
PARA VACACIONE5.. .
i  LAS TUYAS !

-Cuántas veces habremos envid iado
as vacaciones de un amigo o de un

'am i l i a r ,  con  l as  co r respond ien tes
:rper iencias y anécdotas v iv idas? Pues
=sa sensación se va a acabar. Porque
' lonest&Smi le ha desarro l lado para
I  ub  San ta  Món ica  l a  ap l i cac ión
Super Summer Generator" ,  que t iene

:r r  objeto que los usuar ios se inventen
- .as vacaciones con las que fardar  en
:acebook.
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insta lar  la  apl icac ión,  y  con ape-
-as t res c l ics,  e l  usuar io puede e legi r
- r  dest ino oaradisíaco.  se lecc ionar  Ia
"ecuencia con la que quiere postear
=^ e l  muro y act ivar la.  Así  de senci l lo .
: ,  par t i r  de ahÍ ,  será la  propia apl ica-
:  ón la  que i rá colgando mensajes y
' : tograf ías fantást icas,  mostrando
-gares de lo más recónditos y exclusi-
. :s  del  p laneta con los que,  seguro,
:cdrás presumir  ante tus amigos.
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, t:ac¡ones ficticias, pero vacaciones al fin
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Has creado una eficiente tienda, has invertido en
imagen, comunicación y marketing, has conse-
guido que la gente v is i te  tu t ienda y. . .  ¿no es una
lástima que Ia mayoría acaben yéndose sin com-
prar? Si pudieras observar el comportamiento de
tus clientes, conocer qué debes decirles para
que reconsideren y compren algo, ¿no lo harías?
La situación es válida para los comercios offl ine
y online. La tecnología ya nos permite lanzar
identif icadores únicos, tanto a los banners que
ve un internauta como a las sesiones que éste
produce cuando visita un sit io web.
Si lográsemos que ese internauta quisiera rela-
cionar el acto de comunicación de una marca o
e-commerce con la compra que haga en los dis-
t r ibu idores o en la  propia t ienda de la marca,
podríamos: a) medir mejor la efectividad de la
comunicación y promoción onl ine;  b)  negociar
con ese internauta a través de los distintos
touchpoints para acabar logrando la venta (he
estado a punto de decir de nuevo la palabra
"optimizar", pero he logrado evitarla).
Me explico: ¿cómo podemos adaptar, casi ins-
tantáneamente, nuestra oferta a alguien que no
tenemos físicamente delante de nosotros, cuya
cara no podemos uer, para ir observando cómo
reacciona a nuestras ofertas, de quien no pode-
mos recabar su feedback? Con analít ica de su
navegación, y con retargeting. Si alguien entra en
mi web y sale s in comprar ,  quizá puedo:  a)  lan-
zarle una oferta justo antes de que se vaya para
evitar que entre en otra web y compre ahí (esto
sería válido para venderle productos que me inte-
rese que roten rápidamente, bien porque tienen
un gran stock); b) esperar unos días para no cani-
balizar mi propia oferta. Si creo que finalmente
me va a acabar comprando al precio normal, no
tengo por qué hacerle una oferta. Pero, si en dos
semanas no me ha comprado aún, y ya hemos
empezado el período de rebajas, puedo recordar-
le por e-mail y en los banners que vea que hemos
empezado las rebajas... con el retargeting.
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Una herramienta muy interesante para cum-
plir con este cometido son, cómo no, los cupo-
nes dentro de los banners retargetizados. Los
negativistas podrán decir que el regateo, esa
forma de negociación que no está bien vista
en los comercios físicos occidentales, ha l le-
gado al e-commerce. Yo prefiero pensar que
los más preparados sabrán armar un sistema
que no baje los precios a quien iba a comprar
por  impulso,  pero que inf luya en quien quiere
comparar con la competencia y, por tanto,
aumente las ventas.
No es que vaya a venir, es que ya está aqui.
¡En USA, en ju l io ,  Google Trends indicó que
"printable coupons" y "extreme couponing"
eran los términos 10" y 15" más buscados!
lmaglnad las c ientos de combinaciones adi -
cionales sobre cupones que puede haber en la
long tail de esa l ista. El interés del consumi-
dor es fortísimo: una encuesta de Kissmetrics,
la novedosa empresa americana de estadísti-
cas web, detecta oue el 86% de los consumi-
dores opina que los cupones les influyen a la
hora de elegir una marca u otra (http://bit. ly/
oWTMQK).
En EE.UU. la  publ ic idad está muy de moda y
creciendo fuertemente porque, al meterle
datos, ya funciona como el e-mail y como el
search.  AquÍ  la  insegur idad jur íd ica nos lo
pone más d i f íc i l ,  pero seguimos avanzando.
Hay empresas nacionales que lo están
haciendo muy bien y en breve será posible
impr imir  banners y hacer los redimib les onl i -
ne, tecleando un codiguito o entregándolos
en las tiendas físicas a cambio de un des-
cuento que viene a pagar toda la info que esa
persona te da sobre sus hábitos anónimos de
consumo,
¿Hay mejor forma de demostrar la eficacia de
la publ ic idad y de ret roal imentar  tu est rategia
de marketing? ¡Escríbeme a Cesar@addoor.
net y lo comentamos!
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