ser un coste controlado. • Estar disponible para las fluctuaciones que presenten las ventas. Así pues no hay que olvidar que el propósito de la tienda online es que el usuario tenga una buena experiencia de compra y para eso influye de manera considerable el embalaje
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Key eCommerce / Dropshipping



Dropshipping, o el arte de vender lo que no tienes El Dropshipping es una de los modelos de negocio que más está creciendo en la actualidad. Una modalidad en la que un vendedor pone a la venta productos que no dispone sino que están en disposición de un mayorista. Éste se encarga de preparar los pedidos y enviarlos al cliente del ecommerce, con lo que la tienda solo tiene que preocuparse de conseguir clientes y fidelizarlos.



E



l Dropshipping es un sistema de negocio en el que el vendedor, en el caso del comercio electrónico, una tienda online, no almacena los productos en su inventario, sino que es el distribuidor (mayorista), el que se encarga de embalar y gestionar el envío de los paquetes desde el almacén central hacia el cliente final, evitando así los costes de envío innecesarios al no tener que recibirlos primero el vendedor y volverlo a enviar al cliente final. Este modelo de negocio está teniendo cada vez más aceptación a la hora de poner en marcha un negocio de venta a través de internet ya que ofrece muchas posibilidades con una inversión mucho menor de la que tendría un negocio que gestionase sus propios stocks. Según 58



decimos desde Grutinet, el Dropshipping es “el arte de vender lo que no tienes.” El Dropshipping es la solución para el comercio electrónico donde convergen las sinergias que genera el comercio, la tecnología y la logística. Todas ellas importantes por igual y con un inmenso potencial si se coordinan de manera correcta. En nuestro caso, Grutinet es un mayorista de productos eróticos, especialista en servicios Dropshipping que dispone de uno de los mayores almacenes robotizados de España en este sentido. Pero, ¿cómo funciona exactamente la modalidad de Dropshipping? A continuación explicamos los pasos en los que se suele gestionar un servicio según nuestra



experiencia: -La tienda online pone a la venta productos de un mayorista: El ecommerce pone a la venta los artículos ya sea en una tienda propia, en un Marketplace o en un catálogo por ejemplo. En el caso de Grutinet, tienen disponibles más de 9.000 productos, que cada tienda online puede elegir para vender según sus necesidades. -El cliente compra un producto a la tienda online: Una vez que los productos están en disponible en la red, y tras todo un trabajo de generación de tráfico, conversión y demás estrategias, llega el momento en que un cliente compra un producto. En este caso, se procesa el pago, se realizan las gestiones pertinentes y se remite el pedido al ecommercenews



Roberto Conejero, Co-fundador, Project Manager en Grutinet



mayorista. -La tienda remite el pedido al mayorista: El ecommerce una vez confirmado el pedido de su cliente, remite el pedido al mayorista. Realiza el pago del producto, y el mayorista se encarga de preparar el paquete y lo deja listo para que el transportista lo recoja. -La agencia de transporte recoge el pedido al mayorista: Una vez preparado el producto y teniéndolo embalado y con todos los datos de entrega dispuestos, la agencia de transporte elegida para realizar el envío pasará a recoger el producto al almacén del mayorista para entregárselo al cliente. -Entrega directa al cliente: Roberto Conejero, Co-fundador, Project Manager en Grutinet El transportista una vez recogido el paquete procede a entregarlo al cliente final. Un pedido que se reducen, al no tener que comprar stock ha embalado previamente de forma directamente ni tener que almacenarlo, completamente anónimo que no desvela ya que de eso se encarga el mayorista. el remitente, a excepción del albarán del Los gastos en alquiler de almacenes transportista que necesariamente debe y de gestiones logísticas también se saber el origen del envío por motivos de reducen con lo que la inversión inicial es logística. mínima. Con todo ello, podemos observar que Otra ventaja de trabajar en la este modelo de negocio resulta muy modalidad de Dropshipping es el poder cómodo y relativamente más económico disponer de un catálogo siempre que otros sistemas de venta online. Los actualizado, dado que es el propio principales beneficios que destacan mayorista el que facilita el stock y el



proveedores, al ser el proveedor el que facilita el stock. El “talón de Aquiles” en el comercio electrónico se encuentra tanto en el coste de los portes como en la rapidez y eficacia en la gestión de los pedidos. Grutinet trabaja con las principales empresas de transporte de España, al que ha llegado a estrechos acuerdos de colaboración en virtud de los más de 120.000 paquetes anuales que expide, consiguiendo la mejor tarifa absolutamente posible. De la misma manera, la completa automatización de los procesos logísticos permite que todos los pedidos que se les remitan antes de las 18:00 sean expedidos el mismo día y entregados en un plazo de tan sólo 24 horas en España, y entre 48 y 72 en el resto de Europa, con el valor añadido de que el remitente del paquete es completamente anónimo para garantizar la profesionalidad y competitividad de la tienda online. Actualmente se está trabajando en ampliar el área de negocio en otros productos fuera del ámbito de los artículos para adultos, puesto que esto supone una enorme oportunidad para



del Dropshipping son el tener una inversión inicial reducida: Los gastos iniciales al montar un negocio online en la modalidad de Dropshipping se



la mayoría de webmasters que desean aumentar sus posibilidades de venta mediante la oferta de productos de consumo general
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que actualiza de manera automática los mismos. También es importante destacar que en el Dropshipping no hay pedido mínimo en la gran mayoría de los
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Key eCommerce / Email Marketing 



Email Marketing: Gana más enviando menos Puede resultar contradictorio que alguien que se dedica al envío de email apueste por enviar menos pero de lo que se trata es de enviar mejor, es decir, segmentar tus destinatarios para enviar información relevante a los destinatarios adecuados, lo cual habitualmente deriva en enviar menos. La efectividad del email como canal junto con la necesidad de dar resultados a corto plazo hace que pongamos menos atención en lo que enviamos y a quién se lo enviamos. Algunos lo llaman claves para el éxito. En Webpower lo llamamos sentido común. Mensaje: ¿Sabes qué y cuándo enviar? Partimos de la base de que sabemos qué vendemos, conocemos nuestro producto y lo que lo hace diferente. Conocer nuestro producto implica saber cómo presentarlo y a quién presentarlo; implica conocer patrones de consumo – periodicidad, recurrencia – y la localización de nuestros prescriptores. Del conocimiento del producto, sacaremos el mensaje y el público, dos pilares de la comunicación que en email marketing se traducen en envíos y base. De cómo cuidemos éstos últimos dependerá que tengamos una estrategia de email marketing o simplemente una manera sofisticada de destruir nuestra base de datos. 60



Objetivo: optimizar lo que enviamos a quien se lo enviamos. Pasar de enviar lo mismo a todos a enviar diferente contenido a diferentes segmentos. Necesitamos pasar del extremo del todo a todos al de la comunicación individualizada [léase: one to one]. Seguimos con lo que parecen obviedades pero fijaros en lo que recibís diariamente y veréis que hay mucha gente que sigue sin verlo. Preguntas que debemos saber contestar: ¿Qué enviamos? – ¿Newsletter genérica, oferta personalizada, emails de retargeting, transaccionales con oferta? ¿Cada cuánto enviamos? – ¿Diario, semanal, individualizado, combinación de las



anteriores? Cómo nos ayuda la tecnología a conseguirlo: las plataformas de envío profesionales ofrecen diversas posibilidades para llevar a cabo la personalización de tus envíos. Asegúrate de que puedes segmentar de manera dinámica, con filtros, por ejemplo. También necesitarás triggers – mecanismos que hacen cosas cuando pasan cosas – para poder implementar retargeting o automatización de tareas de marketing [léase: marketing automation]. Calidad de la lista: ¿Mantienes tu lista limpia? Antes presumíamos del tamaño de> ecommercenews
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nuestra lista. Bueno ahora también. Cada día valoramos la potencia de nuestra estrategia de email en base a cuantos usuarios tenemos. Los más avanzados de nuestro sector valoran el número de usuarios activos que tienen. Debemos ir un paso más allá, aprender a valorar el número de usuarios activos contentos que tenemos. En otras palabras, debemos mantener una estricta higiene de lista. Mantener tu lista limpia depende de dos factores: tú y tu herramienta de envíos. Por un lado, como responsable de tu captación, debes evitar incluir en la lista a usuarios que no desean recibir tus comunicaciones. Implementa mecanismos de double opt-in y de baja, analiza los ratios de apertura y clic y segmenta, segmenta y segmenta. No envíes a inactivos si no eres capaz de controlar el rebote, los inactivos se activan con cariños, no con fuerza bruta. Por otro lado, la plataforma de envíos debe informarte del resultado de la entrega de tus emails. Todos aquellos que no se entregan te afectan ecommercenews



negativamente: rebotan (el email es incorrecto o no existe), o son tratados como spam por el gestor de correo, o peor, son tratados como spam por tu cliente. En cualquiera de esos casos, el email en cuestión debe sacarse de tu lista. De no ser así, la ensucias, dañando la reputación de tu dominio y empeorando tu entregabilidad. Preguntas que debemos saber contestar: ¿Filtramos toda nuestra captación? - ¿Tenemos mecanismos para detectar robots, spam traps, etc? ¿Presentamos claramente opciones de baja a nuestro usuario? ¿Dichos mecanismos funcionan? Cómo nos ayuda la tecnología a conseguirlo: la plataforma de envíos debe incorporar grupos especiales para los rebotes, las quejas de spam y las bajas. La plataforma debe tener mecanismos incorporados que automáticamente impidan el envío de email a cualquier usuario dentro de esos grupos. Es especialmente importante que esté integrada con las quejas de spam [léase: feedback loops] de los



principales gestores de correo. Segmentación Segmentar es algo de lo que todo el mundo habla pero que muy pocos hacen. Ya sea por falta de herramientas, por falta de tiempo o por falta de ganas, acabamos enviando el contenido a toda la base. Los que segmentan lo hacen tímidamente, por código postal, por sexo, por categoría… Hoy en día es fácil poder segmentar por temas más interesantes, más dinámicos, más comportamentales. Nos interesa segmentar en base a reacciones y con mucha frecuencia. Un buen segmento es aquel que cambia constantemente. Por sentido común, los usuarios activos son aquellos que se mueven de segmento con frecuencia, ¿no? Llevar a cabo este tipo de segmentación requiere de métricas y análisis. Métricas tenemos muchas, desde las básicas de apertura y clic hasta las más complejas como las que registran navegación posterior al envío. También tenemos indicadores > 61
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propios de nuestro negocio, como entra en escena la automatización: compras, cesta media, recurrencia, compras, tiempo asociado a compra, abandonos de carrito, etc. Todo este abandonos de carrito, ciclo de vida conjunto de datos puede llegar a ser muy de usuario, cumpleaños… Nuestra grande y complejo de gestionar. De ahí tarea es identificar cuáles nos resultan que para que ese análisis sea posible más rentables – en término de más necesitamos, de nuevo, sentido común, ventas o usuarios más “contentos” – y establecer qué medimos y qué no, cómo asegurar que no se nos escapa ni uno. La agregamos de manera que lleguemos automatización del marketing no es nada a conclusiones acertadas que nos más que eso. permitan refinar una y otra vez nuestra Preguntas que debemos saber segmentación. Preguntas que debemos saber contestar: ¿Medimos lo que enviamos? ¿En tal caso, qué conjunto de datos componen nuestro modelo? ¿Cuántos sistemas integran nuestro modelo de datos? ¿Podemos con ellos? ¿Podemos prescindir de alguno de ellos? Cómo nos ayuda la tecnología a conseguirlo: aquí nos interesa Israel García es el CEO de Webpower especialmente el reporting que nos ofrezca la plataforma de envíos contestar: ¿Puede irse todo el mundo así como medios para acceder de manera a casa y los mails siguen saliendo? automatizada a dicha información desde ¿Tenemos todos los eventos del ciclo de otras plataformas [léase: API]. También nuestros usuarios cubiertos? ¿Estamos necesitaremos mecanismos para marcar evaluando constantemente nuestros nuestros envíos [léase: píxeles de procesos buscando mejoras? tracking] y recoger la información que Cómo nos ayuda la tecnología a se genere. Los filtros, mencionados conseguirlo: nuestro ESP nos debe con anterioridad, son claves en la permitir la programación de tareas, segmentación de los envíos. un scripting avanzado y lo dicho en secciones anteriores: métricas, triggers, Automatización píxeles de seguimiento y filtros. Teniendo todo lo anterior claro, Si llevamos a la práctica todo lo leído necesitamos mecanizarlo para evitar hasta ahora, el volumen de envíos será cometer errores y para optimizar menor a la vez que lo notaremos en todo el proceso sin la necesidad de la otros ratios: mejora en la apertura y el intervención de personas. Teniendo clic, disminución del ratio de bajas y el mensaje claro y los segmentos lo más importante, las conversiones. identificados, sólo nos falta enviar Esto último es clave: la métrica por lo primero a los segundos en el excelencia es la conversión. La apertura momento oportuno; ahí es donde y el clic, la primera por su dudable 62



medición exacta y la segunda por lo caprichoso del usuario fisgón [léase: window shoppers] suelen ser buenos indicadores de tendencia pero no necesariamente de éxito. Desde un punto de vista más técnico, al enviar menos y mejor, nuestra reputación, la de nuestro dominio, la de nuestras IPs de envío, mejorará y retroalimentará la entrada en inbox, generando más oportunidad para la apertura y el clic. Es lo que los entendidos llaman engagement. Para acabar, para los que piensen que esto del sentido común es eso, común. Pues no. Dos ejemplos de dos onliners, que no miden, no segmentan y cometen errores. Ejemplo de errores en ventas cruzadas [léase: cross-selling] ¿Cómo puede ser que el e-commerce líder absoluto me envíe ofertas sobre un artículo que compré hace una semana? ¿Y que lo haga dos veces? Una cosa es recomendar similares, otra muy diferente es querer que me haga distribuidor. Ejemplo de errores en estrategias de recuperación. El líder de mercado en suscripción a servicios de streaming de música, me envía mensajes para ser “Premium” con una oferta de “prueba, primer mes gratis”. La landing me informa que al haber sido Premium en el pasado no puedo probar el sistema y que vuelva a pagar lo que pagaba. Pero a mí nadie me preguntó si ya lo había sido, me enviaron un email como si fuera un lead cualquiera. Si nunca hicieron nada para fidelizarme [léase: lock-in] y evitar mi churn particular, no se lucen aquí tampoco



.
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Key eCommerce / Posicionamiento de apps (ASO)



5 consejos sobre posicionamiento de apps en las diferentes stores Diversos estudios afirman que un 63% de los usuarios tanto de iOS como Android utilizan la búsqueda orgánica de las store para encontrar las aplicaciones que necesitan. Al igual que ocurre con el SEO, el ASO es una estrategia a tener en cuenta.



S



i bien es cierto que el boca-aboca seguirá siendo la mejor de las publicidades para nuestra app, diversos estudios afirman que un 63% de los usuarios tanto de iOS como Android utilizan la búsqueda orgánica de las store. Al igual que ocurre con el SEO, el ASO es una estrategia a tener en cuenta. Diferencias entre las stores AppleStore: Tanto el título como el campo de palabras clave (permite asociar la app a ciertos términos) es lo más importante. Asegurarse de no repetir mucho estos términos y no meter demasiadas variaciones de la misma palabra, ya que podría detectarse como spam. PlayStore: Optimizar el nombre de la aplicación es especialmente importante. Además, no penaliza repetir términos (con límites) y utilizar muchas keywords, por lo que tenemos vía libre para servirnos de ellos, siempre procurando que -al igual que en un postel texto tenga sentido y sea útil. El nombre de la App lo es todo Al igual que es importante para el SEO el nombre de una página, en el ASO lo es el nombre de la app. En primer lugar, asegurarse de que el nombre de la app está en el título. Y que está bien escrito. Aquí no valen términos más o menos parecidos, sino ecommercenews



exactos (en Google hay mayor libertad, pero en Apple no). Recordar también la importancia de tener una fuerte presencia como marca, ya que la gente necesita saber nuestro nombre, no sólo lo que hace la aplicación. En tercer lugar, toca describir nuestra aplicación de forma adecuada. Esto es evidente, por lo que está claro que necesitamos investigar las palabras clave más utilizadas por los usuarios. Investigación de palabras clave ¿Qué palabras describen mi app? Hagamos un brainstorming y después evaluemos. ¿Qué palabras describen mejor el producto que ofrecemos? ¿Cuáles son más relevantes? Para ello hagamos una criba objetiva en las diferentes stores mediante la búsqueda de las distintas palabras clave que hemos preseleccionado y veamos cuál es el ranking para cada una de ellas. ¿Qué palabras utilizan nuestra competencia? Inspirémonos, pero no copiemos. Ser originales nos ayudará a captar todo ese tráfico que no logra la competencia. ¿Existen términos relacionados en Google Adwords? Aunque la herramienta de Google Adwords ni nos dará el volumen de búsqueda, sí que nos orientará para tener una idea aproximada de la popularidad de cada término.



Elegir la palabra adecuada Seleccionar la categoría correcta puede ser complicado, porque una misma app en muchas ocasiones puede tener diversos usos y estar en dos o más listas. ¿Qué nos conviene más? ¿Estar en las categorías más populares (y dónde está mi competencia) dónde hay mayor tráfico pero corremos el riesgo de tener menos visibilidad? ¿O aterrizar en una categoría diferente con mayor potencial de descargas? El mejor consejo es no dejar de experimentar hasta encontrar la horma de tu zapato. Otros aspectos a tener en cuenta Hay quienes se guían por aspectos más abstractos como la imagen. Cuida tanto el icono como las capturas que acompañan a la descripción de tu aplicación. En el caso de apps como juegos, los gráficos que ofrezcas evidentemente cuentan. Pero no sólo en estas categorías. Valoraciones y reseñas: volvemos al boca-a-boca. Aunque no es un elemento que determine el posicionamiento de tu aplicación en el caso de la store de Apple, sí es importante para posicionarte en Google y Amazon. En cualquier caso, la mayor parte de los usuarios van a leer con anterioridad las reseñas y valoraciones que otros usuarios hagan de las apps, especialmente de aquellas que desconoce y a las que ha llegado a través de los motores de búsqueda



.



63



Key eCommerce / Inbound Marketing 



La importancia del marketing de contenidos en la estrategia digital/ecommerce Antes de entrar a argumentar el por qué hoy en día es tan importante para cualquier empresa apostar por el marketing de contenidos, no está de más referenciar a Wikipedia para situarnos. El marketing de contenidos se define como el arte de entender qué necesitan conocer tus clientes y entregárselo de forma pertinente y convincente. En otras palabras, ser capaz de crear y distribuir contenido original y relevante para ellos, con el objetivo de atraerlos al entorno de la marca.



N



o se trata, por tanto, de contenido promocional o publicitario sino de generar información interesante y útil, distribuido mediante el formato más adecuado ya sean publicaciones sociales (posts, tuits, actualizaciones en redes sociales) online (medios, blogs, newsletters, ebooks), papel (revistas, white papers,) o multimedia (vídeos, podcasts, infografías). Por tanto, acercarnos a nuestros clientes actuales y potenciales a través de contenido que resuelva sus inquietudes y necesidades con el ánimo de comunicarnos y no de venderles algo o pedir que compren nuestros productos o servicios. Y ello con la convicción de que, de este modo, se conseguirá la aproximación natural del usuario por iniciativa propia, con mayor respeto,
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simpatía, afinidad y fidelidad hacia la marca. De hecho, los últimos datos apuntan como el 90% de las empresas que incluyen estrategia de contenidos lo hacen con el objetivo de aumentar la notoriedad de marca, lograr el engagement y generar leads. . Y aunque quizá esto pueda resultar extraño a algunos,es prácticamente residual el número de empresas que busca en la estrategia de contenidos aumentar ventas o beneficios, lo que denota que, afortunadamente, cada vez más empresas ven la relevancia que tiene poder dar motivos para que el cliente, por iniciativa propia, quiera apostar por la marca. Sólo con esto quizá ya tengamos el primer argumento de peso de cómo el marketing de contenidos puede



ayudar a cualquier empresa digital o de ecommerce a captar la atención de consumidores interesados, habida cuenta de que la publicidad tradicional cada vez es menos efectiva además de provocar saturación y rechazo. Con el contenido relevante ayudamos a aumentar la notoriedad, construir la reputación y posicionar nuestra información y mensajes en los buscadores así como en aquellos canales que utilizan los usuarios habitualmente para informarse. Si cuando realizan una búsqueda de temas que les interesan nosotros estamos entre las fuentes que lo suministramos, tendremos más posibilidades de conseguir esa comunicación y engagement de forma no intrusiva. Además cada contenido da la oportunidad de poder> ecommercenews



Mónica Gonzalez Ortín, directora general de la agencia de comunicación AxiCom en España



diferenciarnos, innovar, ser creativos y personalizarlo y adaptarlo para dar respuesta a los intereses del usuario pensando en las diferentes fases de su ciclo de compra, desde la búsqueda de información, investigación, formación sobre tendencias, sobre el producto, el sector, etc. Sobra decir que esta es actualmente una de las disciplinas con mayor retorno de inversión, pues la estrategia de contenidos de entrada supone una inversión considerablemente menor a la publicidad o el marketing en cualquier Mónica Gonzalez Ortín, directora general formato, además de perdurar más en el de la agencia de comunicación AxiCom en España tiempo. Por si no hubiera logrado convencer del todo a los incrédulos, apunto este dato: según un estudio de Content Marketing, las tres cuartas partes de los consumidores aprecian que las marcas ofrezcan contenido, aunque de forma colateral estén “vendiendo algo” y el 75% prefiere recibir la información en forma de artículos y no de anuncios u otros formatos. Quizá por ello ya en EEUU las empresas invierten cada vez más en contenidos que, por ejemplo, en publicidad en redes sociales, algo que indica cómo cada vez más se centran en utilizar esta herramienta para llegar a los usuarios y no pagar por darse a conocer. Además, este estudio de Adology Research también apunta cómo de cara al año que viene el contenido narrativo y que se pueda compartir será una prioridad para las empresas. Pero, evidentemente, conseguir esa “cuota” no es en absoluto fácil. La creación de contenido ha de estar profesionalizada porque es necesario dominar el arte de construir historias atractivas y saber generar storytelling que estimule el engagement y la prescripción. Por ello, es una labor más cercana a la comunicación que al ecommercenews



marketing tradicional. El consumidor está resabiado, es sumamente exigente y no acepta lo ficticio. Además Google premiará la autenticidad, dando mayor valor y capacidad de influencia a unos creadores frente a otros. Así que, si conseguimos que nuestro contenido sea suficientemente atractivo como para que prescriptores con influencia lo reproduzcan o lo compartan en sitios con “autoridad”, la credibilidad que se consigue no se puede alcanzar de forma más efectiva de ningún otro modo. Para muestra lo que apunta la IAB (Interactive Advertising Bureau). Según el I Estudio de Medios de Comunicación Online de IAB Spain con Madison, Internet es el medio de comunicación más creíble y mejor valorado para conocer una marca, con un poder de prescripción de los medios online más alto frente a otros soportes online como las redes sociales, por ejemplo. Pero para todo esto hay que saber definir la narrativa y proteger la reputación del cliente, y no únicamente confiar en técnicos cuya única experiencia reside en una comprensión básica de los algoritmos de indexación de Google. Es necesario confiar en



ingenieros del discurso y no en aquellos que hacen creer que se puede construir haciendo contenidos para SEO, editando la entrada en la Wikipedia o retuiteando noticias. Ojalá que lo que esté en marcha sea también un proceso de maduración de la actitud respecto a la comunicación digital. Porque pretender hacerlo con contenidos plagados de palabras clave son historia. El propio Google quiere ver clasificaciones basadas en crecimientos virales y orgánicos, impulsados por un proceso “natural”, ¿y qué es más natural que obtener cobertura para construir el perfil de una compañía? A pesar de todo, la experiencia del día a día me demuestra que todavía quedan empresas que se obsesionan por llevar a cabo actividades que pasen únicamente por el embudo de ventas, y siguen teniendo dudas de si de verdad esto sirve para algo. Olvidan que de este modo seguramente conseguirán que los clientes lleguen a ti en lugar de tú ir a ellos. Así que ojalá esta reflexión consiga hacer meditar a los que llevan años haciendo las cosas del mismo modo o que tras decidirse abandonan para volver a depender de los métodos tradicionales. ¿De verdad no resulta interesante aparecer en los buscadores sin tener que pagar patrocinados? ¿No es atractivo que por ofrecer temas relevantes ganemos la validación de prescriptores con autoridad y consigamos que el cliente se acerque a nosotros porque resolvemos sus intereses e inquietudes? Eso sí, el marketing de contenidos no es una estrategia a corto plazo porque no es una técnica invasiva, así sólo es con apuesta a medio-largo plazo y continuada como se consigue generar confianza y credibilidad y demostrar autoridad



.
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Key eCommerce / Embudos de conversión



El embudo de conversión o “el noble arte de vender en internet” El embudo de conversión es una de las métricas más importantes para todos aquellos que venden algún producto o servicio por internet. Para cualquier empresa es básico conocer al máximo el comportamiento de sus usuarios, cuáles son las barreras que puede encontrarse en su site, las formas en que quiere que se le presenten las cosas, etc. Con los embudos de conversión, podemos entender todo el ciclo de relación de un usuario con nuestro producto/servicio, con el fin de aumentar las conversiones y generar más ingresos.



L



as cosas fáciles y sencillas, en mi humilde opinión, son las que funcionan para conseguir ventas y finalmente todo consiste en personas tratando con personas. Si tenemos el foco en esto, yo creo que vamos bien para vender por internet. En este artículo vamos a tratar dos de estos puntos que el sentido común, mi criterio, la experiencia de más de 12 años en esto, y mi capacidad de observación sobre las personas y las cosas, me han revelado. La comunicación de lo que vendo Sino no comunicas amplia y correctamente lo que vendes, no comprará nadie en tu site. Excepto algún amigo o despistado. Optimiza tu página para los buscadores, de manera que quienes buscan los productos que vendes te encuentren cuando los 66



busquen. A esto lo llamamos marketing de buscadores. ¡Ojo, el 98% de los usuarios que compran en online empiezan usando los buscadores! A continuación explicamos algunos consejos prácticos para trabajar correctamente la optimización de un ecommerce: 1. El dominio. Procura que tu dominio deje claro lo que vendes; es algo que le encanta a Google. Y procura que la extensión del mismo sea la del país donde vas a vender, .es, .fr,.de, etc. 2. Las Urls. Cuida que en tus urls aparezca el nombre de lo que vendes en esa página en concreto y que refleje bien su contenido, para ser más exactos, el nombre de cómo lo llaman quienes buscan lo que tu vendes. Así cuando lo busquen en Google, te encontraran más fácilmente. Es vital la adecuada



selección de las palabras por las que tus clientes te van a encontrar. El SEO gira en torno a esto. 3. El contenido. Genera en tu web la mayor cantidad posible de contenido interesante y de valor entorno a lo que vendes. Algo que Google valora y los usuarios también. Pensarán que sabes de lo que vendes e inspirarás confianza. 4. La velocidad de descarga. Haz que tu página pese poco para que su tiempo de descarga sea mínimo. En internet el usuario quiere que lo que busca se cargue rápido y en general no espera mucho tiempo. 5. Los consejos de Google. Cuida mucho el código fuente de tu tienda y cumple con las recomendaciones que el propio Google te da al respecto para indexarte perfectamente y entender que eres una buena solución para los que > ecommercenews



Enrique Miralda, Director de estrategia y desarrollo de negocio en ROI UP Agency



busquen lo que tú vendes. 6. No seas tramposo. Google utiliza muchos recursos para evitar que les engañen utilizando malas artes. Por ejemplo, no dupliques ni copies contenido de otros, no abuses del uso de tus palabras clave en el texto de la web, no ocultes palabras claves que se oculten con el color de fondo del diseño de tu tienda, etc. 7. Publicidad en buscadores. No podrás aparecer en los primeros resultados ni para todas las palabras ni siempre, así que contempla muy seriamente hacer publicidad en buscadores. Es ideal tanto para las palabras clave muy competidas como para comunicar nuevos lanzamientos, promociones, ofertas, etc. 8. No le quites el ojo a lo que hace la competencia. Para tener la mayor visibilidad en buscadores y las mejores posiciones solo tienes que hacer las cosas mejor que tu competencia. Ni más ni menos.



10 claves para mejorar la conversión Si tu web no es amigable, atractiva, sencilla e inteligente, por muchas visitas que tenga no vas a vender nada. O muy poco. Aquí van 10 consejos para mejorar la conversión. 1. Trasmite tu propuesta de valor desde el primer momento. Desde la home hasta la página de agradecimiento. Se debe respirar aquello que quieres que te diferencie de los demás. Ya sea por ejemplo precio, servicio, calidad, amplio catálogo, etc. 2.No generes confusión. Haz que la navegación por tu web sea limpia, fácil y, por qué no, divertida. No llenes la home de mil cosas que entorpezcan el objetivo prioritario, que es vender. 3. Genera confianza en el usuario. Identificándote sin miedo y ofreciendo ecommercenews



los mayores medios de contacto, canales de comunicación que permitan aparte de incluir sellos que inspiren resolver las dudas que puedan surgirle al profesionalidad, seriedad y credibilidad. cliente una vez que esté en tu site. Chat También puedas usar testimoniales con online, call me back, email, etc. Además, personas reales que muestren ejemplos un teléfono debe estar siempre presente positivos de tu trabajo y lo bueno de los en la página. productos que vendes. 8. No hables en términos de 4. Habla en el idioma de tus producto si no de beneficios. “Nadie clientes. Se cercano, sincero, y quiere un taladro, la gente lo que quiere divertido. Comprar no tiene porqué ser es colgar una estantería”.” una experiencia seria y aburrida. Si la Nadie quiere estudiar empresariales, haces entretenida será memorable y la gente quiere formarse para tener un tendrás un cliente satisfecho y fiel y que buen trabajo y ganarse la vida lo mejor además te recomendará a sus amigos. posible”.”Nadie quiere un BMW, lo que 5. No vendas con la boca pequeña. Tú estás ahí para vender a tu cliente y él para comprarte, ¿qué hay de malo en esto? Eso sí, procura hacerlo de una manera elegante e Enrique Miralda, en su charla sobre ratios de conversión inteligente. Ayúdale a tomar la decisión, guíale en el ´Ecomm&Brunch` celebrado el pasado mes de marzo en Madrid amablemente al checkout, ofrécele sugerencias de productos que quieren es dejar claro lo bien que les va también pueden interesarle, pídele que en la vida”. te recomiende si ha quedado satisfecho, 9. Haz el mejor proceso de compra invítale a volver con algún trato especial, del mundo. Que sea agradable, claro, dale todas las facilidades de pago y súper fácil y lo más breve posible: (i) déjale muy claro, desde el principio que Procura no obligar a estar registrado no hay problema con las devoluciones y antes de empezar el proceso; (ii) que los gastos de envío son gratis. Evita distracciones cuando estén 6. Ponte tus mejores galas. Utiliza en el momento de pagar, pero no un diseño cuidado, agradable, sugerente desaproveches para ofrecerle productos y que transmita tu personalidad. Cuida relacionados o alguna oferta especial; cómo distribuyes los elementos en la (iii) Acuérdate de ofrecer todas las web, cómo jerarquizas los contenidos, posibilidades de pago; (iv) Incluye qué colores y qué tipografía usas, todos sellos de confianza en las transacciones; estos pequeños detalles harán que tu (v) Agradécele al cliente que te haya tasa de conversión sea mejor. Ponte en comprado, invítale a volver, hazle la piel de tu cliente y pregúntate cómo alguna oferta irrechazable para que te gustaría que fuesen las cosas, y si tu vuelva, pídele que te recomiende y presupuesto te lo permite, pregúntale a prémiale por ello. una agencia que sepa de esto. 10. Y sobre todo, hagas lo que hagas, 7. Se exquisito y generoso en tu hazlo con cariño y trata a tu cliente atención al cliente. Ten disponible como te gustaría ser tratado
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Key eCommerce / UX



El túnel del amor en Ecommerce: una Experiencia de Usuario es para siempre La pesadilla de todo ecommerce es ver cómo un usuario explora sus artículos, los añade a la cesta y pulsa el botón realizar pedido. Todo parece ir bien pero, en algún momento del proceso, cierra la página y desaparece. Y esto ocurre con una inquietante frecuencia. ¿Qué ha pasado por su cabeza? ¿Cómo decirle a ese usuario que nos de otra oportunidad, que lo nuestro tiene sentido y que el futuro juntos será maravilloso?



S



egún diferentes estudios, la tasa de abandono en el proceso de compra oscila entre un 55% (Forrester Research & Shop.org, 2010) y un 80,3% (Rejoiner, 2012). Detrás de estos números hay expectativas, sentimientos, percepciones, errores técnicos y muchos factores más que explican los motivos del abandono. Si queremos que nuestra relación con el usuario funcione debemos sincronizar sus expectativas y comportamientos con el proceso de compra que tiene delante. El usuario sólo quiere una cosa: disfrutar del producto que va a adquirir. Los datos que le pedimos en el proceso de compra son los que permiten que esto ocurra; un mero trámite que, cuanto más rápido, sencillo e indoloro resulte, más probabilidades tenemos de que el usuario acabe comprando, y algo no menos importante: de que su sentimiento positivo asociado al producto se vincule a la web (y a la 68



marca) que se lo entrega. Un usuario contento se distancia de nuestra competencia, habla bien de nuestra marca y atrae a nuevos usuarios, not bad... Ahora, ¿cómo convertir esto en soluciones concretas? Todos los usuarios nos hacemos preguntas ante una interfaz, y es más fácil plantear soluciones de usabilidad cuando conocemos (o intuimos) esas preguntas: ¿Cuánto pagaré en total? El usuario quiere saber lo antes posible cuánto tendrá que pagar por lo que quiere. Los gastos de envío y costes extra deben mostrarse lo antes posible y sin letra pequeña. ¿Por qué me piden este dato? Ante cada dato, el usuario se pregunta su conveniencia, y esos datos funcionan como una transacción: el usuario facilita datos personales y recibe el producto. Cuando sea imprescindible pedir datos sensibles o muy personales (como el



DNI) debemos ser claros y explicar claramente por qué se le solicita. ¿Debo rellenar este dato? Indica los campos obligatorios con asterisco, y plantéate la importancia de los datos opcionales que por definición son eso, opcionales. Oiga, yo he venido a comprar, no a registrarme. Permite la compra sin registro: en muchos casos el usuario no quiere registrarse, ni antes ni después del proceso (si no percibe ventajas a cambio de dar su mail), es el negocio el que quiere engrosar su base de usuarios. Si aún así quieres que tu usuario se registre, envíaselo por mail una vez realizada la compra: si todo ha ido bien estará más predispuesto a unirse a tu causa. ¿Cuánto tardaré en comprar? Informa del número de pasos del proceso y destaca aquél en que se encuentra. Permítele volver a pasos anteriores para revisar lo que ya ha rellenado. La incertidumbre no es > ecommercenews



Iván Leal, Consultor UX en Secuoyas



buena consejera cuando se trata de dinero. ¿Es seguro pagar en esta web? Es algo fundamental: muestra sellos, certificados y explicaciones de lo seguro que es pagar en tu ecommerce. ¿Cuándo recibiré el pedido? Enriquece la información sobre el envío, por ejemplo: “Envío estándar Iván Leal, Consultor UX en Secuoyas en 4-7 días” en lugar de información de ellos. Por ejemplo, “Envío estándar”. con solo pedir el código postal tendrás ¿Qué opción me conviene más? tanto la provincia como la localidad Si hay opciones que necesitan ser y le ahorrarás dos campos al usuario. comparadas entre sí (como los métodos Y pre-rellena por defecto los datos de de envío u opciones de suscripción) facturación con los datos de envío, destaca los datos relevantes por los que porque en la mayoría de los casos se diferencian, para facilitarle tomar una coinciden (con una opción que permita decisión. cambiarla, claro). ¿Cómo continúo? Cada paso del No hay una fórmula magistral que proceso tiene una acción principal que garantice que todo usuario que añade acerca al usuario a la conversión (Añadir artículos a la cesta de compra acabe a la cesta, Comprar, Pagar...). Hazlos comprándolos. Hay multitud de factores evidentes y fácilmente distinguibles ajenos al proceso de compra que no del resto de la página, que los usuarios podemos controlar en una web, pero sepan cómo continuar incluso sin leer sí hay principios que, si los tenemos el texto del botón (que, por cierto, presentes, funcionan de manera debe indicar claramente qué ocurrirá a consistente y ayudan a que el usuario continuación). acabe con artículos en la puerta de su ¿Qué he hecho mal? Los errores casa. frustran a los usuarios. Reduce la Simplifica: mantén lo fundamental probabilidad de que ocurran y/o para realizar la compra y elimina u indica rápidamente cómo corregirlos, oculta el resto. En cuanto a los datos, no esperes a que el usuario acabe de pide los estrictamente necesarios para rellenar un formulario para decirle que hacer llegar el pedido al usuario. Cada algo ha fallado. Los indicadores de error dato que se pide es una barrera que deben de estar cerca del error y destacar incrementa la probabilidad de abandono. respecto del resto de la página. Menos datos equivale a un proceso más ¿Mi nombre? Javier López López, rápido que aumenta la probabilidad de para servirle. Las personas conciben su que el usuario termine comprando. nombre y apellidos como un todo, así Organiza y ordena: utiliza un tipo de que mejor si se lo pedimos en un único letra legible (mínimo un tamaño 12), y campo. presenta todos los campos en una única ¿Otra vez me pide el mismo dato? columna. Si finalmente el proceso es Pide los datos una sola vez y extrae muy complicado divídelo en pequeños ecommercenews



pasos. Humaniza: refuerza su progreso durante el funnel (indicándole también lo que ha hecho bien), ponte en su lugar, facilítale toda la información posible, adelántate y explica las dudas que puedan surgirle y usa un lenguaje directo y natural. Esto transmite seguridad, y tu web no deja de ser una interfaz que “habla” con tus usuarios. Aarron Walter diseñó un ejercicio que puedes usar (http://aarronwalter. com/design-personas/) para definir la personalidad de tu web, tal vez te sirva. Probé, medí, mejoré A veces, pequeños cambios en el proceso suponen la diferencia entre una compra satisfactoria y un abandono. Para averiguar cuál es esa clave mágica mide cada punto del proceso, analiza los resultados y extrae conclusiones. Con esas conclusiones como base realiza pequeños cambios en el proceso y vuelve a medir. Te ayudará a conocer mejor a tus usuarios y a sincronizar tu ecommerce con sus expectativas y necesidades. En resumen: te ayudará a vender mejor tu producto. El aspecto importa Pero no es lo esencial: seguro que uno de tus bares o restaurantes favoritos tiene un aspecto sencillo, o incluso feo, pero con una comida exquisita y con camareros agradables y eficientes. Tu web podrá ser sencilla pero si es fácil de usar y satisface la necesidad de tus usuarios habrás conquistado una parte importante de sus corazones. Ahora sólo queda que tu web vista elegante y vuestra relación será para siempre



.
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Key eCommerce / Embudos de Conversión (II)



5 claves para aumentar la conversión online En muchos casos, las empresas online ponen demasiado el foco en atraer tráfico a sus sites, olvidando que trabajando el aumento de la conversión se pueden generar más ventas y además, de forma más económica. La argentina Noelia Buruaga, experta en Marketing Digital y desarrollo de nuevos negocios, asesora en User Experience y procesos para eCommerce, detalla en este artículo otras pautas para aumentar la conversión en el comercio online. El TRO debe ser la nueva obsesión de los gerentes ecommerce



Es vital para el gerente de un eCommerce diagramar su arquitectura del negocio bien pensada y orientada al cliente antes de lanzarse con la puesta online de su proyecto virtual. Cualquier fisura en los procesos de eCommerce de una empresa, puede afectar negativamente la experiencia de compra de sus clientes y perjudicar exponencialmente su imagen, fidelidad y ventas online. • En la estrategia y en la táctica de cada empresa. Hay que tomar el tiempo que sea necesario para desarrollar la arquitectura del negocio. • En la forma coordinada y colaborativa de las áreas de la empresa, es importante que el cliente tenga una experiencia única de compra. 70



• En la capacitación de los Recursos Humanos involucrados, buscar la excelencia y la innovación permanente. • En la logística de entrega e inversa, manejo de inventarios, ubicación de los Centros de Distribución, en la planificación financiera y en el control operacional; buscar la optimización operativa; enfocada según parámetros customer centric. Será un desafío para los retailers, encontrar el mix adecuado para mantener vivo el deseo de comprar en el consumidor y hacer para que éstos se sientan atraídos a volver una y otra vez a una tienda online. La creciente competencia en innovaciones, hacen que el consumidor espere más información, comodidad y contacto con la marca a la hora de comprar. Las experiencias



de realidad aumentada, los usos de dispositivos electrónicos y modernos softwares que simplifican la vida; hacen que los clientes prefieran la tecnología, la valoren y la demanden diariamente en toda sus actividades. Las necesidades de consumo y el proceso de compra no cambian, cambian los canales de venta, las formas de interacción; la tecnología. Pero, ¿cómo ayuda la tecnología a aumentar la tasa de conversión, la tasa de recompra orgánica y a bajar costos operacionales? Es posible aumentar la conversión a través de diferentes funcionalidades y factores. Usabilidad / Search / Simplicidad Es importante contar con sistema de búsqueda o buscador; con un algoritmo inteligente, de manera que corrija automáticamente las palabras > ecommercenews



Noelia Buruaga, experta en MKT Digital y asesora User Experience



de precios mal escritas por dinámicos, por fonética y ofrezca los ejemplo si un resultados más relevantes cliente compra a los usuarios, ya que por segunda o de no encontrar lo que tercera vez, ofrecer buscan en los primeros un descuento segundos, será motivo automático; de abandono de la tienda ofrecer virtual. Los filtros bonificaciones avanzados que se para próximas ofrezcan, también ayudan compras sólo a que el usuario pueda para clientes con encontrar rápidamente lo determinado perfil, que busca, aumentando etc. Ofrecer precios las probabilidades de diferenciados avanzar con la compra. para quienes son Los filtros avanzados por seguidores en atributos o destaques de Noelia Buruaga, experta en MKT Digital y asesora User Experience redes sociales, para los productos, ejemplo por esto, también compró esto otro”. quienes acceden desde Google o de una colores, talles; o “lo más vendido”, “lo Pueden establecerse recomendaciones campaña de email marketing; dado que nuevo”; etc; también ayudan a que el por categorías, por tallas, etc. Asimismo, son perfiles de usuarios diferentes y usuario encuentre lo que busca comprar. buscan beneficios y productos/servicios En este contexto también juega un papel las promociones de kit de productos son eficientes para que el cliente se atreva a diferentes. importante la velocidad de navegación; sumar mayores productos en su carrito, por lo que es clave monitorear este Engagement Management / Customer Care punto; planear los recursos de tecnología siendo complementarios a su compra inicial. Toda promoción donde el cliente Por último, es importante recuperar y medir el SLA de manera continua. perciba la conveniencia de comprar en las ventas en todo momento; realizar A nivel página de producto es ese momento y no en otro, son claves remarketing ya sea a través de anuncios importante incluir informaciones para aumentar la conversión de ventas. en la web o a través de email marketing. adicionales; por ejemplo: tabla de Será importante en esta gestión tallas, especificaciones/descripciones, Personalización / Precios dinámicos ofrecer incentivos a cambio de la comentarios de clientes; tener buenas Es un desafío poder ofrecer al cliente concreción de compra. Realizar fotografías y todo lo necesario para lo que busca en el momento que lo comunicaciones con el cliente 1 a que el cliente perciba el producto de la busca. La tecnología es un factor 1; ofrecer relevancia en las ofertas, manera más realista y sienta seguridad clave que posibilita realizar ofertas interactuar en cada etapa del proceso para la decisión de compra. personalizadas a cada cliente. De esta con el cliente, ofreciendo la información Upsell & cross-sell / Promociones / manera, la relevancia hace aumentar la oportuna y escuchándolo, obteniendo Herramientas de Recomendación conversión de ventas online. Ofrecer feedback de su experiencia, ayudará Todo eCommerce que quiera crecer productos de acuerdo al perfil del a mejorar de manera continua sus debe ofrecer herramientas automáticas cliente o historial de compras anteriores procesos y servicios en su ecommerce. para la recomendación dinámica de de un cliente; “recomendados para ti”; La gestión de atención al cliente a productos adicionales a los usuarios. ayuda a dar en el blanco con lo que el través de diferentes medios, chat online, Las herramientas clásicas ya probadas cliente requiere. Aumenta asimismo la teléfono, email, etc; puede ser clave en efectividad de aumento de ticket experiencia de compra y la fidelidad para cerrar ventas en los momentos promedio son las “quién vio esto, a la marca/tienda virtual.Es posible, oportunos, fidelizar clientes y garantizar también vio esto otro”; “quien compró asimismo, ejecutar una estrategia así una TRO saludable para su negocio
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Key eCommerce / Descriptivo de Productos



Descriptivo de productos: uno de los principales drivers en la intención de compra online Seguramente, en una encuesta abierta, un porcentaje ciertamente elevado señalaría el precio como una de las principales virtudes de realizar la compra en Amazon (más si cabe cuando Amazon es una de las compañías que más lacera su margen en beneficio de captación de clientes), pero no es así. Para muestra, baste sólo con iniciar una compra en Amazon. Y ya nos contaréis en qué porcentaje influye cada una de las claves que os lanzamos.



S



“Un 35% de los usuarios no muestra interés en la



eguramente, en descriptivo de una encuesta compra de un producto por estas 4 causas: Mala productos. abierta, un estructura de la información; Mala información porcentaje ciertamente Descriptivo de de producto; Falta de asistencia para tomar elevado señalaría el productos precio como una de las decisiones clave; Mal diseño de la información” El Primer y más principales virtudes importante elemento de realizar la compra en Amazon (más inclusive en los propios outlets donde que influye en la decisión de compra si cabe cuando Amazon es una de las los usuarios han accedido inicialmente de un usuario es la “descripción” y compañías que más lacera su margen en para encontrar los productos más “detalle” del producto. Hay que tener beneficio de captación de clientes), pero baratos, podríamos resumirlos, por orden en cuenta que, cada vez, son más los no es así. Para muestra, baste sólo con de importancia en los tres siguientes: clientes que visitan distintas tiendas iniciar una compra en Amazon. Y ya nos 1. Descriptivos de producto. online antes de comprar y las ventas contaréis en qué porcentaje influye cada 2. Opiniones de usuarios: se deciden por pequeños detalles. una de las claves que os lanzamos. Valoraciones y Recomendaciones La tienda que mejor explique sus En Amazon y, por extrapolación, en independientes. ventajas competitivas se llevará la la mayoría de los demás eCommerce 3. Precio. mayoría de esas ventas. Y no siempre de venta de productos físicos, los Vamos a desgranar un poco más estos es la más barata.Según las encuestas de drivers que conducen a los usuarios drivers, centrándonos lógicamente eCommerce globales, un 35% de los a declinarse a realizar una compra, en el principal driver de compra, el usuarios no muestra interés > 72
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En el siguiente ejemplo , sustituyendo únicamente el texto “Siéntete libre sin manchas de sudor” de la primera diapositiva por el texto “Quítate las manchas de sudor ya!“, la conversión aumentó un 98% ya que, con este segundo mensaje, el usuario se siente “amenazado” y, por lo tanto, mucho más presionado a la compra.



en la compra de un producto argumentos del mejor vendedor por estas 4 causas, relacionadas retail; directamente con las fichas y 5) Confirmar al usuario que descripciones de los productos: el producto que va a comprar es a) Mala estructura de la información; exactamente el que quiere y le b) Mala información de producto; conviene. c) Falta de asistencia para tomar Para intentar conseguir estos decisiones clave; objetivos, hay que tener en cuenta d) Mal diseño de la información. algunas consideraciones: Desde mi Debes destacar las ventajas de punto de vista, comprar en tu tienda online frente a una buena comprar en una “descripción tienda física ya de producto” que el usuario debe cumplir, puede dudar y principalmente, querer ir a ver 5 objetivos: físicamente el 1) Generar producto con lo confianza al que perderás la usuario; venta. Ejemplo, 2) Explicar las si vende moda Ventajas competitivas; y un usuario 3) Indicar la duda sobre “propuesta de valor”, la textura del siempre que sea producto, posible; querrá ir a una 4) Los copys tienda a 1. Variedad de imágenes y uso de video. 2. Descriptivo muy detallado; con info y garantía de deben sustituir tocar la fabricante. 3. Importancia de los rating & review de los usuarios. 4. Amazon muestra ventas y mejorar los prenda. El > cruzadas, así como productos similares)
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Key eCommerce / Descriptivo de Productos



Cuando vayas a establecer tu propuesta de valor, ten en cuenta que, muchas veces, no coincide lo que tú crees que tus clientes valoran con lo que realmente valoran más. Haz encuestas y tests A/B para comprobar sus prioridades. En el siguiente ejemplo, cambiando únicamente la propuesta de valor del “precio más bajo” por el de la “Distribuidor oficial”, las ventas aumentaron un 107%. usuario no puede tocar el producto cuando compra online.; esto que es tan obvio, con frecuencia se olvida. Tienes que suplir esta barrera facilitando tantos elementos audiovisuales como te sea posible. Utiliza fotos propias para diferenciarte, en lugar de utilizar sólo las facilitadas por los fabricantes como el resto de tiendas –(una alternativa para generar fotos y vídeos a bajo coste es que los propios clientes puedan subir sus fotos del producto)-.Para vender ciertos productos es importante verlos en funcionamiento. Busca vídeos en Youtube o crea vídeos propios. Y lo más importante, los textos: los textos hacen de vendedor, por lo que has de prestarles la atención debida. Un case study: Amazon Para finalizar, podríamos poner como best practice, un ejemplo descriptivo de un simple cepillo de dientes en la propia tienda de Amazon España. Centrándonos sólo en los aspectos relevantes a los efectos del presente artículo y obviando otros muchos y muy importantes como la venta cruzada, yo destacaría los siguientes elementos que 74



favorecen la compra: 1. Variedad importante de imágenes y ampliables con zoom 2. Video demostrativo de uso de producto 3. Descripción “MUY” detallada donde no se ha olvidado ningún detalle de valor del producto frente al usuario 4. Valoración 5 estrellas del producto por parte del usuario 5. Complemento de 62 opiniones de clientes que resumen esa valoración global 6. Clara indicación del precio y del ahorro actual del usuario por existir una oferta 7. Disponibilidad del producto: en Stock 8. Propuesta de valor del cepillo frente a los “competidores manuales” 9. Garantía del fabricante 10. Por si no es exactamente lo que buscas, te permite con 1 click hacer una búsqueda de “similares Opiniones de clientes Actualmente, las opiniones de otros clientes son el segundo factor más fiable para los clientes a la hora de tomar una decisión de compra. Pueden incluirse



opiniones a nivel de cada producto y también opiniones a nivel de tienda (calidad de servicio, rapidez de envío, etc.). Las opiniones también permiten a los usuarios saber más detalles sobre el producto, sin que tengas que molestarte en escribir esa información para cientos de productos. Pero lo más importante, eliminan el factor miedo o duda a la hora de realizar una compra, ya que testan que otros usuarios con sus mismas necesidades han comprado en la tienda ese producto y han (o no) satisfecho las mismas. Las opiniones generan confianza; es el boca-a-boca digital. Precio Lógicamente, el precio, debe ser equilibrado y razonable pero no necesariamente el más barato. De hecho, Amazon y aunque lo parezca, no siempre es la tienda más barata donde comprar según qué tipo de productos, pero al igual que nos ha pasado durante muchos años en el mundo offline, la barrera precio se derriba en favor de las marcas de confianza, donde el usuario se siente más seguro realizando su transacción
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Key eCommerce / Herramientas eCommerce



Caja de herramientas para un Ecommerce En este artículo me gustaría exponer algunos de los problemas más habituales que nos podemos encontrar en un ecommerce y daros algunas herramientas para analizarlos y solucionarlos. Os explicaré las herramientas que yo uso, pero hay muchas más, así que os animo a investigar y probarlas. Me referiré en general a comercio electrónico para venta de productos, aunque algunas de las cosas que os voy a explicar podrían aplicarse también a la venta de servicios.



A



ntes de nada, como en todo proyecto web -y yo diría que como en todo proyecto-, hay unos pasos previos que deberían realizarse antes de emprender la tarea de desarrollar un Ecommerce, ya que esto nos proporcionará muchas más garantías de éxito, limitará las posibilidades de fracaso o nos harán desistir del proyecto por inviabilidad. Esto que parece tan evidente, no siempre se hace y al final te puedes encontrar con un ecommerce precioso pero caro y nada competitivo con muchas posibilidades de fracaso.



Análisis de la competencia Google Lo primero que tenemos que hacer es saber contra quién vamos a competir y para eso no hay nada mejor que ir ecommercenews



al terreno donde lo vamos a hacer, las páginas de resultados de Google (diría buscadores en general, pero en España el 95% de las búsquedas se hacen en Google). De ahí sacaremos la información de quiénes son nuestros principales competidores tanto en posicionamiento orgánico (SEO) o de pago (Adwords) y podremos ver qué productos tienen, cuál es la amplitud de su gama, qué nivel de precio tienen, qué condiciones de pago y de envío ofrecen a sus clientes, qué garantías o servicios post-venta ofrecen, etc… Con esta información obtendremos un escenario en el cual situarnos y valorar objetivamente (aunque esto no es siempre fácil) si nuestro proyecto va a ser o no competitivo en esas circunstancias. Esto nos dará la



oportunidad de modificar o suspender el proyecto antes de hacer grandes inversiones. Herramienta para analizar la competencia: SEOquake Para analizar a vuestros competidores os propongo como herramienta un plugin para Firefox y Chrome que os proporcionará en la misma página de resultados información tan valiosa como Page Rank , número de páginas indexadas en Google, antigüedad del dominio, Whois , etc... También al acceder a la Web este plugin os ampliará esta información con los enlaces entrantes, los enlaces salientes, densidad de palabras clave. Además, la herramienta tiene un apartado de diagnóstico de la página que nos hará> 75
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eres un profesional del marketing online te recomiendo Herramienta de que la pagues un análisis mes, saques todos Tendremos los informes posibles que tener una y te des de baja hasta herramienta que la vuelvas a “La disciplina que se encarga de mejorar el que nos permita necesitar. rendimiento de un site se llama WPO (Web analizar qué El tráfico no solo pasa en nuestro Performance Optimization). Un estudio de Amazon se consigue a través ecommerce, quién de buscadores, indicó que una mejora de 100 milisegundos en la viene, qué hacen, existen otras formas velocidad de carga supuso un aumento del 1% en muy interesantes quién se va, de dónde se van, de traer tráfico a tu ventas” qué compran, ecommerce como el etc… Esto es orgánico (SEO) o pago por click email marketing, fundamental y en los días que corren (SEM). No voy a entrar en las técnicas las redes de display o el retargeting. no concibo que ningún profesional del para hacer estás dos disciplinas ya desarrollo de ecommerce’s entregue que no es el tema de este artículo, en Problemas de conversión una tienda on-line sin haber instalado internet tienes amplia documentación e Se puede dar el caso de que tengamos Google Analytics. información sobre ello, o puedes poner un número de visitas razonable, pero en manos de profesionales en SEO/SEM que no nos compren. En este caso Herramienta de análisis: Google Analytics que te puedan echar una mano. tenemos un problema de conversión. El ningún profesional del desarrollo de Para tener más tráfico de buscadores porcentaje de conversión es a grandes ecommerce’s entregue una tienda on-line sólo hay dos posibilidades que son: rasgos cuántos usuarios de cada 100 sin haber instalado Google Analytics. estar más arriba en las páginas de finalizan una compra en tu tienda. Es resultados, tener más palabras clave fundamental para un ecommerce Herramienta de análisis: Google Analytics o mejor, lo que sería la excelencia: el analizar tanto el % de conversión Evidentemente la herramienta que conjunto de las dos, tener más palabras como lo contrario que es el % de os recomiendo (a no ser proyectos clave mejor posicionadas. rebote: muy grandes y con necesidades muy El porcentaje de rebote consiste en específicas) es Google Analytics, es muy Herramienta para analizar tráfico: Semrush cuántas visitas de cada 100 se van de la potente, es fácil de instalar y encima es No suelo recomendar herramientas página sin interactuar. Este dato es muy gratis. de pago, pero en este caso creo que importante sobre todo en las páginas de vale la pena. Esta herramienta sirve categorías donde se debería clicar para Problemas de tráfico para controlar el posicionamiento en ver los productos y en los listados de Uno de los principales problemas que buscadores de tus palabras clave; buscar productos donde se debería hacer click solemos tener, sobre todo al principio palabras clave, te permite ver qué para ver el detalle del producto, ya que de los proyectos es el número de visitas, palabras clave utiliza tu competencia, si el usuario se va sin interactuar en estas resulta evidente que sin visitas no hay así como el coste de pago por click para páginas es que no ha encontrado lo ventas, es por eso que al principio esas palabras clave, y muchas cosas más. que buscaba. deberemos centrarnos en conseguir Es una herramienta completísima en casi En las fichas de productos es más tráfico para nuestra tienda. El tráfico lo todos los aspectos del SEO/SEM, para difícil de concretar el problema podemos traer fundamentalmente la búsqueda de palabras clave y para el basándose en el % de rebote ya que de los buscadores y hay dos formas análisis exhaustivo de tu competencia. puede deberse a otros factores: el precio, de hacerlo, mediante posicionamiento Su precio ronda los 80€ al mes, si no el plazo de entrega, la foto, etc. > análisis más exhaustivo.
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Key eCommerce / Herramientas eCommerce



Herramienta para analizar conversión/ rebote: Google Analytics En Google Analytics podéis ver tanto el % de rebote como el % de conversión y lo podéis segmentar por categorías, páginas de producto, etc. Tener un % de rebote elevado (por encima de 30-40% dependiendo del sector) puede deberse a varios factores: a) La calidad del tráfico: Podemos estar trayendo tráfico equivocado, tendremos que analizar nuestra estrategia SEO y SEM porque a lo peor encima estamos pagando por ello. Para esto es muy útil ver en Google Analytics el % de rebote o de conversión por origen del tráfico. En Google Analytics podéis segmentar el tráfico por su origen y así ver el % de conversión o de rebote que tiene cada uno, así como las campañas Adwords, email marketing, etc… b) Problemas de usabilidad/ Experiencia de usuario: Uno de los problemas más frecuentes y menos analizados es el de la usabilidad y la experiencia de usuario. Este tema es fundamental ya que el usuario se siente cómodo y seguro en nuestra tienda, lo que hace que la conversión sea más fácil. Estas son algunas de las circunstancias que puede hacer que la experiencia de usuario sea mala: Velocidad de carga: Cuando una página tarda excesivamente en cargar, hay muchas posibilidades de que el usuario le dé al botón de atrás o directamente se vaya de nuestra web. La disciplina que se encarga de mejorar el rendimiento de un site se llama WPO (Web Performance Optimization), en ella intervienen muchos factores: el servidor que tengas, las imágenes, los plugins que tengas instalados, etc… Un estudio de Amazon indicó que una mejora de 100 milisegundos en la velocidad de carga supuso un ecommercenews



aumento del 1% en ventas. Herramienta velocidad de carga: Pindom Tools Pingdom Tools es una herramienta muy útil que nos indica a qué velocidad cargan nuestras páginas, nos dice los errores que tenemos y nos sugiere actuaciones para mejorar la velocidad de carga. c) Suponer el comportamiento del usuario: Muchas veces tendemos a hablar por boca de nuestros usuarios diciendo (sin una base fundamentada), “El usuario quiere…” “El usuario hace”. Y suponemos su comportamiento. Esto es un grave error porque fundamentaremos nuestras decisiones sobre supuestos, no sobre datos. Herramienta para analizar el comportamiento del usuario: LuckyOrange. Lucky Orange también es una herramienta de pago pero muy económica, y que nos permite hacer grabaciones de los movimientos del ratón y los click por parte del usuario. También nos ofrece la posibilidad de espiar el comportamiento del usuario, encuestas, chat on-line, mapas de calor… Es una pequeña navaja suiza para ver cómo se comportan los usuarios en nuestro ecommerce. Con estos consejos ya deberíamos tener nuestro ecommerce razonablemente optimizado, y deberíamos tener una tasa de conversión inicial razonable entre el 1% y el 3% (dependiendo de los sectores). Entonces ¿Ya está todo hecho?: No, siempre hay que estar optimizando, para ello utilizaremos técnicas de CRO



C.R.O. (Conversion Rate Optimization) El CRO es una disciplina que consiste en la aplicación de técnicas orientadas



Antonio González (@seoito) esconsultor independiente de marketing online



a mejorar la tasa de conversión. A grandes rasgos en CRO, partimos de una hipótesis que dice que partiendo de una página inicial, que llamaremos página de control, cambiando tal cosa, lo que llamaremos variación, obtendremos tal resultado. Por ejemplo en la ficha de producto aumentando el tamaño de la imagen obtendremos más conversiones, o por ejemplo si cambiando el tamaño del botón de “Añadir al Carro” mejoramos la conversión. Esto se hace mediante test A/B o test multivariantes. Y lo que conseguiremos es que con los resultados de estos test obtendremos información que nos permitirá plantear nuevas hipótesis y así convertirlo en un ciclo. Herramieta CRO testing: Optimezly Para hacer test A/B o multivariante os recomiendo Optimezly, tampoco es gratis pero tiene un plan inicial muy económico y lo más importante es que muy fácil de implementar ya que tiene plugins para las principales plataformas de ecommerce. También Google Analytics lleva incorporado funcionalidades para hacer test’s, pero es 77



Teoría del Huevo Kinder aplicada al eCommerce 



Teoría del Huevo Kinder aplicada al eCommerce En 1968 la empresa italiana Ferrero lanzaba al mercado uno de sus productos más reconocidos en Europa, el ‘Huevo Kinder’ o ‘Kinder Sorpresa’, así que todos los profesionales que hoy trabajan en comercio electrónico han crecido con este artículo en su infancia y lo conocen sobradamente. Kinder desarrolló una estrategia para vender un producto casi tan utility en la infancia como es el chocolate, pero articuló una estrategia de marketing para convertirse en el preferido por todos:la . ¿Por qué se compraba este producto? ¿Por el chocolate? ¿O por la sorpresa? Más bien lo segundo, ¿verdad?



T



rasladando esta estrategia al comercio electrónico nos encontramos con esa misma pregunta. ¿Por qué compran los usuarios los productos que ponemos a la venta? ¿Por el producto? ¿O por ese otro valor añadido, que en el caso del Huevo Kinder era la sorpresa que incluía dentro? José Cantera, Head of KPMG Digital, reflexiona acerca de esta circunstancia: la teoría del Huevo Kinder aplicada al comercio electrónico. Con el auge de internet y consecuentemente del comercio electrónico, la competencia es cada vez más cruenta entre las tiendas online por formar parte de una tarta que en España supuso un volumen superior a los 13.000 millones de euros durante 2012 y que se prevé ronde los 15.000 MM€ en 78



2013. ¿Cómo diferenciarse del resto de proyectos que proponen exactamente lo mismo que mi modelo de negocio? Por la sorpresa, claro. La teoría del huevo Kinder Partimos de la base de que los beneficios en el comercio electrónico pasan por una realidad aplastante: la recurrencia en la compra, es decir,



que el cliente vuelva a confiar en nuestra empresa para satisfacer sus necesidades. Y para muestra un botón. Baste pensar en la ecuación de la cuenta de resultados de nuestra eshop: Así, las ventas de una tienda online se calculan multiplicando el carro medio por el número de usuarios que transaccionan en mi web y la tasa de repetición o frecuencia con que éstos realizan compras. Y a este resultado hay que restarle los costes fijos de nuestra estructura (recursos humanos, instalaciones, procesos logísticos, cuota de la pasarela de cobros, software, consumibles...), más el presupuesto que se dedique al CAC (Coste de > ecommercenews



Teoría del Huevo Kinder aplicada al ecommerce disponibilidad 24horas y en cualquier dispositivos, determinará una mejor experiencia para el cliente. c) Personalización: lejos del pret-a-porter, los nuevos consumidores quieren tanto un producto como un trato más personalizado y adecuado a sus gustos y necesidades. Con toda la información que poseemos sobre ellos, bien a través de su suscripción a nuestro Experiencia = Realidad ecommerce y con la Expectativas información que se desprende La principal barrera en las redes sociales, de entrada al comercio tenemos esa capacidad de electrónico reside en su “personalizar” para el cliente. propia naturaleza, ya que el La mejor personalización, cliente está depositando su determinará una mejor confianza en la adquisición experiencia para el cliente. de un artículo a través de d) Conexión emocional un portal online y no tiene con la marca: Haciendo “En esta ecuación hay un factor la capacidad de interactuar partícipe al cliente en el complejo de despejar: la frecuencia de modelo de negocio. Por físicamente con el producto o con los propios vendedores. compra con la que nuestros usuarios ejemplo, pensemos en cómo Un artículo (o servicio) por Amazon utiliza los Ratings acaban realizando un pedido, porque & Reviews en la compra de el que paga previamente y que llegará días más tarde a el carro medio, los usuarios activos y sus productos, permitiendo sus manos. Es por ello que la el resto de elementos los conocemos al que cualquier persona opine experiencia de usuario global, abierta y transparentemente detalle” determinará la fidelización de sobre cualquier producto, ese cliente con nuestra marca. un pedido, porque el carro medio, los lo que es muy valorado por Parafraseando a Jeff Bezos, CEO y usuarios activos y el resto de elementos los usuarios. O sin ir más lejos, otro fundador de Amazon.com, Cantera los conocemos al detalle (o deberíamos). modelo de negocio que se basa en ello: define la experiencia de usuario/cliente: Los consumidores online buscan TripAdvisor. “It starts when you first hear about cuatro cualidades a la hora de comprar Pero además de satisfacer estas Amazon from a friend, and ends when por internet: cuatro necesidades del cliente, un you get the package in the mail and a) Precio: la mejor relación calidad eMerchant debe ir un paso más allá y open it” (“Comienza cuando escuchas precio. La mejor relación en estos conseguir sorprender al cliente (aquí por primera vez hablar de Amazon a términos determinará una mejor es donde entra en escena el Kinder un amigo, y termina cuando recibes el experiencia para el cliente. Sorpresa) para ganar su fidelización paquete y lo abres”). b) Conveniencia: en internet, las y, consecuentemente, la tan ansiada Ahora bien, en esta ecuación hay tiendas online no están sujetas a repetición o frecuencia de compra. un factor complejo de despejar: la horarios, y gracias a la alta penetración Como ejemplo de best practises, frecuencia de compra con la que de dispositivos móviles y tablets, Cantera propone al gigante de internet nuestros usuarios acaban realizando tampoco a ningún canal. Una Amazon: > Adquisición de Cliente) y que vienen a ser, grosso modo, las inversiones en marketing realizadas para captar clientes que acaben comprando en nuestra web. Pero, ¿cuál es la ecuación que nuestros clientes esperan de nosotros o la experiencia de su compra en nuestra tienda y que es lo que al final les conducirán a repetir check out?
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Teoría del Huevo Kinder aplicada al eCommerce



Elementos que debe tener en cuenta una efectiva home page



Como ejemplo de best practises, Cantera propone al gigante de internet Amazon: a) Precio. A costa de sus márgenes, Amazon cuenta con los mejores precios en la red, además de un sistema automatizado de rastreos de precios en webs de la competencia para ajustar siempre estos a los más bajos del mercado. b) Conveniencia: huelga decir que los usuarios de Amazon pueden comprar desde cualquier dispositivo: pc, laptop, smartphone y tablet. c) Personalización: los sistemas analíticos de big data que emplea Amazon permiten enseñar a los usuarios homes basadas en sus gustos y necesidades según los artículos que ha visto y/o comprado. d) Conexión emocional: Además de las reviews señaladas anteriormente, la conexión emocional en Amazon especialmente viene dada por la logística, donde Amazon cuenta con productos como AmazonPremium, además de profundidad de catálogo, siendo una de las tiendas online del mundo con mayor número de productos listados. Pero además de ofrecer esto al usuario, Amazon trabaja más allá y ofrece esa suerte de sorpresa que 80



Cuanto más sofisticado es la herramienta de interactuación con el cliente, mayor conversión



consigue fidelizar a los clientes. Como ejemplo, Cantera refiere una vez más a la estructura logística de la compañía, donde tras muchos millones de dólares en inversión, se han creado procesos logísticos que permiten que un paquete que el cliente esperaba para 48 horas, lo reciba incluso antes de esa fecha. Así como los emails post venta que realiza Amazon, recomendando productos en base a tus necesidades y gustos (el 40% de las ventas de Amazon son fruto de la recomendación). Qué prácticas mejoran la experiencia y la cuenta de resultados? Según el benchmarking realizado por la consultora KPMG, los datos indican que la experiencia de los clientes viene determinada en los siguientes porcentajes: un 70% de ellos quiere o desea “envíos y devoluciones gratuitos”; un 60% “descuentos y promociones”; un 50% “procesos de compra más simples”; y finalmente, un 45% “premios y puntos por fidelidad”. Sin embargo, nos encontramos con que la Tasa Media de Conversión en los ecommerce está en torno al 2%; la Tasa Media de Abandonos en torno al 25%, en el 20% la Tasa Media de Efectividad de las páginas de producto; y una Tasa Media de Abandono de Carritos (check-



out) del 60%. a)



STORE WINDOW Un buen escaparate puede reducir hasta en un 20% la tasa de rebote. ¿Por qué las home de las tiendas online son para todos los usuarios igual? Con la cantidad de información que podemos conocer del usuario a través de las redes sociales, y la navegación in-site que realiza en función de sus gustos y necesidades, podemos ofrecerle una homepage personalizada y enfocada a lo que está buscando. El gran ejemplo es Amazon. La homepage que muestra a cada usuario es única gracias a la explotación del big data.



b)



SHOPPING ASSISTANT Las ventas asistidas en online pueden llegar a tener hasta una conversión un 20% superior a las no asistidas. Pero la asistencia a la compra no radica sólo en un click-to-chat o similar, sino que va mucho más allá. 1. Los menús de navegación son el primer asistente en la compra. Hay que estructurarlos de forma clara, y por criterios sencillos de entender por los usuarios, que permitan un filtrado rápido para que se encuentre, en como máximo 3-4 clicks, el producto que se busca. 2. Buscador avanzado. Los usuarios> ecommercenews



José Cantera, Head of KPMG Digital 



10 elementos a tener en cuenta para incluir en la ficha de producto para mejorar conversión



10 elementos a tener en cuenta para incluir en el proceso de checkout para evitar abandonos



tienden con mayor frecuencia a usar los buscadores de las propias tiendas. La función de autocompletar es un buen asistente al usuario, facilitando el proceso, además de asegurar que los resultados de búsqueda van a filtrarse por los que Acceso exclusivo via mobile en una venta en Privalia hayamos configurado previamente. Al mismo tiempo, evitamos que una falta de muestran un elevado índice de confianza ortografía dé como resultado 0 ítems. muy a tener en cuenta. Igualmente, un 3. Área de cliente. Una de las zonas personal shopper es una herramienta que de asistencia más importantes. Con cada vez el usuario tiende más a utilizar frecuencia, los usuarios se pierden y se muestra muy útil, especialmente en el proceso de navegación. En todo para captar a los usuarios que visitan por momento, debe tener acceso al ‘Área de primera vez nuestra tienda, a través de Cliente’: mi cuenta / mi carrito / mi lista campañas de marketing online (como de deseos; para reiniciar el proceso de vemos en el gráfico B). compra o guardar un objeto de interés; c) SHOWROOM DE PRODUCTO así como para realizar el seguimiento de El usuario se ha fijado en un producto productos ya comprados o gestionar una de nuestra tienda y muestra interés por devolución. comprarlo. Es el equivalente a cuando 4. Área de servicio al cliente. en una tienda, se coge una prenda del Herramientas como buscador de tiendas colgador y el usuario empieza a mirar (en caso de que hablemos de un retailer el precio en la etiqueta, la talla, el tacto, con presencia off+on); teléfono de materiales… Un expositor visual, social atención al cliente (nunca poner un 902; y personalizado mejora la conversión en sin embargo, los números locales (91 hasta un 50%. en el caso de Madrid; 93 en Barcelona) ecommercenews



d)



CHECK-OUT Por qué motivos el usuario abandona el carrito. Según el benchmarking de KPMG, las razones su muchas y variadas: Costes de envío (44%); Seguir buscando mejor precio (41%); Coste total del pedido (25%); Guardar para más tarde (24%); Dudas en costes de envío (22%); Registro obligatorio (14%); Petición de muchos datos (12%); Proceso muy complejo (11%); Lentitud de la web (11%); Costes extras impuestos (8%); Falta de opción de pago (7%); Lento proceso entrega (6%). e)



ENGAGEMENT ZONE ¿Cuándo un comprador se convierte en cliente? Cuando reitera sus compras en nuestra tienda. Si logramos ese hecho, habremos despejado al ecuación antes citada de ‘frecuencia de compras’. Para ello existen muchas armas; lo mejor es potenciar tus propias virtudes. Por ejemplo, para Amazon la zona de engagement es su servicio ‘AmazonPrime’, una suscripción anual a su servicio de logística para no pagar por envíos. Privalia, realiza pre-ventas de su stock para determinados socios, en sus redes sociales, o incluso pre-ventas por canales (mobile)



.
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Key eCommerce / CRO (Conversion Rate Optimization)



Más allá de los datos, acciones: Qué es CRO y cómo puede ayudar en tu ecommerce Los tiempos en los que un producto, un Prestashop y una pasarela de pagos era lo único que un eCommerce necesitaba para vender online, se han acabado. Eugene Schwartz acuñaba en 1966 el concepto ‘La sofisticación del mercado’ para explicar cómo tanto el número de competidores como el conocimiento de nuestros clientes sobre el producto define un mercado y hace que convertir sea cada vez más difícil.



S



educidos por las cada vez mayores tasas de crecimiento del comercio electrónico, un número mayor de competidores comienza a tomar partida en el reparto de la tarta. Y al mismo tiempo, proveedores de servicios y el desarrollo de tecnología se dan la mano para ofrecer soluciones que nos permitan tener un mayor conocimiento de nuestros clientes. Sobra decir que esto desemboca en que las expectativas de nuestros visitantes están por las nubes o son cada vez más sofisticadas. Recientemente conversaba con un cliente que decía no entender cómo la satisfacción de sus clientes (concepto que medidos en NPS) decaía con el tiempo, sin que la web hubiera realizado ningún cambio. Sin hacer nada, sus usuarios cada vez estaban menos satisfechos con su web. La respuesta es obvia, los clientes cada vez exigen más, y no basta con poner el producto en la 82



estantería. El ecommerce ha dejado de ser un canal de distribución. Ahora toca vender. ¿Qué es el CRO y cómo me ayuda a vender? Si el diseño, la analítica web o el SEO son las disciplinas que nos han llevado hasta aquí, la receta secreta para el éxito en el nuevo escenario del ecommerce “competitivo” es el CRO, o “Conversión Rate Optimization”. CRO engloba el conjunto de técnicas orientadas a incrementar el porcentaje de usuarios que nos compran. Si sólo vendemos al 3% de nuestras visitas, CRO se encarga de aumentar este porcentaje, de manera que incrementamos ingresos con el mismo tráfico a la vez que reducimos el coste de adquisición de cliente. La diferencia entre CRO y todo lo que hemos hecho hasta ahora (principalmente desde la analítica web) es que ya no hablamos de mejorar la



usabilidad, cambiar el texto de los anuncios que no convierten o arreglar el buscador interno. Hablamos de convertir, de persuadir. Desde este punto, tengamos en mente la pirámide de conversión de Bryan Eisenberg. Vender a quien ya nos quiere comprar no es CRO, es una funcionalidad. El trabajo del diseñador y del UX es que sea una web accesible, usable e intuitiva. El reto del profesional del CRO es lograr una web persuasiva, seduciendo a aquellos que no tienen una intención inicial de compra con la mejora constante y continua de cada proceso de la web, sin trucos ni engaños ni técnicas ocultas. Lo logramos ofreciendo una experiencia de usuario increíble, que elimine frustraciones, solvente las dudas en el momento correcto, genere confianza, facilite la toma de decisiones y ofrezca siempre al usuario la siguiente acción a tomar en un > ecommercenews



Xavier Colomés, Consultor de CRO en Conversión Garden Ltd.



click. Imaginemos por ejemplo una tienda online de Discos de Vinilo. Un usuario llega por primera vez a través de un enlace de Twitter, y no tiene intención alguna de compra. Simplemente está curioseando. Después de visitar varias páginas y ver varias ofertas le ofrecemos la posibilidad de crear una lista de favoritos (o wish list), que simplemente le pide su email. A los pocos días, le enviamos un email con un descuento de bienvenida sobre los 3 discos que incluyó en su lista de favoritos, y cerramos una venta que de otra manera, nunca hubiéramos conseguido, además de ofrecer una gran experiencia de usuario, añadiendo valor al proceso de compra con posibilidad de guardar una lista y los descuentos. Bang!, acaba comprando con nosotros y como sabemos sus gustos, le seguimos recomendando sus grupos favoritos. Convertir visitas en compradores Como hemos visto en el ejemplo anterior persuasión es lo que permite que cambiemos de propósito de visita, y que seamos seducidos a realizar una tarea que no teníamos planeada. Otro ejemplo; cuando entramos a Booking.com a ojear precios de hoteles ecommercenews



y acabamos reservando. ¿Por qué? Para algunos usuarios será la cancelación gratuita, para otros las opiniones de otros usuarios como ellos, y para otros el sentimiento irracional de urgencia que les produce ver estos mensajes: En CRO, como en el SEO, no hay secretos ni trucos que den resultados de la noche al día. No se trata de hacer una cosa el 100% mejor que los demás, si no 100 cosas un 1% mejor que nadie, y el para lograr estos 100 cambios se requiere un trabajo intenso de análisis y comprensión de quiénes son nuestros usuarios y cuál es su comportamiento de compra. CRO no es sólo testing Una concepción generalizada es que CRO es solamente hacer Test A/B y Multivariantes. Un test A/B es un experimento en nuestra web, en el que la mitad de los usuarios verán la versión actual de la página, y la otra mitad de los usuarios verán la página con una variación. Después de un tiempo, y cuando alcancemos un umbral de confianza estadísticamente significativo, vemos cuál de las dos versiones es la ganadora. Testear es la mejor manera de poner a prueba nuestras hipótesis y tomar



mejores decisiones. Como se dice en un informe de Optimizely, la mejor herramienta hoy por hoy para testear: “El A/B testing demuestra una y otra vez que el que más sabe en la sala… se equivoca”. Lo que pasa es que hasta que no testeamos, no sabemos cuánto nos equivocamos. Con las herramientas actuales testear es más fácil de lo que era hace unos años, pero aún sigue siendo un esfuerzo. Hay que concebir hipótesis, diseñar alternativas, construir versiones… lo que implica ciertos riesgos a nivel de experiencia de usuario y no puede ser tomado a la ligera. Testear por testear, sin hipótesis, sólo para ver “qué pasa si cambiamos el botón” es una receta para el fracaso. Cómo todo lo que surge en el marketing online en algún momento el CRO se convertirá en un producto que se colocará a los ecommerces como quien coloca cartas en un buzón. La clave del CRO es partir de un buen análisis que identifique los problemas y trabajar la investigación del usuario con el equipo de UX para lograr identificar la causa de ese problema y ofrecer una solución creativa y eficaz. Testear lo que a otros funciona es el camino fácil, pero es un camino muy corto
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Técnicas de Captación de tráfico en eCommerce



Captando registros que convierten En el mundo del marketing existe una antigua regla que dice que fidelizar es más rentable que captar porque a una empresa le cuesta hasta siete veces más captar un nuevo cliente que mantener uno actual. En la actualidad esta ratio puede haberse reducido debido a la generalización del acceso a la información que brinda internet y a la proliferación de ofertas de captación agresivas, lo que ha convertido a los consumidores en más exigentes y oportunistas.



C



aptación y fidelización son estrategias complementarias y para determinar en qué proporción destinaremos nuestros recursos, tendremos en cuenta el sector de actividad del anunciante, la visión de la empresa, el tipo de cliente o los ciclos de vida del producto, servicio y del cliente. Es fundamental que la empresa mantenga activas estrategias de fidelización para la mayoría de sus clientes pero también es clave identificar aquellos clientes que por no ser rentables no deberían estar incluidos en el plan. En captación la oportunidad está en conseguir hoy los datos de contacto de nuevos clientes potenciales (o lo 84



que es lo mismo, registros o leads) de quienes van a ser los mejores clientes del mañana, y para ello es fundamental incluir una buena estrategia de captación con enfoque a conversión en el mix de acciones de marketing online. Empresas que ofrecen ADSL, Aseguradoras, Centros de formación o Tiendas de ropa en internet son ejemplos de negocios que hoy en día invierten grandes sumas de dinero en captar leads en internet pagando sólo por registro. Utilizan un amplio abanico de canales y soportes, analizan el ROI que la organización consigue con cada uno de ellos y optimizan las fuentes de leads periódicamente realizando cambios en la imputación del presupuesto.



Son muchos los factores que determinarán cuál es la mejor estrategia de captación de registros a seguir: tamaño, sector, cultura empresarial, mercados, objetivo de la campaña. Uno muy importante es el retorno esperado sobre la inversión (ROI) de cada tipo de tráfico bajando al nivel de soportes. Un experto o agencia le ayudará a negociar y será la pieza clave entre anunciante y soportes para llegar a un acuerdo que permita que la campaña dure en el tiempo. Objetivos y tipos de remuneración para campañas de medios



Antes de empezar con la campaña el anunciante tiene que tener claro el> ecommercenews
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principal objetivo de su campaña. En general se pueden establecer cinco tipos de objetivos y de remuneraciones habituales: Existen empresas que hacen arbitraje comprando un gran volumen de tráfico a CPM para cobrar a performance del cliente. Por lo general, el soporte decide el tipo de remuneración que acepta y por ejemplo una base de datos cualificada B2B no aceptará el pago a CPL y exigirá el pago a CPM. A pesar de esto, la misma base puede renunciar a una campaña de un anunciante que quiere pagar a CPM si considera que el mensaje es ofensivo o puede provocar que se le den de baja muchos suscriptores. Entre los elementos clave para fijar un precio destacan elementos como el soporte utilizado, el apoyo offline de la campaña, la audiencia a la que se dirige, los soportes, el día del año en que sale la campaña o de qué anunciante se trata. Cinco son las principales formas de remuneración a los soportes: CPM: Consiste en pagar por cada 1000 veces que se ve su anuncio o, en el caso del Email, por cada 1000 emails enviados o abiertos. Publicar un banner en una web no segmentada puede costar 0,10€ CPM mientras que enviar un email a una base de datos segmentada puede alcanzar los 300€. CPC: El anunciante sólo paga cuando ecommercenews



el usuario hace un clic sobre el email o banner de la campaña, sólo pagará por alguien interesado en su negocio y que vaya a su página. Los precios oscilan desde unos pocos céntimos de euro a los 10€ por clic. CPL: Es un modelo de pago a performance y consiste en pagar solo por cada formulario o contacto válido que el cliente recibe. Los precios oscilan entre los 0,10€ en sponsoring y los cientos de euros de un formulario completo para una empresa que busca empresas. Coste por Acción (CPA) CPD/CPI: Habitual en las campañas con objetivo descarga de apps mobile. Coste por Venta (CPV): el modelo a performance por excelencia. Muy utilizado por webs de comparadores,



cashback y cupones que seleccionan campañas de redes de afiliación. Son pocos los anunciantes que pueden trabajar esta fórmula tan rentable ya que muchos de los que entren en una campaña de afiliación pagarán más por el arranque y mantenimiento de lo que ganarán en ventas. El mundo de la publicidad offline también se está transformando y la práctica de pagar a un canal de TV o a una revista según los resultados obtenidos (incremento en el número de llamadas a un call center, de solicitudes online de presupuesto o incluso de



ventas) es cada vez más común.



Tipo de tráfico y selección de soportes para campañas de medios Principales tipos de captación de tráfico: Email. El email no sólo sirve para captar registros, también se puede captar tráfico muy cualificado que genere ventas inmediatas a través del Email Retargeting, que ha llegado en Europa de la mano de Tedemis que facilita a empresas con mucho tráfico web que impacten por email a los usuarios que han visitado su sitio, mediante un email enviado por una base de datos opt-in colaboradora. El internauta recibirá una promoción del mismo producto que visitó en la página del anunciante. Es una modalidad rentable para el anunciante y sorprendente para el usuario. Co-registros y Sponsors: Para empresas que quieren muchos registros de forma rápida a un precio muy bajo. Como el usuario queda poco vinculado con la marca quizás señala al anunciante como spam cuando recibe su primer comunicado (welcome email), lo que en poco tiempo puede generarle problemas de entregabilidad al anunciante. El problema es más grave cuanto mayor sea el volumen de leads de baja calidad en relación al volumen de la > 85



Técnicas de Captación de tráfico en eCommerce



base de datos. Social Media “Entre los elementos clave para fijar un precio (Facebook, Twitter, Display: Banners a la hora de captar tráfico destacan elementos LinkedIn,): Con CTR de imagen o de texto. Aunque como el soporte utilizado, el apoyo offline de de 0,02% o menos, Google Display harán falta millones la campaña, la audiencia a la que se dirige, los de impresiones para Network (GDN) sigue con una soportes y el día del año en que sale la campaña conseguir ventas. fuerte cuota por el Inbound Marketing o de qué anunciante se trata” tráfico contextual, (o marketing de nuevas fórmulas de contenidos relevantes): acceso a inventario display a bajo coste a que en este caso el internauta está conjunto de estrategias y herramientas como las pujas a RTB están creando realizando una búsqueda. Tiene en el que permiten que los clientes potenciales oportunidades en el mercado. número de búsquedas su límite, puede se acerquen a la empresa. Mobile: Publicidad en sitios web, apps resultar muy cara en segmentos de Acuerdos con dooplan, letsbonus y generalistas o en apps recomendadoras. mucha competencia. otros sites similares. si el objetivo es conseguir el mayor número de descargas de aplicaciones se optará por opciones de Mobile en Apps o display en tráfico mobile. Search (SEM). Considerada la fuente de captación de mayor calidad debido 86



SEO. Tras los cambios experimentados en los resultados de Google este mes de marzo, se observa que el buscador líder sigue dando cada vez mayor protagonismo a los resultados SEM que a los SEO.



El trueque de las acciones de Comarketing te puede permitir realizar acciones sin coste: tu empresa envía un email sobre los servicios de otra empresa, que a cambio envía un email de tus servicios
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Key eCommerce / Financiación



Aspectos a tener en cuenta en la búsqueda de financiación de un ecommerce Como todo emprendedor sabe, sin dinero es casi imposible sacar adelante un proyecto. Por ello una de las tareas fundamentales de todo aquel que cree su propio negocio es la búsqueda de financiación. En Ticketbis solemos recurrir a una bilbainada: “la búsqueda de fondos fue muy sencilla”. Y como toda bilbainada, lleva implícita una exageración. Es cierto que por nuestro pasado profesional las cosas fueron más fáciles, pero también lo es que pasamos por momentos muy complicados. En la foto: Drcha. Jon Uriarte, co-fundador de TicketBIS (autor del artículo) & Ander Michelena, CEO de la compañía (izq.)
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i socio Ander y yo trabajábamos en banca de inversión en la City londinense. En ese periplo adquirimos profundos conocimientos y experiencia financiera y muchos contactos de personas con dinero. Identificamos un modelo de negocio que estaba teniendo mucho éxito en EEUU. Un mercado de compraventa de entradas entre aficionados, transparente, seguro y ordenado que estaba desterrando la reventa callejera.¿Qué pasa con la entrada para un concierto que he comprado con 8 meses de antelación y finalmente no puedo usar? ¿Cómo conseguir una entrada agotada de última hora? La oportunidad estaba ahí y había que aprovecharla. Llegó un momento en el que nos dimos cuenta de que para avanzar teníamos que dejar nuestros trabajos. Dimos el paso en marzo de 2009. Los primeros meses los dedicamos a preparar el producto, seleccionar al equipo técnico con el que íbamos a ecommercenews



desarrollar la 1ª versión de Ticketbis y…a levantar dinero. Preparamos una presentación e iniciamos una ronda de reuniones con potenciales inversores con el objetivo de conseguir 300.000€. El proceso duró 5 meses y finalmente, debido al interés que encontramos, levantamos 400.000€. ¡Al fin íbamos a cobrar un sueldo! En esta fase se dio lo que se conoce como la triple F: Family, Friends and Fools. Engañamos a la familia, engañamos a algunos amigos y convencimos a otras personas, los supuestos “tontos”, que en nuestro caso no lo eran tanto. Invirtieron en el proyecto personas que podían aportar algo más que dinero: emprendedores de éxito como Eneko Knörr (Hostalia, Ludei…) o Nicolás Iglesias (Arsys), el sobrino político de Florentino Pérez (Real Madrid), un exdirectivo de Terra etc. Mis consejos en esta fase: - No regales participación: se suele dar el caso de que en la gestación de



un nuevo proyecto participan muchas personas. Pero a la hora de dar el paso, dejar sus trabajos y dedicarse plenamente al negocio, muchos se plantan. Estas personas suelen demandar parte del capital. Y en mi opinión esto es injusto. Una idea no vale casi nada. Y el trabajo previo (plan de negocio, presentación inversores…) tampoco. Lo importante es la ejecución. Así que cuidado con el regalo que se hace a estas personas, porque esas acciones te vendrán bien para el futuro: para que tu dilución sea menor o incluso para poder fichar talento o premiar a personas verdaderamente importantes en el proyecto. - Cuidado con el Smart Money: es muy importante conseguir inversores cualificados, que aporten más que dinero, pero no a cualquier precio. Lo ideal es que estas personas inviertan en las mismas condiciones que el resto. Entre otras cosas, porque estarán verdaderamente implicados si se están jugando su dinero. Y, relacionado con> 87



Jon Uriarte, co-fundador de TicketBIS



esto, ojo con las fórmulas novedosas como “Media for equity” o similares. Mi consejo es que mejor acciones a cambio de dinero. El resto de fórmulas no me convencen. - ¿Dónde encontrar inversores? Esto no es complicado. En Internet tienes muchísima información de qué personas se dedican a ello (sobre todo en el ámbito de la tecnología). Y si buscas gente de la industria en la que vayas a operar, deberías conocer los nombres de las personas relevantes de la misma. - ¿Cómo decidir la valoración? Éste es un tema escabroso. La valoración tiene que ser lo suficientemente alta para minimizar la dilución, pero no muy alta para que siga siendo atractiva para los inversores. Un truco puede ser el siguiente: si tienes un listado de potenciales inversores, empezar las reuniones con los que menos te interesen. Así te servirán de entrenamiento (mejorar la presentación, ver las preguntas que te hacen, etc.) y podrás ir recibiendo indicaciones del interés que tienen a diferentes niveles de precio. De tal forma que cuando contactes con los inversores de mayor potencial tengas una idea más clara sobre la valoración que le puedes dar a tu negocio. Su 1ª Comunión… Con estos fondos aguantamos casi 2 años y en 2011 hicimos una 2ª ampliación de capital, esta vez de 1 millón de euros. Estábamos empezando una expansión internacional por Europa y Latinoamérica que en muy poco tiempo nos llevó a 7 países y necesitábamos dinero para ello. A ella acudieron los socios iniciales (triple F) y otros nuevos: por un lado conseguimos que invirtieran emprendedores de internet de éxito muy influyentes en Latinoamérica: José Marín (fundador de 88



DeRemate que se vendió a Mercadolibre y director de IG Expansión, con muchos éxitos inversores a sus espaldas), Fabrice Grinda (co-fundador y CEO de OLX, con decenas de inversiones en tecnología) y Alex Oxenford, (cofundador y CEO de OLX, fundador de Dineromail, etc.). Por otro lado metimos a dos fondos semipúblicos del País Vasco: Seed Capital Bizkaia y Gestión de Capital Riesgo del País Vasco. La entrada de estos fondos suponía un fuerte respaldo al negocio y además daban la opción de recomprar su participación a los socios fundadores a un precio previamente acordado. Por ello hicimos un esfuerzo y bajamos algo la valoración para darles entrada. Mis consejos en esta fase: - Puede ser muy interesante conseguir socios que aporten más que dinero:



contactos, experiencia, ideas… Pero lo ideal es que inviertan en las mismas condiciones que el resto. Si están interesados en el proyecto, ¿por qué no? - ¿Qué es lo que más valoran o por lo que están dispuestos a invertir los inversores? Simplificándolo mucho, estos van a buscar que tu producto/ servicio satisfaga una necesidad real; que esta necesidad la tengan muchas personas, es decir, que el mercado sea grande; que tu modelo de negocio sea rentable, es decir, que satisfaciendo esa necesidad ganes dinero, cuanto mayor sea el margen mejor y que el equipo sea capaz de aprovechar esa oportunidad. La confirmación… En 2012 hicimos otra ronda, esta vez de 750.000 euros en capital y 150.000€ en un préstamo > ecommercenews



Financiación en eCommerce / TicketBIS



de emprendedores. Puede ser una financiación extra. En Ticketbis no hemos ganado ninguno todavía. Quedamos segundos en el que organizaba el Ayuntamiento de Bilbao en 2009, por detrás de un barco turístico para la ría de Bilbao y nos dieron 1500 euros. Y quedamos finalistas de España en el Premio Caixa Emprende XXI. Pese “Si no eres bueno en conseguir fondos, a tener buenos números es difícil ganar algo así quizás deberías subcontratar estos cuando te dedicas a la venta contablemente son fondos servicios y apoyarte en un profesional. Te de entradas. Imposible competir con proyectos que propios pero funcionan puede costar dinero pero perderás menos van a arreglar el mundo como un préstamo; es tiempo que podrás dedicar a tu negocio (reciclaje, etc.). decir, no te diluyes. - Valora el tiempo Además, dependiendo del y es posible que el proceso salga mejor, que inviertes/pierdes préstamo, las cuotas de el dinero llegue antes y a una valoración con estos temas: si no repago van en función al eres bueno en conseguir éxito del proyecto. superior” fondos, quizás deberías - ¿Inversor particular Su boda… subcontratar estos servicios y apoyarte o inversor institucional? Nosotros, El año pasado cerramos la que hasta en un profesional. Te puede costar salvo los casos excepcionales de Seed la fecha ha sido la mayor ampliación de dinero pero perderás menos tiempo que Capital y SGCRPV, no hemos metido a capital: 2,1 millones euros, cubiertos podrás dedicar a tu negocio y es posible ningún inversor internacional (Venture Capital) hasta la fecha. Ha habido varios por los socios del proyecto y dos nuevos que el proceso salga mejor, el dinero inversores (particulares). llegue antes y a una valoración superior. motivos, pero los principales son (i) Mis consejos en esta fase: Si decides llevar tú el proceso, quizás no Velocidad de ejecución, sin procesos - Complementar con otras fuentes interese dilatarlo mucho para conseguir prolongados, due diligence, etc. (ii) de financiación: (i) créditos bancarios: el socio perfecto o maximizar la Libertad en la gestión: seguir nuestro valoración. Piensa en el tiempo que estás camino y mantener nuestra capacidad de muy complicado hoy en día en España. Nosotros nos hemos beneficiado de una invirtiendo y en lo que podrías generar si decisión. iniciativa del Gobierno Vasco a través de pusieras el dinero ya a funcionar. Un inversor institucional no la cual avalaban parte del préstamo. Si En estos momentos estamos es negativo. Todo lo contrario: no hay sorpresas agradables cómo ésta preparando otra ronda, la quinta. Será seguramente tendrá dinero para futuras y no estás dispuesto a poner garantías la más grande que hayamos hecho hasta rondas, te obligará a disciplinarte personales, mejor no perder el tiempo ahora y tiene el objetivo de afianzar los en aspectos importantes (reporting, con este punto. (ii) subvenciones: este mercados en los que estamos presentes, contabilidad, asuntos administrativos, iniciar la expansión por Asia y mantener etc.) y puede aportar muchas otras cosas punto lo hemos trabajado muy a fondo y con buenos resultados. Respecto a el ritmo de crecimiento que nos ha como contactos o buenas prácticas. las subvenciones a la innovación, mi llevado a ser más de 220 personas en Pero hay que acertar con el momento de consejo es que si no lo tienes muy claro, Ticketbis y a facturar 28 millones de su entrada. En nuestro caso éste no ha no pierdas el tiempo. (iii) Concursos euros en 2013 llegado todavía. participativo de Seed Capital. Acudimos los socios del proyecto pero también algunos nuevos, como una familia India (interesante para una posible expansión por Asia) o un banquero de inversión con experiencia en proyectos de internet. Mis consejos en esta fase: - Los préstamos participativos son muy interesantes. Tienen la ventaja de que
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Key eCommerce / Customer Lifetime Value



El Customer Lifetime Value, un parámetro clave para los negocios online El Customer Lifetime Value (CLV), es una de las métricas relacionadas con el Customer Relationaship Manager (CRM), que cada día las empresas de comercio electrónico están trabajando más a fondo. El CLV o valor vitalicio del cliente se calcula para estimar el valor que representa para la empresa la relación con un cliente. A través de este artículo explicaremos la forma en que una empresa que vende por internet puede calcular esta métrica de suma importancia para el ecommerce.



E



“Hoy en día la competencia en la red es muy l valor de productos y servicios ciclo de muy similares, con grande. La mayoría de los negocios tienen vida del lo que la clave para productos y servicios muy similares, con lo que conseguir sobrevivir cliente, en inglés Customer Lifetime la clave para conseguir sobrevivir y tener éxito es y tener éxito es Value (CLV), es un diferenciarse. Enfocarse diferenciarse” parámetro que se en ofrecer un valor está convirtiendo en añadido al cliente, indispensable para los negocios online estimada y los costes que le cuesta a intentando llegar a las experiencias hoy en día. Una métrica que se calcula la empresa gestionar su relación con emocionales que surgen con la sensación para estimar el valor que representa para este consumidor. En términos sencillos, de satisfacción; ello hará que la lealtad la empresa la relación con un cliente a lo podemos afirmar que el Lifetime Value hacia una empresa aumente. largo del tiempo que pasa en la misma. es el valor presente de la ganancia a Teniendo en cuenta esto, podemos El ciclo de vida del cliente permite futuro que un cliente generaría para un decir que estudiar y conocer el valor del valorar cada cliente en función de su negocio online. ciclo de vida de un cliente es importante aportación al margen neto de una Pero, ¿por qué es tan importante principalmente por tres motivos: empresa a través de las compras conocer el LTV? Hoy en día la - No todos los clientes son que realiza, la frecuencia con que competencia en la red es muy grande. iguales: Los diferentes segmentos de realiza dichas compras, la fidelidad La mayoría de los negocios tienen consumidores de una empresa aportan> 90
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El Customer Lifetime Value, un parámetro clave para los negocios online diferente beneficio potencial para la empresa y el patrón de beneficio puede variar dependiendo del período en que se encuentre el ciclo de vida del cliente. - Segmentación: Siendo conscientes de que no todos los clientes son iguales, es necesario cuidar al grupo de consumidores más valiosos para la empresa durante largos períodos. Conocer qué clientes aportan más beneficios permite invertir más en ellos, prestarles más atención y conseguir mejores resultados. - Servicio: Algunos estudios enfatizan la vinculación entre el clima de servicio interno y el impacto sobre la satisfacción del empleado y la retención del consumidor. A más conocimiento del cliente, mejor servicio se le podrá ofrecer. ¿Cómo calcular el Customer Lifetime Value? Para calcular el CLV hay que tener en cuenta un primer elemento: La previsión de consumo de un cliente a lo largo del tiempo que dure la relación con el negocio/empresa. Un dato que podemos denominar “beneficio base”, y que se obtiene mediante la multiplicación de las compras esperadas por el importe medio consumido en cada compra por ese cliente. También hay que tener en cuenta el coste de ese cliente, porque por ejemplo hay clientes que consumen mucho pero cuesta mucho darles servicio. U otros que consumen mucho pero generan con los pagos. Todo esto hay que tenerlo en cuenta. El coste de dar servicio al cliente, por tanto, es claramente un elemento a deducir. También es necesario deducir el coste de captación del cliente (CAC), aunque en muchas ocasiones es imposible de conocer de forma exacta y hay que conseguirlo mediante valoraciones aproximadas. Hay que tener en cuenta ecommercenews



también elementos positivos como el valor de los clientes atraídos por referencias de otros, conocidos como “referrals”. En resumen, los parámetros que son necesarios para calcular el CLV son: Margen (m): El margen es la ganancia anual que genera un cliente a una compañía menos los costes de operación. Es necesario tener en cuenta que cuanto más tiempo permanezca un cliente con una empresa, menos costoso será hacer negocios con él. Coste del servicio ofrecido al consumidor durante un periodo (Ct): Los negocios que quieren mejorar las relaciones con sus clientes ponen en marcha acciones dirigidas a la fidelización que influyen directamente en el CLV. Esto supone establecer contactos regulares con el cliente a través de los distintos canales utilizados por el consumidor, que evidentemente conllevan unos costes. Tasa descuento (i): En la fórmula del modelo elegido está representada por el divisor. La tasa de descuento es un coeficiente matemático por el que se afectan los valores futuros para obtener valores actuales y viceversa. Está relacionada con los tipos de interés, con la inflación y con el periodo de



evaluación considerado. Así podemos conocer en el momento actual el impacto que tendrán las compras futuras sobre los resultados de la empresa. Retención de clientes (r): Cuando un cliente compra de forma habitual a un negocio online se puede decir que es “leal” a sus productos/servicios. Sin embargo, ante la cada vez mayor competencia es necesario conseguir tener una tasa de retención de clientes lo más alta posible. Cuanta más alta sea la recurrencia de un ecommerce mejores resultados tendrá, con una mejor rentabilidad: Siempre es más económico trabajar en fidelizar que en conseguir clientes. Coste de adquisición (AC): El Coste de Adquisición de cliente es el coste que llega del cociente entre la inversión económica de una acción de captación de clientes y el número de clientes conseguidos en esa acción. Horizonte temporal de la predicción -meses, años, etc-: (T): Es el tiempo en que realizamos la previsión del LTV. Por último, una vez recopilados todos los datos se aplican en la fórmula:



.
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Key eCommerce / Coste de Adquisición de Cliente (CAC)



¿Cómo calcular el coste de adquisición de un nuevo cliente en un ecommerce? Conforme asistimos al sano y normal desarrollo del comercio electrónico en España, este se vuelve cada vez más y más complejo. Emprender en ecommerce supone de una serie de inversiones importantes: desde el propio capital humano al desarrollo del website. Pero de todas, una de las más partidas más significativas será la destinada a la generación de tráfico y captación de nuevos clientes.



E



“El objetivo final de nuestra tienda online es atraer online. Entonces, l entorno actual ha la mayor cantidad de tráfico cualificado a nuestra ¿cómo calcular en derivado definitiva el CAC? tienda al menor coste posible online con un ratio de en unos costes Las siguientes de tráfico a las conversión (visitas / ventas) lo más elevado posible pautas nos pueden webs cada vez servir como para generar bases de datos propias de compradores más caros (todas indicaciones que y consiguiendo fidelizar a los mismos” las visitas tienen cada ecommerce un coste) y unos tendrá que realizar ratios de % de en base a su propia conversión de primeras visitas a nuestra nuevos clientes, mejor para nuestra realidad y experiencia, es recomendable tienda online cada día más bajos. Uno cuenta de resultados. ir consolidando en una hoja de cáclulo de los parámetros fundamentales para los diferentes puntos. analizar un ecommerce es su CAC Como calcular el CAC Para ilustrar mejor el ejemplo, nos (Coste de Adquisición de Cliente). Si realizamos los cálculos de una iremos a uno de los extremos, utilizando Un punto cada vez más importante forma seria e imputando todos los el caso del mundo del vino para mostrar y posiblemente el que marcará costes, llegaremos a un CAC muy los cálculos. Un sector como el del si conseguiremos ganar dinero importante (normalmente superior a vino online es altamente competitivo (sobrevivir) en este nuevo ecosistema. los 50 euros), siendo éste parámetro y donde normalmente el CAC es tan Cuanto mejor lo hagamos y menos uno de los principales síntomas de elevado que el cliente no es rentable recursos destinemos a captación de la viabilidad futura de nuestra tienda hasta el cuarto o quinto pedido. > 92
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Jorge González, Dir. eCommerce & Marketing de Jamones Julián Martín



aproximados de cuánto nos Datos básicos: cuesta conseguir cada nuevo Coste unitario por cliente. visita: En base a la Y por último nos quedaría estructura de tráfico por determinar: que tengamos - o que El % de fidelización queramos tener - en ¿Cuántos de estos primeros nuestra web (% de clientes con un coste de SEO, SEM, directo, captación muy importante afiliación…) asignamos nos han vuelto a comprar? un coste por visita. Al Utilizamos un ratio final todas las visitas del 30% entendiendo por tienen coste, una solución es añadir al Jorge González, durante su intervención en una jornada organizada por fidelizado el cliente que realiza al menos tres pedidos coste del tráfico pagado, Ecommerce News en los 12 meses siguientes al un coste por visita del no las personas (tiempo) que nos están primer pedido bonificado (captación). pagado de 0,20 por visita. ayudando con nuestro ecommerce. Combinando todos estos datos y En nuestro ejemplo sobre 10.000 Utilizamos 12.000 euros asignados adaptándolos a nuestra propia realidad visitas de nuevos visitantes mes llegamos a un CAC que nos permitirá en aproximadamente el 40% (3.000 visitas) que entre 12 meses nos generan 1.000 euros al mes de costes. muchos casos determinar la viabilidad tendrán un coste SEM de 0,80 euros Coste de aceleradores de primer de nuestro ecommerce. El objetivo final por visita, resto de las visitas vía SEO pedido: Normalmente en el primer de nuestra tienda online es atraer la o branding (incluiremos estos costes en pedido procederemos a tener alguna mayor cantidad de tráfico cualificado a la partida de marketing). En base a esto consideración de regalo o a regalar nuestra tienda al menor coste posible tendremos un coste de 0,24 euros por “X” euros lo cual tiene un coste que online con un ratio de conversión nuevo visitante a nuestra web. incluiremos en nuestros costes de (visitas / ventas) lo más elevado posible Porcentaje de conversión: captación. para generar bases de datos propias de Dependerá de nuestra experiencia como Regalamos 10 euros en el primer compradores y consiguiendo fidelizar a plataforma y de la calidad del tráfico, pedido. los mismos pero actualmente ratios de conversión Combinando estos factores podemos superiores al 0,50% (1 pedido por llegar a unos cálculos cada 200 visitas) empiezan a ser muy



.



complicados de alcanzar. Utilizamos 0,48% como factor de conversión, que sobre 10.000 visitas nos generan 50 pedidos mes. Pedido medio: Un valor medio de nuestros pedidos, actualmente la media en ecommerce en España se encuentra entorno a los 60 euros. Utilizamos 50 euros como pedido medio que por 50 pedidos de nuevos clientes captados nos genera 2.500 euros de venta de nuevos clientes. Costes de los recursos de marketing (personas): En este punto incluimos los costes de ecommercenews
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Key eCommerce / Social Commerce



Telepizza: el valor de conocer a nuestros clientes En menos de un año, su programa Pizza Lovers se ha convertido en uno de los principales casos de éxito de Social Loyalty. Con casi 600.000 fans, Telepizza es una de las marcas españolas con mayor popularidad en Facebook. La empresa, que se ha consolidado como una de las principales referencias en campo del CRM en nuestro país y ha sido pionera en los medios sociales, ha encontrado en estos canales una oportunidad inmejorable para conocer y relacionarse con sus clientes.



B



uen ejemplo de ello es Un caso de referencia en Social Loyalty diferencia de otras propuestas más Pizza Lovers, un espacio de “Pizza Lovers”, que reúne en la tradicionales, el hecho de “socializar” fidelización que tiene como actualidad cerca de 50.000 usuarios un club aporta interesantes ventajas para objetivo vincular a sus una marca. Las redes clientes más “sociales” sociales hacen que la “El Social CRM permite que conozcamos y que el próximo mes difusión del mensaje mejor a nuestro cliente: sus preferencias, tenga mayor alcance de julio cumplirá un sus necesidades, qué contenidos le gustan y, sobre todo, que su año de vida. más e incluso cuáles les generan cierto A través de este comunicación sea más rechazo” programa, los socios eficaz. En este medio los son premiados con “amigos” se convierten Leticia Menéndez - Responsable de descuentos especiales en prescriptores de y regalos en todos los excepción, y su poder CRM y Fidelización en Telepizza pedidos realizados a de persuasión a la hora través de su aplicación de realizar una compra de Facebook. Como es, en la mayoría de guinda, Telepizza no se olvida de activos, se revela como uno de los las ocasiones, superior obsequiar con un detalle a todos los más importantes casos de éxito en al de otros canales de comunicación “Pizza Lovers” el día de su cumpleaños. fidelización de clientes a través de las utilizados por las empresas. Aquí cabe una mención a CRM redes sociales (Social Loyalty) que No cabe duda de que los medios ¿software para identificar todo eso? se ha puesto en marcha en España. A sociales son una de las mejores > 94
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Case study: Telepizza y Xeerpa



Uno de los mayores “ventanas” “Xeerpa nos permite saber qué clientes retos de las empresas que puede tener están más comprometidos con Telepizza para los próximos años un programa y quiénes son los más influyentes y, por está en poder interpretar de fidelización. tanto, se pueden convertir en embajadores toda esta información Pero, además de de nuestra marca” social que sus clientes optimizar la eficacia llevan años compartiendo de la difusión, las Leticia Menéndez - Responsable de en las redes sociales. redes sociales son Xeerpa pone a disposición una plataforma CRM y Fidelización en Telepizza de sus clientes una solución excepcional para pionera a nivel mundial que conectar con el este gran volumen de hace que esto sea posible cliente. El conocimiento del cliente desde la información en un activo estratégico hoy. perspectiva social para el departamento de marketing de la Xeerpa ha sido desarrollada al El conocimiento de sus clientes es uno enseña de restauración. 100% en España y está siendo usada de los mayores activos de Telepizza. Cada vez que un cliente interactúa por marcas como Mahou san Miguel, Saber cómo son y cómo se relacionan con la Marca en Facebook, “Xeerpa Shiseido, Room Mate, Toshiba, con la marca es una de las claves de genera lo que podríamos denominar Openbank, Nokia o McDonalds su estrategia de marketing. Mediante una “identidad la aplicación de Facebook “Pizza social”. Esta Lovers”, la compañía puede definir identidad, no es otra ese conocimiento que tiene de sus cosa que un filtrado usuarios y adelantarse así a sus y categorización que demandas. hace posible que Telepizza, a través de sus canales la comunicación offline y online, establece una entre Telepizza y conversación de “tú a tú” con sus sus clientes pueda públicos, que le ayuda a adaptarse a personalizarse. sus hábitos de consumo, a crear una De esta forma y oferta que se ajuste a sus expectativas, gracias a este análisis, a sus aficiones o a otras muchas Telepizza se acerca particularidades. En definitiva, gracias a a los consumidores la tecnología que le proporciona Xeerpa para saber cómo a Telepizza, Facebook refuerza la interactúan con la vinculación del usuario con la marca y el competencia o con una engagement que tiene con el contenido. marca de refrescos, Además, posibilita medir la influencia si son aficionados social de los públicos con los que se a los videojuegos, relaciona y su nivel promocional. cuáles son sus equipos Xeerpa, herramienta líder en Social de fútbol favoritos, Profiling, es un aliado perfecto para sus preferencias Telepizza a la hora de profundizar en musicales o los centros el conocimiento de sus clientes y de su comerciales en los que actividad en las redes sociales. Partiendo compran. Todo ello, de la tecnología Big Data, Xeerpa tanto a nivel general analiza los perfiles sociales de los como en el trato one socios de Pizza Lovers, convirtiendo to one.
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Key eCommerce / Recursos humanos



Los Recursos y el eCommerce El auge del comercio electrónico está provocando que las empresas que venden por internet empiecen a necesitar de profesionales especializados en el sector, con unas habilidades específicas y unas cualidades que en el entorno actual en algunos casos no sea fácil encontrar. En este artículo explicamos cómo son los profesionales que precisa el entorno laboral del comercio electrónico, si son gente con `pasta especial´.



N



adie duda que la



“El ecommerce es un examen continuo. Se vende 24 horas al día, 365 días al año. A cualquier hora del día el profesional puede consultar los datos de venta al segundo. Controlar estos indicadores será la clave para el éxito de las ventas”



penetración de Internet en la sociedad haya modificado los paradigmas en el mercado. Ya no queda una empresa del sector retail medianamente ambiciosa que no contemple el comercio por internet como parte fundamental para su crecimiento. Y en este sentido, al igual que las empresas se deben adaptar a las demandas del cliente, los profesionales deben adaptarse a las necesidades de la empresa. Cabría preguntarse ahora ¿qué modificaciones se producen en los recursos humanos de una empresa que gire hacia el comercio electrónico? Y la
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respuesta sería otra pregunta: ¿qué no se modifica? El volumen de personal, la especialización, la proactividad, el trabajo en equipo, el dinamismo, la flexibilidad.... A medida que el negocio online gana terreno al tradicional, el conjunto de la fuerza laboral se modifica en su volumen, composición y estructura. Aunque inicialmente se incrementará el número de empleados para acometer esta nueva etapa, probablemente el personal afectado al negocio tradicional



vaya perdiendo eficiencia a la vez que va perdiendo importancia. Por supuesto que cambia en su composición ya que el departamento de IT gana en importancia, el departamento de marketing online es una obligación, la logística y atención al cliente son pilares del negocio online. La estructura no debe ser tan piramidal, está mucho más entrelazada. El “jefe” aún no conoce todas las posibilidades reales del negocio online, y de momento los especialista en el negocio no tienen el control sobre el sector. Todo llegará pero, de momento, eso es así en 2014, en España. Y ya que conocemos como podría > ecommercenews



Marta Alonso, eCommerce CFO y RRHH en El Armario de la Tele



cambiar el volumen, la composición • Capacidad de adaptación. No hay provocarían un hermetismo en el equipo o la estructura laboral de la empresa duda de que un buen equipo no sólo se que en nada ayudarían a la consecución habría que preguntarse si ese mercado compone de grandes potenciales porque del éxito. Aún más importante en el online precisa de una gente con pasta no podemos dedicarnos a pulir piedras ecommerce será aprender de los errores especial. La respuesta es afirmativa. Sus continuamente, también son necesarias y reconocerlos rápidamente, algo que habilidades: piedras preciosas. Valga este símil para en el negocio tradicional puede ser una • Capacidad de trabajo en equipo dejar claro que la experiencia es un sentencia de muerte para el directivo, (empatía/asertividad/proactividad): grado y que el negocio tradicional es pero que en el negocio online es Las relaciones fundamental para no personales en un perder la ola. sector en continuo • Manejo del estrés: aprendizaje son El ecommerce es un forzosamente más examen continuo. informales. La Se vende 24 horas al estructura piramidal día, 365 días al año. pierde sentido A cualquier hora del cuando el capital día el profesional humano carece puede consultar de la suficiente los datos de venta experiencia. Y al segundo. Una por más que nos decisión de subida de esforcemos en márgenes puede dar captar grandes lugar a una caída de talentos, no ventas mucho más podremos encontrar severas de lo que a nadie con más cabía esperar. Hay de una década en que reaccionar. Ya. el ecommerce, Ahora. Cada hora que “A medida que el negocio online gana terreno porque hace 10 perdamos es un punto al tradicional, el departamento de IT gana en años el ecommerce menos en las ventas importancia, el departamento de marketing era prácticamente del día. Por supuesto inexistente. Vamos online es una obligación, y la logística y atención que no podemos aprendiendo día obsesionarnos con las al cliente son pilares del negocio online” a día y cualquier famosas KPI’s pero aportación puede tampoco podemos dejar ser vital dentro de la empresa. La la cantera del negocio online. Ahora que el negocio funcione solo ya que empatía y la asertividad jugarán un bien, estos tesoros deben adaptarse los 47 o los 7.000 millones de clientes papel importante para que el equipo a los cambios que supone el negocio potenciales nos están dando pistas sienta que se le valora y que sus ideas online. El despacho cerrado, la voz continuas de cómo lo estamos haciendo. pueden ser importantes. Una vez que autoritaria o el ordeno y mando que, Por eso el control de estos indicadores estos dos elementos fluyan de manera en la mayoría de las ocasiones denota será la clave para el éxito de las ventas. natural en el ambiente, la proactividad una incapacidad de saber comunicar No podemos dar la fórmula infalible fluirá de la misma manera. Por supuesto qué se pretende y hacia dónde se para la consecución de ese equilibrio que no se trata de aceptar un constante va, no tienen cabida en el sector. pero sí podemos afirmar que es una brainstorming pero sí de que las ideas Esas ínfulas de superioridad que en el parte fundamental del profesional que se puedan circular de manera fluida entre el negocio tradicional podría dar unos busca. capital humano. galones y un cierto temor/respeto • Identificación rápida de los > ecommercenews
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Key eCommerce / Estrategias de Internacionalización



errores: Hasta la irrupción del negocio on line, la identificación de ciertos errores tenían un gap que podía tener un alto coste. En el ecommerce ese gap se ha reducido a cero. Esto que, aparentemente, es una ventaja competitiva con el negocio tradicional, es clave para el profesional del ecommerce. Puede ser una mala usabilidad de la web (IT), una promoción que no tiene el éxito esperado (Marketing), la



o productos. Sobre este perfil podríamos crear una enciclopedia con opiniones diversas, todas igual de bien fundamentadas. ¿Debe ser alguien que conozca bien la empresa por dentro o debe externalizarse para no dejarse influir por la cultura empresa y estar así más cerca del cliente? • Experto en SEO: Se encarga de que los contenidos, etiquetas, programación, etc., de una web estén desarrollados con el objetivo dificultad para encontrar de ser encontrados entre las nuestra página en los moprimeras posiciones de los tores de búsquedas claves motores de búsquedas de (SEO)... A veces identificar Internet. estos errores y la toma de • Coolhunter (cazatendecisiones para corregirlos dencias): Aunque esta figura es la aceptación pública de apareció inicialmente en el una mala decisión. En un mundo de la moda, se ha buen profesional siempre generalizado prácticamente Marta Alonso, eCommerce CFO y RRHH en El Armario de la Tele debe prevalecer el bien del en todos los sectores incornegocio a su ego. • Gestores de conocimientos: La porando esta figura con el Gestión de conocimientos supone la objetivo de detectar tendencias o direcPerfiles más buscados recopilación, estructuración y almacetrices que pueden ser una oportunidad de Si la irrupción de Internet ha namiento de conocimientos para que negocio y anticiparse a ellas. modificado todo, no va a ser menos el pueda compartirse y estar disponible • Bloguero: Si bien es cierto que no ranking de los perfiles profesionales para las futuras ocasiones en las que se encuentra muy extendido en nuestro más buscados. Por la parte de IT, además sea aplicable, generando riqueza y/o país dentro del capital humano de la de los ya conocidos Diseñadores de valores añadidos que facilitan alcanzar empresa, en EEUU es muy frecuente su páginas web (Analistas programadores una posición ventajosa para la entidad. contratación para que colaboren en sus en tecnologías .net, java y php), los Para ello, se debe crear un ambiente portales y perfiles de redes sociales. Administradores de sistemas con propicio para establecer una interacción En definitiva, si un coolhunter busca experiencia en virtualización, cada colaborativa y creativa entre los miemtendencias para cazarlas al vuelo, un vez existe una mayor demanda y bros de la organización. De esta forma, bloguero intentará crear esta tendencia. proyección de estos profesionales, se conseguirá optimizar y compartir Con estos perfiles queda patente que principalmente de aquellos perfiles con conocimientos, crear saberes y trabajar cada día los puestos en el negocio online experiencia en proyectos en la nube. en equipo para la consecución eficiente son más especializados. En Marketing, toda empresa online de los objetivos propuestos. Conforme las empresas crecen, busca un buen Director de Marketing, • Community Manager: Se rerequieren profesionales más formados algo no fácil de encontrar, no obstante sponsabiliza de construir, administrar y y actualizados y seguirán apareciendo éste requiere de un séquito no menos dinamizar comunidades de usuarios en nuevos perfiles a medida que el mercado importante. internet en torno a una empresa, marca vaya madurando



.
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54.482



usuarios únicos



Septiembre 2013 37.866 USUARIOS ÚNICOS



Octubre 2013 48.174 USUARIOS ÚNICOS



Noviembre 2013 48.384 USUARIOS ÚNICOS



Diciembre 2013 40.088 USUARIOS ÚNICOS



Enero 2014 50.471



USUARIOS ÚNICOS



Febrero 2014 52.042 USUARIOS ÚNICOS



¡GRACIAS! Cumplimos nuestro 2º año contigo Informando, formando y entreteniendo …En nuestra Web, nuestra Newsletter diaria, nuestro Canal de TV, nuestra Revista Digital, nuestros Desayunos eCommerce, nuestros Manuales…



Marzo 2014 54.482 USUARIOS ÚNICOS 
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14 may. 2015 - mayoría católica y el fútbol es la razón de ser de una multitud que se enfervorece semana tras semana con
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eCommerce México 

HTML5 y hace soporte a iPhone, Android y navegadores Mobile Opera. Incluye características como: ○ Capacidades de medios
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Barómetro Social Commerce 2012 - Ecommerce News 

mano de la del Facebook Commerce, siendo el canal social de venta más utili- ..... presenta un mayor seguimiento a las c
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Estructura Conceptual eCommerce DAY - eCommerce Day Bogotá 

5 ago. 2014 - Juan Pablo Maldonado, Marketing Manager de Visa ... Moderador: Andrés Julián Gómez, Gerente de Inversiones
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Previo Taller1 Ecommerce BCN 
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ecommerce bei multichannelunternehmen 

Legal ecommerce bei multichannelunternehmen analytische betrachtung der informations und kaufstrome von eBook for free and you can read online at Online ...
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PDF Ebook ecommerce mittelstandischer unternehmen unter steuerlichen Free Download, Save or Read Online ecommerce mittelstandischer unternehmen ...
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Topic: eCommerce Mobile Shopping 

erst nach der App um. Der Global Consumer. Survey zeigt, dass in Deutschland 45% der ... Desktop-PC. Smartphone. Sonstiges (z.B.. Tablet, Smart-TV,.
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rechtshandbuch onlineshop ecommerce 

rechtshandbuch onlineshop ecommerce mcommerce | Read & Download Ebook rechtshandbuch onlineshop ecommerce mcommerce for free at our Online ...
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Descripción de servicio Ecommerce 

El servicio Ecommerce funciona en conjunto con el servicio Marketplace si costo adicional, expandiendo tu alcance y cana
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Estrategia eCommerce Aquilino Peña 
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eCommerce Trend - Media Focus 

auf Vormonatsniveau und kann mit einer Zunahme von 32.2 Prozent gegenÃ¼ber ... restlichen Werbedruck ausmachen, kommen dabei aus dem Kredit-Bereich.
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Observatorio Cetelem eCommerce 2016 

... financiación online. 169. Logística y puntos de recogida. 177. Datos por CCAA. 181. Conclusiones. 280. Anexos ......
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Taller Modulo Ecommerce Semana 1 
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Taller eCommerce EDEM 2016 
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eCommerce Trend - Media Focus 

Der Schweizer eCommerce Werbemarkt bewegt sich im Monat April (58.2 Mio.) ... restlichen Werbedruck ausmachen, kommen dabei aus dem Kredit-Bereich.
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