U.D. 7. Màrqueting directe i màrqueting per internet
	U.D 7 Màrqueting directe i màrqueting per internet. (estimació temporal 6h)

	Objectius terminals
	Fets i conceptes
	Procediments
	Actituds

	36. Determinar els objectius i beneficis del màrqueting directe, per a clients i per a empresaris.

37. Identificar i analitzar les principals eines de màrqueting directe. 

38. Analitzar el rol d´internet com a eina de màrqueting directe.

39. Identificar les claus d´èxit d´una campanya de comunicació a través d´internet.

40. Interpretar el codi ètic de comunicació per internet.
	· Objectius i característiques del màrqueting directe.

· Beneficis del màrqueting directe per a clients i empresaris.

· Eines del màrqueting directe: màrqueting telefònic, per correu directe, per kiosks i en línia.

· Modalitats de màrqueting a través d´internet.

· Codi ètic de comunicació per internet.
	9. Identificació d’estratègies de màrqueting en el e-commerce.

· Identificació de campanyes de màrqueting directe.

· Anàlisi dels factors d´èxit del màrqueting directe.

· Preparació d´una acció de màrqueting a través d´internet per a PIMEs utilitzant les noves tecnologies.

· Aplicació del codi ètic de comunicació per internet. 
	1. Mentalitat emprenedora:

· Motivació i interès en l´ús de les noves tecnologies per preparar una acció de màrqueting a través d´internet.

5. Sistematització del procés de resolució de problemes:

· Reflexió sobre els factors clau en una campanya de màrqueting directe.

· Eficàcia en l´adaptació de les claus d´una campanya de màrqueting directe a una PIME.

4. Participació i cooperació:

· Cooperació amb els companys i responsabilitat en les tasques assignades.

3. Optimació del treball:

· Assimilació del codi ètic de comunicació per internet.


Articulació de la proposta

a) Situació inicial: La unitat didàctica “Màrqueting directe i màrqueting per internet” és una resposta als canvis que experimenta el màrqueting avui en dia. La unitat vol apropar a l’estudiant a descobrir les claus d’una campanya de màrqueting directe, en especial una campanya d’e-mail màrqueting.
b) Situació intermèdia: Els alumnes desenvoluparan les 5 activitats-aprenentatge on es combinen activitats centrades en la professora, activitats grup-classe i activitats en petits grups.
c) Situació final: A grans trets l’alumnat haurà de ser capaç, al finalitzar la unitat, d’identificar les claus d’una campanya d’e-mail màrqueting, d’explicar com funcionen els buscadors i com poden ajudar a les vendes per internet i podrà identificar els principis ètics de l’e-mail màrqueting. Es preveu una co.avaluació de la campanya d’e-mail màrqueting. 
Nuclis d’activitat i activitats proposades
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	Objectius
	Nuclis d’activitat
	
	Activitats proposades

	36. Determinar els objectius i beneficis del màrqueting directe, per a clients i per a empresaris.

37. Identificar i analitzar les principals eines de màrqueting directe. 

38. Analitzar el rol d´internet com a eina de màrqueting directe.

39. Identificar les claus d´èxit d´una campanya de comunicació a través d´internet.

40. Interpretar el codi ètic de comunicació per internet.
	1. Eines del màrqueting directe. 
2. Internet com a mitjà de comunicació.

3. Planificació d’una campanya d’e-mail marketing.

4. El codi ètic de comunicació per internet.
	Pluja

      Lectura 
       Creatiu
      Lectura i anàlisi Lectura i anàlisi

Ampliar
	N1 / A1 Comentari  en grup sobre la carta que els alumnes hauran rebut per correu postal per introduir el tema.
N2 / A1. Lectura “Marketing y Blogs” per descobrir nous mitjans de comunicació.
N3 / A1. Creació d’una campanya d’e-mail màrqueting en grups petits seguint les pautes donades a classe.
N3/ A2. Lectura “Posicionament a internet”

N4 / A1. Lectura en grups del codi ètic de comunicació per Internet.
Lectura “Campañas móviles e interactivas”



Fitxa d’activitat U.D. 7
	Activitat
	Creació d’una campanya d’e-mail màrqueting

	Ubicació
	U.D.7/ N.A. 3 / A1

	Descripció
	L’activitat consisteix en la creació d’una campanya d’e-mail màrqueting en grups petits  a partir dels consells explicats a classe.  Els alumnes exposaran la seva campanya oralment.

	Organitzadors previs
	Els alumnes han de tenir clares les característiques d’una campanya d’e-mail màrqueting, que ja hauran estat explicades prèviament per la professora en una activitat teòrica centrada en la professora. 

	Seqüència

	1. (P,t) Presentació de la finalitat de l’activitat, els objectius i els continguts que s’inclouen.
2. (g,p) Creació en grups petits de la campanya. Ús de les TIC.
3. (G,p)  Selecció d’un portaveu per grup i exposició de la proposta al grup classe.

4.  (g,t) Co-avaluació de l’activitat detectant els punts forts i febles de l’acció i comentant-ho a classe.

	Avaluació
	· Observació de la participació dels alumnes en la resolució del pràctic.
· Co-avaluació dels resultats.

	Recursos
	Ordinador. Apunts de classe.

	Temps previst
	2h (Creació + presentació oral + co-avaluació)


Activitat U.D.7 N3/A2 Lectura “Posicionamiento rápido” 
	


Si tienes que posicionar tu web pero no quieres leer toda esta web (¡tú te lo pierdes!), aquí van los diez consejos prácticos más importantes: 

1. Investiga las palabras clave más utilizadas para buscar webs que ofrecen lo mismo que la tuya. Utiliza la herramienta de Wordtracker o de sugerencia de palabras clave de Google Adwords. 

2. Escoge qué palabras clave vas a optimizar para qué páginas de tu sitio; no sólo para la página principal, sino también para tus páginas interiores. Intenta que cada página cubra de 2 a 4 palabras clave específicas para el contenido de esa página. 

3. Incluye las palabras clave de cada página en los títulos, encabezados (H1, H2...) y el texto. 

4. Incluye las palabras clave en el texto de los links de navegación interna, de forma que las palabras clave para las que optimices una página en concreto se encuentren en todos los enlaces que apunten a esa página. Si como botones de navegación utilizas imágenes, incluye las palabras clave en la etiqueta ALT. 

5. Asegúrate de que toda tu web es navegable en un navegador que tenga desactivado javascript y flash. Si no es así, implementa un sistema de navegación alternativo con etiquetas <noembed> o <noscript> o un mapa de la web. 

6. Obtén todos los enlaces que puedas hacia tu web desde otras webs, y si es posible, asegúrate de que en le texto de los enlaces se incluyen tus palabras clave más importantes. Este es el consejo más importante para obtener un buen posicionamiento. 

7. Empieza a obtener enlaces con palabras clave dando de alta tu web en directorios como DMOZ, todos los directorios generalistas que encuentres, y todos los directorios especializados en tu tema. Puedes encontrar una lista muy útil aquí. 

8. Para conocer más webs a las que puedas pedir un enlace, busca los enlaces que apuntan a las webs de tus competidores usando la cadena de búsqueda “link:http://www.direccion.com”. Si es necesario, intercambia enlaces con otros webmasters, pero esto será más efectivo si lo haces con webs de tu misma temática. Piensa en nuevos métodos para obtener más enlaces: es lo más importante. 

9. Envía tu web a Google, Altavista, Alltheweb y a todos los buscadores que puedas. 

10. Repasa lo que Google considera spam para no correr el riesgo de que te elimine de su base de datos.

http://www.guiabuscadores.com/posicionamiento/

Campañas móviles e interactivas. (Material per ampliar)
La consolidación del Marketing sobre SMS como paso previo al Marketing Móvil Multimedia.

Por: Georgina Rifé i Domènech. Responsable de Relaciones Externas de Tempos 21
El marketing siempre ha ido buscando nuevos canales de difusión para llegar con el menor coste posible a la mayor audiencia, y no ha tenido reparos en saltar a las nuevas tecnologías cuando ha visto en ellas una oportunidad de mercado. En este artículo se pretenden mostrar las razones que hacen del marketing móvil un canal sólido que ya nadie puede pasar por alto en el diseño de un plan de marketing mix, y que avalan el paso inminente al marketing móvil multimedia.

Actualmente hay en España unos 35 millones de terminales móviles, que representan más de 29 millones de usuarios(1). Son ya usuarios modernos, que conciben su teléfono móvil como una parte más de su vida cotidiana, de su propia intimidad, que han aprendido a comunicarse a través de los mensajes de texto, los populares SMS, e incluso lo utilizan como agenda personal o cámara de fotos para sus viajes.

Concretamente, más del 60% de los usuarios jóvenes dicen enviar o recibir mensajes SMS todos los días(2), y más del 95% lo hace al menos una vez por semana. En el colectivo de los 20 a los 40 años, al que se dirigen la mayoría de las campañas de marketing, un 38% de los usuarios envía o recibe SMS diariamente, y casi un 70% lo hace 2 ó 3 veces por semana. Según se apunta en el estudio de IBM que ofrece estos datos, un 60% del global de los encuestados afirma utilizar los SMS al menos una vez por semana, y el hecho de que usuarios de prepago y contrato hagan el mismo uso de los servicios SMS lleva a pensar que el uso de los mismos ya es un hábito o costumbre, y no responde estrictamente a necesidades de contención en gasto, como se podía pensar inicialmente.

Con estos datos, y ante la irrupción de las nuevas tecnologías multimedia, es necesario preguntarse si los usuarios estarían dispuestos a recibir publicidad en sus teléfonos móviles, para que el salto del marketing al canal móvil tuviera el éxito asegurado. En este sentido, un estudio de Forrester Research(3) de 2002 asegura que el 29% de los usuarios europeos muestra una buena predisposición a recibir publicidad en su teléfono móvil a cambio de un incentivo, y un 21% muestra una excelente predisposición, mientras que un 31% de los usuarios tiene una predisposición normal, frente a sólo el 10% que no ve bien recibir mensajes publicitarios en su móvil.

Así pues, el uso del teléfono móvil como nuevo canal para las campañas de marketing viene avalado por el impacto potencial de las campañas en unos 29 millones de usuarios, de los cuales sólo el 10% no estaría dispuesto a recibir los mensajes publicitarios. Veamos ahora qué características de los mensajes móviles pueden ser aprovechadas por el marketing(4).

Alcance y versatilidad: los SMS nos permiten pasar del marketing masivo al marketing one-to-one, llegando al mismo bolsillo del usuario. O mejor aún: al bolsillo de más de 29 millones de usuarios.

Permanencia y efecto viral: el mensaje SMS permanece en el inbox del cliente, y desde ahí el usuario puede reenviarlo a su círculo de relaciones, si lo considera de interés.

Campañas móviles e interactivas (Continuació)
Ubicuidad e inmediatez: la tecnología permite personalizar el instante en que el usuario recibe nuestro mensaje.

Interactividad: el mismo canal utilizado para contactar con el cliente puede ser usado por éste para contestar y ponerse en contacto con la marca, de modo que es posible establecer un canal de comunicación interactiva con el usuario.

Conveniencia: los SMS permiten acceder al cliente donde esté y a la hora que esté.

Localización: la tecnología actual permite personalizar el lugar donde el cliente recibe el mensaje, y también lanzarlo sólo si el cliente se encuentra en un determinado sitio.

Rapidez y adaptabilidad: el tiempo necesario para poner en marcha una campaña es mínimo, y el feedback inmediato, permitiendo realizar cambios de adaptación sobre la marcha.

Todas estas características están favoreciendo una rápida adopción de los SMS como parte del marketing mix de las compañías, y se ha pasado del 21% de las empresas que utilizaban SMS como herramienta de marketing en 2001, a más del 50% en 2003, aumentando también el porcentaje del presupuesto de comunicación que se destina a los SMS

Además, hay que tener en cuenta que el medio móvil utilizado en una campaña de marketing puede ser útil para potenciar los resultados de las campañas off-line, y rentabilizar así las elevadas inversiones. Así, por ejemplo, pueden crearse campañas en las que un usuario puede solicitar, mediante un SMS, más información que la que recibe en una valla publicitaria o un spot televisivo, al tiempo que el anunciante se garantiza que puede responder al impulso de compra o de solicitud de información, fidelizando al cliente.

No obstante, aun existen algunos inconvenientes que dificultan la adopción del canal SMS por parte de los profesionales del marketing que deberán ser tenidos en cuenta. Los usuarios indican como primer inconveniente del marketing que reciben en su teléfono la preocupación por la privacidad, por lo que el riesgo del SPAM deberá minimizarse para evitar un rechazo masivo. En segundo lugar, los profesionales del marketing ven como inconveniente la longitud del mensaje, aunque la práctica demuestra que el límite de 160 caracteres está potenciando la creatividad de las marcas, y además es este un inconveniente que queda muy matizado con la irrupción de las nuevas tecnologías multimedia.

A priori también parece que el coste de los mensajes puede frenar la interactividad por parte de los clientes, pero la rápida explosión de los SMS como medio de comunicación entre todos los segmentos de la población ha demostrado que los usuarios son poco sensibles al coste de los mensajes. 

En definitiva, la penetración de la telefonía móvil y la difusión de los SMS como herramienta de comunicación interpersonal han contribuido a la consolidación del marketing sobre SMS. Y sobre esta sólida base, el marketing móvil se dispone ya a dar el salto a una nueva tecnología, el MMS. En este sentido ya hemos asistido, sobretodo 
Campañas móviles e interactivas (Continuació)
durante esta campaña de Navidad, al constante bombardeo publicitario de nuevos terminales con pantallas de mejor resolución y sonidos polifónicos, una inmejorable oportunidad para trasladar las campañas SMS a MMS, logrando sin duda un impacto mucho mayor en los usuarios, por aquello de que una imagen vale más que mil palabras, y sin duda más que 160 caracteres.

1.- Fuente: Encuesta a hogares españoles sobre tecnologías de la información y la comunicación. Informe Mayo 2003, CMT + Instituto Nacional de Estadística.

2.- Fuente: Encuesta al mercado residencial sobre aplicaciones y servicios móviles. IBM Consulting Services, 2003.

3.- Estudio Mobinet 4, Feb. 2002. Judge Institute of Management, Forrester Research.

4.- Fuente: Libro Blanco del Marketing sobre SMS, elaborado por Tempos 21 y Altair Management Consultants.

Activitat U.D 7 /N4 /A1: Propuesta de Código deontológico en Internet.   

En grups de 4 persones llegiu el codi i discutiu si considereu que es compleix. (10 minuts)
1. Todo usuario de la red de Internet ha de considerar la libertad de expresión como un bien máximo y procurar evitar en lo posible la censura.
2. El intercambio de información en la red se regule por criterios de verdad, exactitud y objetividad. 
3. Respetar la necesaria protección y seguridad en la información.
4. Primacía del servicio al bien común, público y social.
5. Respetar la intimidad y vida privada de las personas y la confidencialidad de la información cuando la hubiere.
6. Defender el derecho de autor y la propiedad intelectual evitando toda forma de plagio.
7. Evitar toda forma de piratería.
8. El acceso a Internet de forma no discriminatoria.
9. Evitar el fomento y distribución de material obsceno, erótico y pornográfico.
10. Todo usuario de Internet deberá asumir las responsabilidades éticas y legales a las que el uso que hace de la red diere lugar.

Activitat U.D. 7 N2/A1 Marketing y blogs: el caso Vichy
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Lo ocurrido con Vichy y su incursión en el mundo de los blogs en Francia es especialmente interesante para comprender cómo poco a poco las empresas se van acercando a este fenómeno, pero también para comprobar la facilidad con una organización puede patinar por no estudiar lo suficiente el entorno en el que planea moverse, o simplemente por no dejarse aconsejar por profesionales que pueden saber bastante más sobre el tema que ellas.
Resumiendo, Delphine, responsable de producto de Peel Microabrasion, una crema para el tratamiento de la piel, tuvo la idea de crear un blog "falso" para publicar las experiencias sobre el cuidado de su piel de Claire, un personaje ficticio, promocionando así la crema en cuestión.
Pero esas cosas se notan a la legua, y la blogosfera francesa saltó al cuello de los responsables del blog, obligando al departamento de marketing de Vichy a pedir excusas y a reorientar su estrategia publicando anotaciones de usuarios reales. Después de un receso, este viernes han empezado a publicar los primeros retratos de las mujeres que narrarán sus experiencias reales en torno al uso del producto.

Especialmente interesante el artículo en el que Delphine pedía disculpas y recogía las sugerencias de los lectores: 

· Ok, está claro, no más personajes ficticios. Es una usuaria real de nuestros productos (o varias) la que debe escribir. Y se puede tratar de una bloguera experimentada o no. 

· Los intercambios alrededor del producto son libres y fluidos, sean positivos o negativos. Hace falta por tanto utilizar una herramienta estándar de publicación. 

· Las normas sobre el uso del blog deben quedar claramente publicadas para todos, donde se advierta cuáles son los casos en los que puede existir moderación de los comentarios. 

· El equipo de Vichy (varias personas claramente identificadas) puede y debe intervenir para dialogar, responder preguntas y proporcionar información. 

· Otros participantes son bienvenidos para responder preguntas: farmacéuticoos, dermatólogos, etc. 

Link: Journal de ma peau.

No es el primer caso sobre blogs falsos (fake blogs), pero sí el más cercano a España. No deja de llamar la atención el hecho de que aquí todavía no se haya dado el caso ni de un blog verdadero (como acción de marketing) ni de uno falso. Pero tiempo al tiempo.

