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La campaña para el estreno de la película I hate Sarah
Marshall muestra una potente simplicidad: una serie de 
piezas con fondo blanco y una frase corta manuscrita. 
Colocadas en multitud de soportes exteriores (metro, 
opis, autobuses, etc.), era imposible no verla y que te 
picara la curiosidad. 
Un gran ejemplo de una gráfica diferente con un guiño 
ingenioso.
Por otro lado, la web de la película es un blog donde el 
protagonista desata su resentimiento contra su ex-
novia. Y un grupo en Flickr publica todas las fotos que 
van encontrando de la campaña en la calle
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La cadena W Hotels tiene 5 
hoteles en Manhattan, y su 

posicionamiento como boutique y 
diseño le permite realizar acciones 
interesantes con algunas marcas. 

Por ejemplo, la Nokia N Series 
Whisper Booth, una cabina donde 

los huéspedes pueden sacarse 
una foto y enviarla directamente 

por e-mail. Lógicamente, las fotos 
las saca y envía el propio teléfono 

Nokia.



Acura ofrece un coche con chofer para que los huéspedes lo 
prueben, llevándoles a donde quieran en la ciudad.



Y Puma promociona sus zapatillas a 
medida, las Mongolian Shoe BBQ, con 

una web exclusiva para los W, y un 
pack especial que puedes pedir a 
recepción para ver los materiales.























MARKETING Y NUEVAS TECNOLOGÍAS
INTERNET

• PERMISSION MARKETING
• MARKETING VIRAL
• COMUNIDADES VIRTUALES



Permission Marketing



Algunos datos…

Estudio sobre Actividades realizadas en Internet 2007 – Ministerio de Industria y Comercio (enero 2008)
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Definición

• El permission marketing es la evolución natural del 
marketing directo tradicional. La inmediatez del medio 
Internet, el ahorro de costes en tiempo y dinero, el canal 
e-mail como canal de marketing “one to one" por 
excelencia.

• El factor “permission”, ante la nueva LSSI, hace obligatorio 
el expreso consentimiento de los suscriptores para 
recibir cualquier campaña de permission e-mail marketing. 

• Este canal es más “rentable” (costes más bajos), que los 
banners y el marketing directo tradicional, pero ha de estar 
integrado en el mix de marketing.
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Definición

• Entre las ventajas del e-mail marketing
destacadas por los anunciantes:
– sus posibilidades como generador de prospectos 

(65%),
– diseminador de información (55%), 
– constructor de conocimiento (55%), 
– generador de ventas inmediatas (53%), 
– y para incrementar las ventas (51%).

Fuente: DoubleClick



Definición

• En cuanto a la publicidad online, se utiliza 
principalmente:
– construir conocimiento de marca (75%), 
– conseguir nuevos prospectos (59%), 
– cerrar ventas (43%), 
– retener clientes (40%), 
– facilitar información de la compañía (38%),
– aumentar las ventas a los ya clientes (28%).

Fuente: DoubleClick



Algunos datos...

Estudio de Audiencia de Internet – EGM – Abril-mayo 2007



Algunos datos más...

• 15,5 millones de correos electrónicos 
promocionales enviados en España en 
diciembre del 2001. En enero del mismo 
año, el total de emails fue 8 millones 
Fuente: Netvalue

• Presión promocional en España de las más 
bajas 
Fuente: Netvalue



Algunos datos más...

• Más de 9 de cada 10 personas que 
solicitaron recibir campañas de marketing 
por email continúan recibiendo ofertas 
comerciales en su buzón. Por tanto, del 
total de personas que solicitaron recibir 
comunicaciones comerciales por email, tan 
sólo un 0,1% decidió darse de baja en el 
año 2005.
Fuente: Emailing Solution



Algunos datos más...

• Presión promocional: % de e-mails
promocionales sobre el total de e-mails
recibidos:

• España 20,3%
• Alemania 21,2%
• Reino Unido 31,9%
• Francia 36,8% 

Fuente: Netvalue





Algunos datos más...
• 9 de cada 10 compras online se producen como 

consecuencia de la recepción previa de un e-mail 
promocional (fuente: NetthinkCarat)

1.000 Emails enviados

885 Emails entregados

343 Emails abiertos

73 Clicks

3 Compras

Fuente: Doubleclick Email trends



Por qué funciona...

1. Por coste

• 16 spots vs. 2 e-mails para el mismo recuerdo 

• 100% de la atención

• Interactividad

• Archivo y Reenvío

• Permission Marketing y Segmentación

2. Por eficacia



Por eso se usa en USA...

Fecha: 18 de junio de 2002

EL FORTUNE 1000 APUESTA 
POR EL e-mail

Los directivos de marketing de 
las 1.000 compañías más
grandes del mundo –que
conforman el llamado Fortune 
1.000-, ven en el e-mail una
pieza clave para sus campañas
de marketing y lo integrarán en 
sus estrategias en los próximos
meses, junto con otros canales 
de marketing directo.
Fuente: Marketing Directo



Por qué funciona...

El gasto global en Email Marketing alcanzará la cifra de 2,1 miles 
de millones de dólares en 2012, doblando la cifra actual del 2007 
que ha sido de 1,2 miles de millones de dólares 



... y en España

• 5,5 millones de euros en España en 2002 (fuente 
Adlink)

• 8,5 millones de euros en el 2003 (fuente Netthink Carat)
• Por sectores en el 2001 (fuente Netvalue)

• 36% ISP’s
• 17% Portales
• 16% Telecomunicaciones
• 14% Informática

• Por sectores en el 2002 (fuente PermissionMKT)
• Banca
• Seguros
• Automóvil
• Consumo



España... la LSSI

• A efectos del uso publicitario del e-mail,
4 requisitos:

1. Consentimiento expreso del afectado para recibir e-mails
comerciales (Permiso)

2. Identificación de los e-mail con la palabra publicidad en el 
inicio

3. Facilitar identificación del anunciante
4. Facilitar procedimiento para revocar el consentimiento

• Las sanciones pueden llegar hasta 150.000 €

LSSI: Ley de Servicios de la Sociedad de la Información y Comercio Electrónico (34/2002, de 11 de julio)
LGT:  Ley General de Telecomunicaciones (32/2003, de 3 de noviembre)



España... la LGT
• Tras la aparición de la LSSI, se aprueba la LGT, que permite el 

envío de emails comerciales a clientes, pero siempre y cuando:

– Se identifique al emisor de la comunicación
– Se permita de forma clara, sencilla y gratuita la posibilidad de

oponerse al uso de las direcciones de correo electrónico

• Por tanto, se establece el derecho al envío de comunicaciones 
publicitaria o promocionales vía electrónica sin necesidad de 
autorización expresa, “cuando exista una relación contractual 
previa, y siempre que el prestador del servicio hubiera obtenido 
de forma lícita los datos de contacto del destinatario y los 
empleara para el envío de comunicaciones comerciales 
referentes a productos o servicios de su propia empresa que 
sean similares a los que inicialmente fueron objeto de 
contratación



Algunas cifras

• Sophos, compañía especializada en protección de 
empresas contra spam, programas espía y virus, ha 
realizado un estudio sobre los países emisores de spam
en el último trimestre de 2005. 

• Los expertos de SophosLabs, la red mundial de centros de 
análisis de amenazas de Sophos, han examinado los 
mensajes recibidos en sus sistemas de toma de muestras 
y han revelado que a pesar de que los Estados Unidos 
todavía lideran la clasificación, han conseguido reducir 
considerablemente el spam enviado, y por primera vez 
representan menos del 25% del spam generado en todo el 
mundo.



Algunas cifras

• Sophos también ha detectado que el número de 
correos basura escritos en lenguas diferentes del 
inglés siguen en aumento, así como que la gran 
mayoría de estos mensajes se propagan a través de 
ordenadores zombi infectados por troyanos, 
gusanos y virus bajo el control de hackers. También 
se ha producido un aumento considerable de los 
mensajes relacionados con el fraude bursátil, 
destinados a hacer aumentar artificialmente el precio 
de ciertas acciones antes de que los creadores de 
spam las vendan sacando un provechoso beneficio



Algunas cifras
Gracias a la legislación norteamericana 
CAN-SPAM y a las informaciones 
procuradas por los Proveedores de 
Servicios de Internet (ISP), los EE.UU. 
han reconducido su sistema legal para 
penalizar más duramente a los 
responsables del envío de spam. 
Recientemente, un ISP del estado de 
Iowa fue recompensado con 11.200 
millones de dólares tras ganar un 
juicio contra el creador de spam James 
McCalla. Asimismo, otro creador de 
spam norteamericano, Daniel Lin, se 
enfrenta actualmente a una pena de 
cárcel de al menos dos años por 
delitos relacionados con el correo 
basura

EE.UU. 24.5%
CHINA 22.3%
COREA DEL SUR 9.7%
FRANCIA 5.0%
CANADA 3.0%
BRASIL 2.6%
ESPAÑA 2.5%
AUTRIA 2.4%
TAIWÁN 2.1%
POLONIA 2.0%
JAPÓN 2.0%
ALEMANIA 1.8%

FUENTE: SOPHRA







Las 2 variantes del e-mail Marketing

e-mail

Marketing

Publicidad

Online
CRM

Listas

Externas

Listas

Internas



Listas Internas...

• Primero: tener la lista...

• Segundo: la plataforma de envíos...
• Desarrollo propio

– Coste desarrollo e infrastructura
• Aplicaciones CRM

– Buena integración
– Poca funcionalidad

• Plataformas Específicas
– Alta funcionalidad

» Envíos masivos personalizados
» Monitorización pre-click y post-click
» Respuesta automática



• Necesidad “captar” e-mails
– En los clientes nuevos; 

• Modificación de todos los formularios de recogida de 
datos, (papel, contact centers, red comercial, etc)

• Inclusión de este nuevo campo en las BB.DD.
– En los clientes ya existentes

¿Qué excusa buscamos para preguntárselo?
» Sorteos
» Juegos
» Encuestas
» ...

Listas Internas...



ALGUNOS CONSEJOS SOBRE 
E-MAIL MARKETING



El permiso es fundamental

Para comenzar la relación con los clientes y potenciales 
clientes, lo primero que hay que hacer es pedir permiso 
para enviarle comunicaciones que sean de su interés

El permiso tiene dos obligaciones

La primera de ellas es garantizar la confidencialidad de 
los datos recogidos; la segunda, enviar comunicaciones 
que nos han solicitado

No transfieras tus listas de e-mail

Permission Maketing impide que se cedan los e-mails de 
los clientes o potenciales clientes, salvo que se anuncie 
en las advertencias legales



Construye tu BBDD

Recoge e-mails e información relativa a los clientes en 
cada contacto que se realice

Facilita las bajas

Asegúrate de que en cada e-mail que envías existen los 
mecanismos para darse de baja: dirección de e-mail, 
baja automática por medio de link,...

La práctica de spam es ilegal

El envío de spam (e-mail no solicitado), es ilegal. La 
nueva Ley de Servicios de la Sociedad de la Información
y de Comercio Electrónico legisla el tema



La práctica de spam es ilegal (cont.)

La Ley de Servicios de la Sociedad de la Información y de 
Comercio electrónico se elabora para proporcionar a los usuarios, 
incluso a aquéllos que no están todavía familiarizados con el uso 
de Internet y de las nuevas tecnologías, la confianza y seguridad 
necesarias para que puedan utilizar estos servicios con todas las 
garantías. Para ello, la Ley define cuáles son las obligaciones de 
las empresas que actúan en este medio y qué derechos tienen los 
usuarios cuando hacen uso de estos servicios

La Ley de Servicios de la Sociedad de la Información y de 
Comercio electrónico sirve igualmente para adecuar el Derecho 
español a la Directiva comunitaria sobre comercio electrónico, que 
establece un conjunto de normas mínimas para la prestación de 
servicios de la sociedad de la información en la Unión Europea



La práctica de spam es ilegal (cont.)

La Ley permite toda clase de comunicaciones comerciales bajo 
cualquier forma, realizadas mediante el uso de Internet u otros 
medios electrónicos, siempre que puedan identificarse como 
tales y a la persona o empresa en nombre del cual se realizan

Únicamente se imponen limitaciones a las comunicaciones 
comerciales realizadas por correo electrónico u otro medio de 
comunicación individual equivalente como pueda ser el envío de 
mensajes publicitarios a través del servicio de mensajes de la 
telefonía móvil

En la Ley solamente se permite el envío de mensajes publicitarios 
o comerciales por correo electrónico a aquellos usuarios que 
previamente lo hubieran autorizado o lo hubieran solicitado de 
forma expresa 



La práctica de spam es ilegal (cont.)

El envío masivo de mensajes publicitarios por correo 
electrónico no solicitados (spam) no está permitido. Es 
necesario recordar que el spam presenta diferencias importantes 
respecto al envío realizado por medios físicos convencionales 
(buzoneo). A diferencia del buzoneo tradicional, el spam implica un 
coste muy reducido para el que lo realiza y un coste que puede 
resultar elevado para el que lo recibe. Además del tiempo de 
conexión a Internet para descargar los mensajes de correo, el 
destinatario de publicidad a través de correo electrónico corre el 
riesgo de que estos mensajes saturen la capacidad de su cuenta 
de correo, con lo que otros mensajes de interés para el usuario 
serían rechazados por su servidor de correo y, por tanto, se 
perderían





Empezar por la estrategia
Lo primero que hay que hacer es preguntarse:

• ¿A quién me dirijo?
• ¿Por qué utilizo el e-mail?
• ¿Con qué frecuencia lo voy a utilizar?
• ¿Qué mecanismos de respuesta voy a crear?
• ¿Qué mensajes voy a enviar?
• ¿Cuál es el objetivo final de estas acciones?

Personalización
La personalización de cada envío con el nombre tiene 
una efectividad mayor
Además, para hacer relevante cada mensaje que se 
envíe, personaliza el contenido para cada cliente y 
potencial cliente
Como reclamo, la personalización del Asunto del 
e-mail es un recurso muy utilizado



Sé claro y directo
Evita utilizar tecnicismos o palabras rebuscadas, a no ser 
que el target al que te dirijas lo entienda
Como en el Marketing Directo, no existe un tamaño que 
asegure la efectividad, pero hay que recordar que el e-
mail debe ser corto: a la gente no le gusta hacer scroll en 
el contenido del mensaje
Por tanto, es preferible ser corto en el mensaje enviado y 
extenderse en las zonas a las que se redirija

Antes de enviar, probar....

Existen numerosas restricciones que pueden hacer 
fracasar nuestros envíos de e-mails. Por lo tanto, hay que 
prever: formatos (html, texto), servidores de correo 
(Exchange, Apache, etc.), clientes de correo (Outlook, 
Messenger, etc.), eliminar LORTAD, etc.



¿Vemos las diferencias?



¿Vemos las diferencias?



Marketing Viral



Agenda

1) ¿Qué es?
2) ¿Cómo funciona?
3) Elementos de una estrategia de Marketing Viral
4) Técnicas de Marketing Viral
5) Casos reales
6) Conclusiones



¿Qué es el Marketing Viral?

• Consiste en conseguir que los usuarios se 
transmitan, los unos a los otros, un determinado 
mensaje, noticia, promoción, evento, etc., 
obteniendo de este modo un crecimiento 
exponencial

• Marketing Viral significa la creación de mensajes 
que incluyen un concepto que es absorbido por la 
gente que entra en contacto con ellos. Dichos 
mensajes son bien aceptados, por lo que 
empiezan a ser transmitidos de unos a otros



¿Qué es el Marketing Viral? (cont.)

• Dicen algunos autores que el origen del Marketing 
Viral se debe a Steve Juvertson, que acuño el 
término para explicar el éxito del lanzamiento de 
Hotmail.

• También se conoce con los nombres “Referral
marketing” o “Propagation marketing”



¿Quién no ha recibido algun mensaje con una 
broma, que le ha hecho tanta gracia que ha 

empezado a distribuirlo entre sus amistades? 



¿Cómo funciona?

• El Marketing Viral describe una estrategia que 
anima a pasar un mensaje de marketing de unas 
personas a otras, generando el marco ideal para 
un crecimiento exponencial de la exposición a 
dicho mensaje. 

• Esto provoca que el mensaje, como hacen los 
virus:
– Se multiplique rápidamente.
– Se auto-alimente, convirtiendo 1.000 mensajes en 

2.000 y 2.000 en 4.000, etc... 



Elementos de la estrategia
Existen unos puntos básicos que deberían ser 
incluidos en cualquier estrategia de marketing viral 
para aumentar su efectividad:

A) Regala productos:
• La palabra "GRATIS" es la más poderosa del mundo.

• Obsequia con valiosos productos o servicios para atraer la atención:
Información gratuita, correo gratuito, software gratuito, etc...

• BzzAgent recluta a personas para que hablen bien de un producto o 
distribuyan un mensaje a cambio de dinero o merchandise

B) Procura el mínimo esfuerzo para que se 
transfiera a otros usuarios:
• El mensaje debe ser fácil de transmitir y duplicar



Elementos de la estrategia

C) Saca provecho de las motivaciones y 
comportamientos comunes a la mayoría

D) Utiliza la red de comunicaciones existentes:
• Cada persona tiene, en promedio, un círculo cerrado de amistades que 

varía entre 8 y 12
• Además, tiene una red de conocidos que puede oscilar entre una 

treintena, incluso cientos de personas, según su posición social

E) Aprovecha otros recursos:
• Banner Exchange con portales
• Publicación de artículos en websites



Ejemplo Levi’s

La compañia de ropa Levi´s se animó a colgar un 
video en youtube, sin decir que era suyo, y la jugada 
ha salido bastante bien por lo que parece. 

El video fue subido el pasado 5 de mayo y ya 
contabiliza más de 3 millones de visitas. 

En él, acróbatas profesionales saltan y hacen 
piruetas con los pantalones como centro de 
atención.



Técnicas

Animar a que enlacen con nuestra web
• Escribe artículos y anima a que las personas que 

visitan tu site envíen tus documentos
• Crea programas de afiliados 
• Envía comunicados que ofrezcan información sobre 

tus productos y servicios



Técnicas

Recomendaciones Boca-Oído
• Poner a disposición de los usuarios la opción de 

“recomiéndalo a un amigo”
• Anima a las personas a que envíen tus newsletters a 

sus amigos

Ofrecer productos o servicios atractivos
• Permite a los visitantes el envío de tarjetas de 

felicitación desde tu sitio web
• Ofrece utilidades o juegos digitales de forma gratuita



¿Por qué triunfa?
Factor contagio (Stickeness factor)

• Conjunto de propiedades del virus que explican su 
capacidad de contagio (EFECTO AXE)

• Contenido morboso, intentos de censura en la red, 
gratuidad, posibilidad de enviar por e-mail

Implicación del receptor
• Se envía a personas que tienen interés y que, a su vez, 

enviarán la comunicación a otros

Pensar en red
• Perder parte del control sobre la comunicación o 

distorsionar en parte el contenido
• Aprovechar los recursos de otros en nuestro favor



¿Por qué triunfa? (cont.)
El prescriptor

• Alguien con suficiente audiencia puede 
convertir la anécdota en un “virus”

• Malcolm Gladwell dice que la mayoría de las 
epidemias boca-oído son empezadas por 
individuos que son muy buenos influenciando 
en otros

Mensaje de la marca
• Al final, no todo vale y la marca debe tener 

clara la estrategia y el posicionamiento tras el 
viral



¿Por qué triunfa? (cont.)

El 83% confía en la palabra
de un amigo (algo de esperar).

Un 63% confía en un experto
y un 60% en los comentarios
de personas a las que 
no conocen.



Casos Reales

• HOTMAIL
• Da direcciones y servicios de forma gratuita
• Añade un pequeño mensaje a todos los emails

enviados desde hotmail

• Alguien ve el texto y se anima a solicitar una cuenta de 
correo y propagar el mensaje como si de un virus se 
tratase

En su primer año y medio de funcionamiento: 12 millones de 
suscriptores



Casos Reales



Casos Reales



Casos Reales

• MESSENGER
• Permite tener chats en tiempo real, si eres usuario
• Es un caso de lanzamiento de producto 100% viral
• Cuenta con más de 32 millones de usuarios en todo el 

mundo
• Además ha creado una gran comunidad que potencia el 

poder del marketing viral



Casos Reales



Casos Reales

• IKEA 
• Durante períodos de tiempo muy concretos, permite el 

envío de Christmas a amigos
• Contribuye a una buena acción: ayuda en proyectos 

sociales a Save the Children, Unicef, etc.



BB.DD.
USUARIOS

NEWSLETTER

ENVIO 
NEWSLETTER

CREAR
FELICITACIÓN

ELEGIR 
NEWSLETTER

DATOS DE ENVIO

PREVISUALIZACION
ENVIORECEPCIÓN MSJE

DEL EMISOR
VISUALIZACIÓN
NEWSLETTER

REENVIO DE CHRISTMAS



Casos Reales

• IKEA 
• Se enviaron 100.000 emails con la Newsletter
• Se reenviaron 80.000 emails con felicitaciones
• 16.138 usuarios enviaron emails (16%)
• 5 Christmas enviados/usuario (promedio)



Casos Reales



Casos Reales



Casos Reales



Casos Reales



Casos Reales



Casos Reales



Casos Reales



Casos Reales



Casos Reales



Casos Reales



Casos Reales



Casos Reales



Casos Reales
• BURGER KING ("Subservient Chicken" site) 

• Se creó un site para promover el sandwich de pollo
• Desde abril 2004 ha generado un tráfico de 13,9 

millones de visitantes únicos 
(http://www.subservientchicken.com/), con una duración 
media de 7 minutos

• En el primer mes: 46 millones de emails enviados 
desde la web



Casos Reales

• BURGER KING (“Power Sitting" site) 
• El doctor Angus enseña a los consumidores cómo 

sentarse a comer una amburguesa
• Tráfico en un mes de más de 10 millones de visitantes 

únicos (http://www.powersitting.com/)





Casos Reales

• CKE Restaurants (“Paris Hilton" site) 
• Superproducción para el spot de una hamburguesa 

picante en el que se veía a Paris Hilton lavando un 
Bentley en actitud “picante”

• El spot sólo se ha podido ver en Internet, al 
considerarse demasiado caliente para la televisión, lo 
que ha aumentado el número de visitas al site y la 
difusión por email

• A 1 hora de lanzarse el vídeo, el servidor de CKE se 
colapsó durante más de 4 horas 
(http://www. spicyparis.com/)







Casos Reales

• The Beast
• Evan Chan es asesinado en un mundo ficticio
• Todas las pistas son publicadas en más de 30 sites

(universidades, páginas de empresas, páginas 
personales,…)

• Más de 7.000 personas intercambiaron sus 
conocimientos para poder resolver el enigma del 
asesinato



Casos Reales

• Volkswagen Polo (“Small but tough”)
• Spot rodado únicamente para Internet
• Gran controversia y polémica al tratarse de un spot no 

autorizado por la marca (supuestamente)
• Es uno de los truchos más vistos en los últimos años





Dove evolution

¿¿??

Pobre niño



Casos Reales

• Web Porno



• Sitio web creado por The Farm Interactive para la ONG Médicos del 
Mundo con motivo del Día Internacional contra la Violencia de Género. 

• El sitio www.sofiasexy.com reproduce las webs porno de la red, pero al 
acceder a los contenidos del sitio nos muestra la cruda realidad que se 
oculta detrás de la prostitución. Esta página denuncia el estado de 
desamparo que padecen las mujeres que sufren violaciones, golpes, 
palizas, pero que como Sofía, como mujer prostituida, no tiene soporte 
legal y social para poder recurrir a ningún tipo de ley específica. 

• Mediante una acción de marketing viral se ha logrado la difusión de la 
web, lográndose a las pocas horas de la salida un record de reenvío y 
visitas. 

• Con esta acción Médicos del Mundo solicita el apoyo de la ciudadanía 
para exigir al Gobierno del Estado Español que elabore, apruebe y dote 
de recursos a un ‘Plan Integral contra el tráfico y la trata de personas con 
fines de explotación sexual´.

Casos Reales



• El 65% de los clientes que compraron una 
PalmPilot se enteraron por medio del “word
of mouth”

• El 47% de los lectores de Surfing afirman 
que las recomendaciones de los amigos es 
el primer criterio que tienen en cuenta

Casos Reales



Matt es un estadounidense de 29 años que se 
dedicaba a diseñar videojuegos en Australia. Un día 
decidió dejar su trabajo y ,con sus ahorros, irse a 
viajar por el mundo hasta que se le acabara el 
dinero. Matt creó un sitio web en el que iba 
contando sus aventuras además de colgar 
imágenes y vídeos. En uno de sus viajes, alguien le 
sugirió que se pusiera a bailar en todos los lugares 
que fuera visitando y lo grabara. A Matt le pareció
una buena idea y así lo hizo.

Where the hell is Matt?



A su vuelta, Matt editó el vídeo que comenzó a 
circular por Internet hasta llegar a YouTube. Aquí
comenzó lo que se convertiría en una estrategia de 
marketing para una nueva marca de chicles 
americanos de la compañía Adams, Stride. El vídeo 
se convertía en uno de los más populares en la red, 
consiguiendo miles de visitas y descargas. 

Where the hell is Matt?



Los del departamento de marketing de Stride vieron 
en el viaje de Matt la oportunidad de llegar a un gran 
número de jóvenes, asociando a su vez el producto 
con la idea de larga duración. Decidieron entonces 
ponerse en contacto con Matt y le ofrecieron pagarle 
los gastos de un nuevo viaje, con la única condición 
de que al final de vídeo se hiciera saber que estuvo 
patrocinado por la marca. 

Where the hell is Matt?





Casos Reales



Comunidades Virtuales





Las comunidades virtuales son una iniciativa de alto 
valor para las organizaciones, ya que les ayuda a  
establecer e intensificar las relaciones a través de 
Internet entre la empresa y sus clientes. Generando 
un conocimiento que hasta ahora era prácticamente 
imposible.

COMUNIDADES VIRTUALES



VISIÓN SOCIAL

La evolución de las comunidades, la cultura, las 
sociedades, forma parte de la historia de la 
humanidad.

El ser humano debe ser comprendido como sujeto 
individual en interacción con su entorno social. 



UNA DEFINICIÓN

fenómeno social grupo personas 
intereses similares comparten
interactúan entorno internet
pertenencia lealtad valor



COMPONENTES

EL USUARIO       

LA ORGANIZACIÓN



BENEFICIOS

Organiza la información

Integra contenidos con comunicación

Aprovecha el valor de la información y los contenidos

Obtiene valor en sentido amplioEL
 U

SU
A

R
IO

   
   

 

Reduce el coste de la búsqueda de clientes

Incrementa la propensión a la compra 

Permite un mayor conocimiento del target

Disminuye considerablemente los costes de I.M

Aumenta la lealtad a la marca

Ofrece acceso a un alto grado de segmentaciónLA
 O

R
G

A
N

IZ
A

C
IÓ

N



BENEFICIOS

Facilitan la creación y desarrollo de la marca 

Facilitar el desarrollo de estrategias de marketing relacional

Generan ahorros netos en costes de marketing. 

Es una importante fuente de clientes potenciales

LA
 M

A
R

C
A



BENEFICIOS

Facilitan la creación y desarrollo de la marca 

Facilitar el desarrollo de estrategias de marketing relacional

Generan ahorros netos en costes de marketing. 

Es una importante fuente de clientes potenciales

LA
 M

A
R

C
A



FASES PARA LA PUESTA EN MARCHA

análisis de 
viabilidad

estrategia

Objetivos 
iníciales

requerimientos
desarrollo de 
la plataforma

promoción

pruebas

lanzamiento

desarrollo de 
propuestas

iniciales



FASES PARA LA PUESTA EN MARCHA

Objetivos 
iníciales

...Apoyar la estrategia de Marketing relacional

...El desarrollo de nuevas líneas de negocio

...Captación de clientes potenciales

...Incrementar el conocimiento de los clientes

...Incrementar el conocimiento de marca

...Incrementar la lealtad a la marca



FASES PARA LA PUESTA EN MARCHA

análisis de 
viabilidad

MIEMBROS POTENCIALES

VALOR DE VIDA DE LOS MIEMBROS 

TASA DE INCORPORACIÓN

TASA DE ABANDONO

TASA DE SUSTITUCIÓN 

TASA DE ANTIGÜEDAD

VALOR 
ECONÓMICO

LA MARCA

CONTENIDOS

RELACIONES CON LOS MIEMBROS

CAPACIDAD FINANCIERA

CAPACIDAD TÉCNICA

CAPACIDAD CREATIVA

ACTIVOS
ESTRATÉGICOS

>hasta dónde queremos crecer >con quién vamos a competir



FASES PARA LA PUESTA EN MARCHA



EL USUARIO

son el principal activo de una comunidad

son susceptibles de evolucionar en sus roles 
dentro de la comunidad 

no todos tienen el mismo valor económico



SEGMENTACIÓN DE USUARIOS

Acuden por primera vez y de forma 
esporádica o casual

ESTRATEGIA: conseguir el mayor 
numero de visitantes para luego 
convertirles en registrados

De vital importancia : aportan contenidos 
y su grado de colaboración es mayor 
tanto con otros miembros como con la 
comunidad 

ESTRATEGIA: descubrirlos, prestarle 
un marco de actuación que les sea 
adecuado y si es posible fomentar su 
participación.

USUARIOS 
PARTICIPANTES

Son el núcleo principal de la comunidad 
con alto nivel de acceso

ESTRATEGIA fomentar su 
participación. Segmentado según su 
nivel de ínter-actuación. 

MIEMBROS 
REGISTRADOS

USUARIOS 
VISITANTES



ARQUITECTURA DE LA COMUNIDAD

AREA TECNICA
Hardware
Software
Comunicaciones
Bases de datos
Seguridad
S. gestión de usuarios
S. gestión de contenidos

AREA DE 
CONTENIDOS
Contenidos propios 
Contenidos de miembros
Contenidos ajenos

AREA DE 
COMUNIDAD
Arquitectura 
Gestión 
Comunicación

MARKETING
Adquisición de miembros
Adquisición y gestión de        

....patrocinadores
Gestión de relaciones

GES. DEL 
CONOCIMIENTO



SISTEMA DE GESTIÓN

Elementos del programaElementos del programa

Medidas de seguimiento del programaMEDIDAS DE CONTROL Y SEGUIMIENTO
REGISTRO

COMPORTA -
MIENTO

TASA DE 
PARTICIPACION

Gesti ón del conocimiento aportado por el programaGesti ó n del conocimiento aportado por el programa

Elementos del programaELEMENTOS QUE GESTIONAN LA COMUNIDADELEMENTOS QUE GESTIONAN LA COMUNIDAD

PLATAFORMA DE COMUNICACIÓN

SITIO WEB E-MAIL LOCALES SMS REVISTA
NEWSLETER EVENTOS

REGISTRO COMPOR-
TAMIENTO

TASA DE 
LEALTAD

TASA DE 
FRECUENCIA

TASA DE 
PARTICIPACION TASA DE MGM

Gesti ón del conocimiento aportado por el programaGESTIÓN DEL CONOCIMIENTO APORTADO POR EL PROGRAMA

SISTEMA DE BASES DE DATOS

PLATAFORMA COMMUNITY

G
es

tió
n 

de
l p

ro
gr

am
a

CREACIÓN Y 
GESTIÓN DE 
CONTENIDOS

GESTIÓN DE 
VENTAJAS

CAMPAÑAS 
PROMOCIONALES

GESTION DE 
VENTA

GESTION DE 
RECOMPENSAS

GESTION DE 
PARTNER

GESTIÓN DE 
MIEMBROS

PARTNERS



REDES SOCIALES





FASES PARA LA PUESTA EN MARCHA

















Promoción CD

Promoción CD

Captación

MGMEventos

Ventajas



2006 2007
Usuarios únicos 243.203 924.354

Paginas vistas 18.324.111 48.310.597

Registros 18.250 46.623

Sesiones de radio 48.520 281.361

Actualmente Café del Mar Community cuenta con 
mas de 60.000 miembros registrados

Y hemos tenido meses de mas de 6.000.000 de 
paginas vistas






