‘ / / . »y Vs sy /

DIEZ CONSEJOS PARA PONER
EN MARCHA UN PROGRAMA
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DIEZ CONSEJOS PARA PONER EN MARCHA UN
PROGRAMA DE AFILIACION CON EXITO

Poner en marcha un programa de afiliacion significa construir una red comercial online
con una gran variedad de participantes. Desde que Amazon -la empresa de venta elec-
tronica que hasta la fecha inicamente comercializaba libros- popularizara esta idea, el
canal se ha caracterizado por su elevado nivel de innovacion y sus grandes cambios.

De esta forma, multitud de mo-
delos de negocio en Internet han
dado con una formula de refinan-
ciacion en su fase de desarrollo,
principalmente a través de ingre-
sos procedentes de programas de
afiliacion. En este contexto, cabria
destacar, por ejemplo, los com-
paradores de precios y tarifas, o
los sistemas de bonificacion. A
través del marketing de afiliacion
han surgido nuevos modelos de
negocio.

Para anunciantes y redes de afili-
acion resulta cada vez mas com-
plicado mantener la perspecti-
va y ser capaces de evaluar qué

afiliados cuentan con potencial.
Ademas, también se trata de
identificar~ donde se enriquecen
las ,ovejas negras“ sin prestar
medios publicitarios.

Por este motivo, a la hora de ini-
ciar un programa de afiliacion es
necesario ahondar en determina-
das cuestiones fundamentales.
A continuacion, exponemos 10
preguntas, con sus correspon-
dientes respuestas, con las que
poder obtener una perspectiva
adecuada acerca de los desafios
y posibilidades que esconden los
programas de afiliacion.

Angel Canovas, Responsable de Operaciones
de Quisma Espana
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1. ;QUE VENTAJAS LE OFRECE EL MARKETING

DE AFILIACION?

;Marketing de afiliacion? ;Qué es eso en realidad? En pocas palabras, podriamos decir
que el marketing de afiliacion se trata de que un soporte, es decir, cualquier pagina
web, integre diferentes anunciantes, recibiendo una comision por cada cliente que les
consiga a través de ella. Sin embargo, el marketing de afiliacion es mucho mas que eso.
jSe trata de un canal establecido con objeto de alcanzar colaboraciones duraderas a

través de Internet!

A través de este medio, diferentes paginas web cuyos
contenidos son muy diversos (desde comparadores de
precios, catalogos online y paginas acerca de los te-
mas mas dispares, pasando por portales de ofertasy
descuentos, hasta paginas con sistemas de bonificaci-
on) pueden comercializar productos en practicamente
todo tipo de sectores, haciendo llegar la oferta a los
grupos objetivos mas diversos. Cazadores de gangas,
adictos a las compras o clientes que se informan a

e ]

conciencia acerca de los diferentes precios antes de
comprar un producto; todos ellos se dan cita en mi-
les de portales de todo tipo, en los que los soportes
encuentran un método eficaz para comercializar los
productos.

(Y lo mejor de todo? La remuneracion se calcula en
base al CPO por cada pedido correctamente realizado.

Redes de
afiliacion

Anunciante
(cliente)

Factores de éxito:

- estrategia,

- conocimiento del
mercado,

- empatia con el cliente

Factores de éxito:

- control del tréfico,

- herramientas propias,
- analisis multicanal
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Fig. La base del marketing de afiliacion
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2. ;QUE DEBE APORTAR PARA CONTRIBUIR

A SU EXITO?

El mayor potencial del marketing de afiliacion reside en vincular a los contactos adecu-
ados a través de su agencia, para poner en marcha relaciones comerciales de éxito. Sin
embargo, usted mismo, como anunciante o proveedor del producto, también podra con-

tribuir al éxito de su programa de afiliacion.

En el marketing de afiliacion, existen cinco elemen-
tos imprescindibles a la hora de afianzar relaciones o
medidas (a corto y largo plazo), asi como a la hora de
posicionar su marca en los diferentes portales:

®m Una marca populary atractiva, que promueva
las ventas en el sector de la afiliacion,

B una oferta interesante para su producto que le
permita obtener un gran “sell-out”, en lo que
al sector B2C respecta,

B creatividades personalizadas, con gran po-
tencial de conversion, que proporcionan un
estimulo de compra optimo,

W atractivas comisiones, que supongan un
estimulo para los soportes y que asi estos
promocionen su marca de forma sobresalien-
te. Su agencia le asesorara en el diseiio de un
modelo de comisiones convincente-, adaptado
a las caracteristicas del sector (p.ej. porcentaje
o fijo), asi como, si procede, con comisiones en
funcion del periodo

W y por {ltimo, aunque no menos importante,
disponibilidad y flexibilidad a la hora de im-
plementar soluciones técnicas y disefos perso-
nalizados, como, por ejemplo, la elaboracion
de exclusivas paginas de destino que intensifi-
quen el efecto de las medidas individuales.

Si cuenta con la ayuda de una agencia de afiliacion
competente, ésta le asesorara en todos estos aspec-
tos. Sin embargo, incluso la agencia mas cualificada
necesitara de su colaboracion a la hora de optimizar
constantemente su programa de afiliacion y de pre-
sentar ante sus soportes su tienda online de la me-
jor forma posible. En la senda hacia un programa de
afiliacion exitoso, su agencia se vera obligada a ha-
cerle una serie de preguntas relacionadas con el sis-
tema de cupones descuento, las ofertas destinadas a
los clientes finales, creatividades optimizadas y otros
temas similares, centrando su atencion en el sector
en que desarrolle su actividad. Su contribucion sera
fundamental, incluso en relacion a las tareas organi-
zativas mas ordinarias.

Sin embargo, su esfuerzo tendra una recompensa: su
agencia de afiliacion se encargara de disenar su pro-
grama de afiliacion, cuidar de sus soportes a largo
plazo y optimizar su programa continuamente, pro-
porcionandole, finalmente, un aumento significativo
en el volumen de facturacion.
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3. ;QUE RIESGOS ENTRANA UN PROGRAMA
DE AFILIACION Y COMO PODER EVITARLOS?

;Cual es la mayor ventaja del marketing de afiliacion? jLa diversidad! Los soportes mas
variopintos podran dirigirse a los mas diversos grupos objetivos a través de maltiples
medidas personalizadas. A lo que hay que anadir que usted podra decidir con qué so-

portes desea colaborar.

Pero, cuidado; tanta diversidad también entrana un
riesgo. Y es que usted tendra la posibilidad de colabo-
rar con miles de soportes que, desgraciadamente, no
siempre cumplen las reglas del juego como deberian.
Si bien con escasa frecuencia, lamentablemente, los
términos brandbidding, click-spamming o faked sa-
les no son completos desconocidos en el marketing
de afiliacion. Los dos primeros pueden llevar a que
los afiliados pongan a nuestra disposicion un tipo de
trafico que hubiéramos podido conseguir igualmente
sin su colaboracion, solicitudes fraudulentas en rela-
cion a las ventas que, finalmente, solo le generaran
un desembolso econdmico y un sobresfuerzo admi-
nistrativo.

Es posible minimizar todos estos riesgos, ya que exis-

ten diversos métodos, para prever acciones fraudu-
lentas por parte de los soportes. El control diario de
los anuncios SEM publicados por los afiliados, el ana-
lisis, también diario, del progreso de las visitas, los
clics y las ventas, asi como la validacion regular de
todos los pedidos, reduciran los riesgos al minimo.

Gracias a esta forma de proceder, podremos detec-
tar automaticamente aquellas infracciones que im-
pliquen sancionar al soporte o incluso expulsarlo
del programa de afiliacion en cualquier momento.
De este modo, la lista de soportes se reducira Gnica-
mente a aquellos colaboradores con los que trabaje
desde la confianza. Las comisiones y los pedidos solo
se abonaran, en caso de que usted también haya ob-
tenido los ingresos convenidos.

Afiliados

Click spamming:
el comprador navega de forma interesada por las
| paginas de los afiliados.

enlace del anunciante (al fondo).

Pauta habitual de navegacion

L =t
-
=

Cada vez que visita la pagina, el afiliado activa el

el afiliado oferta en Google algiin producto de

Brand bidding:
il 12 marca del anunciante. ™

Ventas generadas sin contacto publicitario perceptible.

Mas tarde, una parte de los compradores
visitara por voluntad propia a tienda online del
anunciante, realizando alguna compra. La venta
ser atribuida al afiliado en este caso.

A través de su pagina, el afiliado ofrece un
enlace directo a la tienda online del anunciante.
La venta se atribuiré al afiliado.

Anunciante
(cliente)

Fake sale:
el afiliado genera pedidos en la pagina del

realizado una transaccién real.

Sin contacto
online

—

anunciante o activa el tracking, sin que se haya

Fig. La base del fraude en el marketing de afiliacion
Fuente: QUISMA
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L. ;QUE BENEFICIOS LE APORTAN LA AFILIACI-

ON POST VIEW?

La técnica del Post View (PV) le ofrece la sencilla posibilidad de alcanzar, por medio del
marketing de resultados, paginas web de alta calidad que, habitualmente, solo permitirian
un Display Advertising basado en CPM. Esta técnica la desarrolla un segmento de afiliados,
conocido como Traffic Brokers. Estos afiliados compran espacios publicitarios por cuenta
propia, controlando asi los banners de los afiliados. Para contrarrestar el elevado riesgo
en el que incurren los afiliados, se permite emplear cookies relacionadas con las ventas en
la visualizacion de la correspondiente creatividad. Esto significa, que la presentacion de la
creatividad en si ya es considerada un contacto susceptible de generar comisiones.

Técnica

Desde un punto de vista técnico, existen fundamental-
mente dos posibles escenarios:

Integracion de pixeles estaticos

Si decide dejar la gestion del marketing online en ma-
nos de QUISMA (de tal forma, que nuestro pixel siemp-
re esté presente en su pagina final de pedidos), po-
dra hacerlo de forma facil y rapida por medio del Post
View, y gracias a nuestra técnica patentada de 1 pixel.

Integracion de pixeles dinamicos

En caso de que controle sus canales de marketing on-
line a través de un filtro de tracking, debera recurrir a
una ,High Traffic Landing Page“ (HTLP). Debido a que
los filtros no se activan mediante la mera visualizaci-
on de publicidad, ni requieren una accion en concreto
(por ejemplo, en forma de clic), la activacion se genera
de forma ,artificial* al acceder a la HTLP. La pagina
en si esta vacia y siempre se mantiene oculta para los
visitantes de la pagina web. El acceso a la HTLP se
produce Gnicamente dentro de un pixel de 1x1, al que
se accede al mismo tiempo que a la creatividad PV. Si
se hace clic sobre la creatividad, se habla del tipico
Post Click Tracking. La pagina HTLP también funciona
como memoria de clics: si diariamente se visualizasen
creatividades PV en el orden de seis o siete posiciones,
los clics artificiales originados provocarian problemas
de rendimiento, en caso de terminar directamente en
la tienda online y no en la HTLP.

Ventajas y desventajas

Ventajas

Sin duda, la principal ventaja del Post View es la po-
sibilidad de explotar paginas de gran calidad con
muy poco esfuerzo, sin tener que abonar los eleva-
dos precios del CPM. Ademas, podria decirse que,
para los anunciantes de otros paises como Argentina,
Méjico, etc., resulta una herramienta completamente
imprescindible, ya que, por medio del geotargeting,
es posible mostrar creatividades de su propio pais a
los visitantes argentinos y mejicanos de paginas webs
espanolas (trafico internacional).

Desventajas

La asignacion de cookies a la hora de visualizar un
medio publicitario es considerada la gran desventaja
del Post View, ya que, en una compra, no es posib-
le comprobar si el medio publicitario ha sido deter-
minante o si la compra se hubiera producido igual-
mente sin él, o incluso si la cookie se ha asignado
casualmente mientras se navegaba por Internet. Sin
embargo, este riesgo se ve acotado por el reducido
tiempo de ejecucion de las cookies y la priorizacion de
las cookies Post Click frente a las Post View. Ademas,
existe la posibilidad de acordar un periodo de prueba
con el afiliado Post View seleccionado (de, al menos,
entre seis y ocho semanas), para poner a prueba sus
posibilidades y rendimiento.




qQuIisma

Quality Internet Services & Marketing

5. ;§QUE BENEFICIOS LE APORTAN
LA AFILIACION CON CUPONES DESCUENTO?

El segmento de soportes que mas ha crecido en el marketing de afiliacion, es el de los
portales que ofrecen cupones descuento. El motivo es, sin duda, el empleo cada vez
mayor por parte de los consumidores de un sistema de cupones descuento para ahorrar

en las compras.

Los anunciantes emplean sistemas de cupones des-
cuento por varias razones, como la captacion de nu-
evos clientes, la fidelizacion de clientes existentes, el
aumento de la frecuencia de pedidos o el aumento
del volumen de facturacion.

Un portal de cupones descuento que se precie, debera
incluir una amplia seleccion de cupones descuento
de diversas tiendas afiliadas. En este sentido, resulta
esencial presentar claramente los datos mas impor-
tantes: la oferta asociada al cupon descuento, el codi-
go del cupon descuento en si, la caducidad del cupon
descuento, asi como datos relativos a posibles requisi-
tos o limitaciones a la hora de canjearlo.

Posibles problemas:

m Debido al uso reiterado de promociones de
cupones o descuentos, el consumidor se
acostumbra a reducir sus compras a las ofertas
especiales.

® Un cupon descuento que no haya sido canjea-
do, supondra una reduccion del margen de
beneficios para la tienda online.

W Efecto de captacion: en los Gltimos tiempos,
muchos anunciantes se preguntan, si aquellas
ventas que se generan a través de un cupon
descuento, se hubieran producido igualmente
si no hubiera mediado un cupon descuento.

m Difusion indeseada de cupones descuento per-
tenecientes a -otros canales, p. ej. CRM.

Sin embargo, todos estos problemas pueden atajarse
de la siguiente manera:

B Reduccion de las comisiones de los soportes
de cupones descuento.

B Aplicacion de determinadas condiciones a los
cupones descuento, como, p.ej., que se limiten
a nuevos clientes.

m (odigos individuales mediante listas csv o
codigos exclusivos con el nombre del soporte.
Ademas de contar con una pagina de destino
especifica para los cupones descuento en el
CRM, también se deberan ajustar determina-
dos parametros especificos, como, p.ej., vin-
culacion a una direccion de correo electronico
determinada o la exigencia de que los cupones
descuento solo puedan canjearse una vez (cu-
pones descuento nicos).

W Seleccion de los cupones descuento en base al
valor medio de la cesta de la compra.
- Valor porcentual del cupon descuento: el
promedio de la cesta de la compra suele ser
bajo.
- Valor fijo: el promedio de la cesta de la
compra suele ser alto. De hecho, el anunciante
podra llegar a aumentar el valor de la cesta de
la compra con el volumen de facturacion.

Por norma general, el anunciante debera plantearse,
previamente, si los cupones descuento son apropia-
dos para el concepto de marketing en el que se basay
si estos contribuiran a alcanzar los objetivos de mar-
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keting y ventas deseados. Lo que es evidente, es que si
no empleamos cupones descuento, corremos el ries-
go de desaprovechar muchas de las posibilidades que
ofrece el marketing de afiliacion. En cualquier caso,
la utilizacion de cupones descuento en programas de
afiliacion debe estar bien planteada, ya que, una vez
que se toma la decision, es dificil dar marcha atras.
Muchos anunciantes opinan que los portales de cu-
pones descuento se benefician principalmente del
efecto que los cupones tienen sobre la captacion,
sin que, por ello, mejore la eficacia de la publicidad.
Sin embargo y debido a la gran popularidad de los
portales de cupones descuento, antes de realizar una
compra, el consumidor consulta habitualmente estos
portales en busca de una oferta atractiva. Es probab-
le, que aquellos anunciantes que no tengan presen-
cia en este ambito y no ofrezcan cupones descuento,
sean descartados por el cliente durante el proceso de
seleccion.

Los problemas asociados a los cupones descuento se
pueden evitar por medio de una gama de ofertas bien
escogidas, de informacion clara acerca de las condi-
ciones, de una optima cartera de soportes y de un
control permanente. Ademas, todos estos aspectos
también fomentaran la eficacia de los cupones des-
cuento.

Es seguro, que, en un futuro, el retargeting y el social
media también ganen importancia en este contexto.
Esto es asi, ya que, en la actualidad, muchas de las
campanas de cupones descuento encuentran una ma-
yor difusion por medio de las recomendaciones rea-
lizadas en este tipo de redes.
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Fuente: QUISMA
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6. ;QUE BENEFICIOS LE APORTA LA AFILIACION

CON RETARGETING?

El 98% de todos los visitantes de una tienda online salen de ella sin haber realizado nin-
guna compra. Antes de realizar una compra, los clientes suelen ojear una media de cuatro
paginas web de entre la oferta existente. Sin duda, este factor se debe contemplar a la
hora de planificar el presupuesto destinado a publicidad.

El 98% de todos los visitantes de una tienda online
salen de ella sin haber realizado ninguna compra. An-
tes de realizar una compra, los clientes suelen ojear
una media de cuatro paginas web de entre la oferta
existente. Sin duda, este factor se debe contemplar a
la hora de planificar el presupuesto destinado a pu-
blicidad.

El retargeting funciona y contribuye, principalmente,
a reducir de forma notable los gastos de adquisicion
de los pedidos y a aumentar la eficacia de las inver-
siones realizadas. Cuanta mayor relevancia tenga un
mensaje publicitario para el usuario, mayores seran
las posibilidades de que termine ejecutando la accion
deseada. El retargeting, potente herramienta de tar-
geting, se basa en esta idea.

El término retargeting implica contactar reiterada-
mente a un usuario. Si un usuario ha llevado a cabo
una ,accion“ en concreto, sera posible personalizar la
publicidad que recibe en base a dicha accion. Aquel-
los productos que un usuario ha estado ojeando en
una tienda virtual, pero que no ha comprado, pueden
volver a aparecer en su pantalla en forma de anun-
cios.

Podemos o bien anunciar exactamente el mismo pro-
ducto o bien otras variantes que resulten atractivas. El
retargeting también nos permite emplear estrategias
de cross selling: si el usuario ha comprado un pro-
ducto en concreto, cuando vuelva a navegar por Inter-
net se incluira publicidad con productos asociados a
su compra o que puedan despertar su interés.

Ya que el usuario siente inclinacion por este tipo de

productos, la probabilidad de que se produzca una
venta es elevada. El ratio de conversion aumenta en
porcentajes de dos cifras.

Ventajas del retargeting en el marketing de afiliacion:

Simplicidad:
los afiliados retargeting se pueden integrar en un pro-
grama de afiliacion ya existente.

Flexibilidad:

por medio de una herramienta container y una vez
que sea han pixelado las paginas web, se pueden
anadir o eliminar afiliados. No es necesario realizar
mas modificaciones en el texto fuente de la pagina.

Ausencia de riesgo economico:

la contabilidad se lleva a cabo en base a los result-
ados. De esta forma, el anunciante consigue la visu-
alizacion de creatividades en paginas web en condi-
ciones CPO.

Gran alcance:

los diversos afiliados disponen de un inventario de di-
ferentes espacios publicitarios en el ambito nacional
e internacional.

El concepto de retargeting en el canal de afiliacion su-
pone una reactivacion eficaz de aquel trafico relevante
y de sus conversiones resultantes sin riesgo y basando
la contabilidad en los resultados.
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PRINZIP RE-TARGETING

El usuario visita la pagina web del El usuario visita otras paginas web
anunciante y luego la cierra. con espacios publicitarios vin-
culados a través del afiliado.

X 2

El usuario ve un banner del mismo El usuario es redirigido a la
anunciante y hace clic sobre él. pagina web del anuncian-
te y compra el producto.

Fig. El retargeting funciona: el ratio de conversion aumenta en porcentajes de dos cifras
Fuente: QUISMA
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7. ;COMO PONER EN MARCHA UNA CAMPANA
DE MARKETING MOVIL CON AFILIADOS?

Espana es un pais pionero en el uso de tecnologias moviles, ya que, segin un estudio
realizado por Google en septiembre de 2011, un 33% de los espanoles navega por Inter-
net a través del movil, superando a Reino Unido (30%), Francia (27%) o Italia (24%). Y
aquellos que lo hacen, lo hacen regularmente. La enorme proliferacion y aceptacion de
los terminales moviles hace que debamos integrar Internet mévil en nuestras acciones

publicitarias.

En términos generales, el marketing movil proporcio-
na dos tipos de soportes: por una parte, encontramos
operadores de paginas para moviles, muy similares a
los que ya conocemos del segmento fijo de Internet.
Debido a la mejora en el rendimiento de los procesa-
doresy en la resolucion de las pantallas, el diseno de
estas paginas se asimila cada vez mas al diseno de
las paginas web convencionales. Por otra parte, los
soportes también pueden llamar la atencion sobre su
oferta por medio de aplicaciones propias. Estas apli-
caciones suponen, en gran medida, una continuacion
de los modelos de negocio ya existentes de los afili-
ados, como es el caso de las aplicaciones especificas
para cupones descuento.

Ademas, el sector movil también cuenta con un cam-
po de actividad reservado a la captacion de trafico.
Tanto las plataformas moviles de operadores, que
ofrecen gran cantidad de contenidos, como sus corre-
spondientes aplicaciones, pueden verse provistos de
mensajes publicitarios.

Estos anunciantes fomentan la creacion de nuevas
formas publicitarias. Por ejemplo, en relacion con los
teléfonos moviles, podriamos hablar de anuncios en
los que un sodlo clic activa una llamada, que finalmen-
te se contabilizara en el canal del afiliado. En el am-
bito de los smartphones también podriamos hablar

de funciones como los clics para enviar SMS o correos
electronicos.

En este sentido, el uso del targeting también resulta
plausible y adecuado. No obstante, deberemos adap-
tar nuestro concepto de targeting a las divergencias
existentes entre el uso del ordenador y el movil. El
sistema que mas eficaz puede resultar, es, quizas, el
geotargeting, ya que con él conseguiremos dirigirnos
al cliente directamente en el punto de venta. Es aqui
donde el marketing movil muestra su punto fuerte
y donde presenta también una mayor capacidad de
innovacion. Ademas, el targeting también se puede
realizar en funcion a la relevancia y el contexto, lo que
beneficia principalmente a los espacios publicitarios
reducidos. Alla donde Gnicamente haya espacio para
un mensaje publicitario, debera prevalecer una re-
lacion tematica. Por lo demas, quizas la situacion en
la que se produce el uso (p.ej. durante los diferentes
dias de la semana) y la velocidad de conexion tambi-
én sean factores que haya que tener en cuenta.

Para ser justos, cabria decir que, a dia de hoy, el mar-
keting movil tiende mas bien a la retribucion basada
en el clic. Sin embargo, el énfasis que ciertas aplica-
ciones ponen en la consecucion de acciones sugiere
que en un futuro se tendera cada vez mas a una co-
mercializacion basada en el lead o en la venta.

1
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8. ;COMO APROVECHAR EL SOCIAL MEDIA EN
EL MARKETING DE AFILIACION?

En un momento en el que los comentarios, las opiniones de los compradores, las evalu-
aciones de productos y las recomendaciones cada vez ganan mas relevancia (un ejemplo
de ello es la introduccion del Google +1 en respuesta al boton de ,,Me gusta“ en Face-
book), los anunciantes publicitarios se deben enfrentar a una serie de cuestiones relaci-
onadas con las posibilidades y riesgos que presenta la integracion de las redes sociales

en las actividades de marketing.

De este modo, sin tener en cuenta la cuestion de si
se esta a favor o en contra del marketing en relacion
al social media ~e independientemente de la funcion
que se elija para este canal, los anunciantes publicita-
rios deben deliberar si es conveniente colaborar ~con
afiliados de social media en el marco de un programa
de afiliacion.

En este sentido, una vez que se hayan sopesado las di-
ferentes ventajas e inconvenientes,~ es recomendable
definir las directrices generales del programa de afilia-
cion, para, de esta formay desde un primer momento,
excluir todas aquellas actividades que se consideren
inadecuadas en las diferentes paginas web afiliadas-.

Entre las posibilidades que el social media ofrece a los
afiliados, se encuentran la integracion de anuncios en
las redes sociales, la inclusion de enlaces patrocina-
dos en los diferentes perfiles con un acceso directo a
la pagina del anunciante, asi como la promocion del
propio acceso web.

En relacion a los riesgos a los que se enfrenta el anun-
ciante, cabria destacar los siguientes aspectos:

Es imprescindible poder distinguir entre las paginas

oficiales de los= anunciantes y las paginas de los afi-
liados (por ejemplo, aquellas paginas para fans, gru-
pos, perfiles, etc. que se encuentran en las redes soci-
ales). Esta diferencia debe ser obvia en todo momento
y para todo el mundo si se desea proteger la imagen
de marca. En este punto, conviene recordar que los
anunciantes no tienen poder sobre los contenidos pu-
blicados que se incluyen en las redes sociales, a no ser
que sean ellos mismos quienes administren las cuen-
tas. Tampoco la gestion de las criticas queda en manos
del anunciante, de tal forma, que se requiere un cierto
grado de confianza en los afiliados de social media.
En cuanto a la publicacion de enlaces a anuncios pu-
blicitarios en las paginas de Facebook, se deberia, al
igual que ocurre en las afiliaciones SEM, establecer
una normativa inequivoca.

Como anunciante, podra disfrutar de las siguientes
ventajas:

Existen multitud de plataformas dentro del social
media, que ofrecen sus servicios de forma gratuita
(p.ej., Facebook, Twitter, multitud de blogs, etc.). El
ahorro econdmico que esto supone, en comparacion
con el coste de un dominio, ofrece la posibilidad de
comenzar el proyecto con una inversion asequible,
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para poder poner en marcha actividades publicitari-
as exitosas para un afiliado, ademas de poder con-
tar con todas las ventajas de un modelo prometedor
=dentro del marketing mediante recomendacion. Los
social plugins que ofrece Facebook, y que pueden in-
tegrarse en las paginas web de multitud de formas,
estan especialmente indicados para permitir que el
alcance de la accion sea sugerente: los significativos
efectos virales que se generan en el marketing me-
diante recomendacion se consiguen por medio de la
publicacion de comentarios en el perfil del usuario,
que finalmente son visibles para sus contactos. Esta
ventaja decisiva puede conllevar un aumento del tra-
fico ,bueno”, asi como un aumento del nimero de
ventas/leads en las correspondientes paginas web.

Resumen:

En conclusion, podria decirse que no existen reco-
mendaciones generales acerca de la idoneidad de
colaborar con afiliados de social media, ya que esta
colaboracion siempre va a depender de los servicios/
productos a publicitar, la importancia de proteger la
imagen de marca y la fiabilidad de los afiliados en
cuestion. Por norma general, suelen ser los produc-
tos/servicios con una vinculacion emocional aquellos
que mejor se adaptan a la publicidad en las redes
sociales, tanto mas cuando, en este caso, es el mar-
keting de recomendacion el que desempena un papel
decisivo.

Messenger
Twitter
LinkedIn
Blogs
Foros
MySpace ﬂ
YouTube
Skype

o
a

Fuente: ONTSI (Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion)
Fig. Miembros de redes sociales en Espafna en diciembre de 2011 (cifras aproximadas)

Facebook 15 millones
Twitter 3 millones
Tuenti 12 millones

LinkedIn 2 millones
Google+ 500.000
MySpace 250.000
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9. ;QUE DEBEMOS TENER EN CUENTA A LA
HORA DE PONER EN MARCHA UN
PROGRAMA A NIVEL INTERNACIONAL?

Para muchos anunciantes puede resultar tentador mirar mas alla de sus propias fron-
teras e implantar y afianzar su programa de afiliacion en los mercados internacionales.
Por este motivo, suele ser recomendable que aquellos anunciantes que comercialicen su
gama de productos u ofertas en diferentes paises, recurran al marketing de afiliacion,
para asi poder establecer una base firme de colaboradores de forma rapida y sencilla.

Sin embargo, en general hay que tener en cuenta que
cada marca tiene sus propias particularidades y que
éstas se deberan tener en cuenta antes de poner en
marcha el proyecto. En este sentido, la transferencia
1:1 de un programa espafol no suele tener mucho
sentido y apenas reportara beneficios.

El primer obstaculo es la seleccion de la red, seguido
de la seleccion de los afiliados, el establecimiento de
un sistema de comisiones y la eleccion de los medios
publicitarios:

B Si bien muchas de las redes de afiliacion a
nivel se constituyen a nivel internacional, en
cada pais habra una serie de pequenas redes
locales, de las que no podemos prescindir.
Independientemente del tamano de la red, es
completamente imprescindible que el progra-
ma esté supervisado por un responsable local,
que pueda gestionar todas aquellas preguntas
que puedan plantear los afiliados en relacion
con la nueva adquisicion.

B En lo que respecta a la eleccion de afiliados,
no hay que olvidar que existen particulari-
dades locales, que también deberemos tener
en cuenta en la planificacion. Por ejemplo, en
Suiza las afiliaciones Post View forman el sec-
tor de anunciantes mas destacado, por lo que
no podemos perderlo de vista, si queremos
mejorar nuestra competitividad.

B También sera necesario adaptar las creativi-
dades y los sistemas de comisiones. Ademas
de las adaptaciones mas evidentes, como, por
ejemplo, el idioma o la moneda, también con-
viene detectar y tener en cuenta las tendencias
del resto de los mercados. Por ejemplo, mient-
ras que en Espana las creatividades en Flash se
utilizan en los programas de afiliacion en otros
paises como Alemania apenas se emplea.

Mientras tengamos en cuenta este tipo de particulari-
dades de mercado, no habra nada que se interponga
en nuestro camino a la hora de entrar con buen pie
en otros paises. Finalmente, se plantea la pregunta
de como gestionar un programa a nivel internacio-
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nal de la mejor forma posible. Ademas de contar con
un sistema de gestion de contabilidad central, al que
se pueda acceder desde una localidad en concreto,
también existe la posibilidad de nombrar un Account
Manager local para cada pais. La Gltima de estas op-
ciones esta especialmente indicada cuando los mer-
cados son muy diferentes.

Podemos ejemplificar este concepto mediante el si-
guiente caso: se ha elaborado un programa para un

Account Management global

Tareas:

B redaccion de informes
globales, coordinacion de
presentaciones y reuniones
a nivel global.

operador de red de cable y proveedor de telecomu-
nicaciones internacional, en el que la gestion del
marketing de afiliacion corre por cuenta de Account
Managers locales. Estos son responsables de los pro-
gramas de uno o varios paises y asumen tareas ope-
rativas y estratégicas de todo tipo. Ademas de gestio-
nar los diferentes paises, elaboran informes y asisten
a reuniones a nivel global.

Account Management local

Responsable:
B el encargado es un Account

Manager global en contacto
directo con el cliente.

Manager local.

Tareas:
B redaccion de informes locales, > Reino Unido
gestion operativa y estratégica
de las cuentas (p. ej. Publisher
Management, etc.). B Francia
= Alemania
Responsable:
B el encargado es un Account .
§ - Italia

Fig. Ejemplo - Account Management
Fuente: QUISMA
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10. ;QUE PROBLEMAS PUEDEN SURGIR EN
RELACION A LA PROTECCION DE DATOS?

Ademas de cuestiones generales asociadas a la proteccion de datos y que acompanan al
inicio de una actividad de venta por Internet, en los proximos meses se podria identificar
un nuevo desafio en el marketing de afiliacion, que podria tener una relevancia cada vez
mayor en el futuro.

Para combatir esta problematica, QUISMA le ofrece una solucion interna de programacion propia.

RESUMEN/CONCLUSION

1. ;Posibilidades?
Posibilidad de establecer un elevado nimero de
colaboraciones de calidad y larga duracion, con el
objetivo de conseguir ventas y en base a una re-
muneracion CPO.

2. ;Su aportacion?
Su producto, su buen nombre, una comision ade-
cuada y un poco de flexibilidad.

3. ;Riesgos?
iSu agencia se encargara de reducir los riesgos al
minimo!

4. ;Post view?
Ofrece muchas posibilidades si se regula clara-
mente y se controla de forma logica.

5. ;Cupones descuento?
Indispensable en la venta al por menor, en alza en

otros sectores.

6. ;Retargeting?

Es el complemento ideal a sus actividades de afi-
liacion.

7. iMoviles?
Todavia es incipiente en relacion al CPO. Impor-
tante: tenerlo disponible y acumular experiencia.

8. ;Social Media?
Existe un potencial innegable, si se procede de
forma seria y transparente.

9. ;Enfoque internacional?
Resulta prometedor, si se planifica y organiza
adecuadamente.

10. ;Proteccion de datos?
Debemos reaccionar rapidamente ante las exigen-
cias legales mediante una tecnologia flexible.
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