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INTRODUCCION

Nunca hemos hablado de las marcas con tanta familiaridad como
lo hacemos ahora. ;Quién no ha comentado el lanzamiento del
ultimo iPhone, el servicio de Amazon o las bondades de Face-
book? Marcas y usuarios se relacionan cada vez mas, y la forma de
hacerlo es totalmente distinta a la que era hace unos pocos afios.
Hablamos de una nueva manera de comunicarse, de entenderse
o incluso de odiarse. Se trata de un nuevo paradigma, con nuevos
cbddigos, métricas y herramientas. Lo llaman marketing digital.

Muchas marcas nos parecen iguales, y el precio se convier-
te, en la mayoria de los casos, en el tinico elemento diferencia-
dor. El estudio Meaningful Brands, realizado por Havas Group en
2019 a consumidores de 33 paises, aseguraba que, si el 81 % de las
marcas desapareciera hoy mismo, nos darfa lo mismo. A nuestros
ojos son irrelevantes.

En este complejo entorno, debemos entender bien lo que su-
cede, asi como conocer las claves para salir de la irrelevancia en la
que la mayoria de las marcas, lo sepan o no, estan instaladas. El
marketing digital es muy amplio y lleno de matices técnicos, pero
trataré en las siguientes paginas de darte una visién simplificada
de lo mas relevante de este apasionante mundo. No nos ocupare-
mos de los conceptos clasicos del marketing ya definidos en mu-
chos libros (margenes de contribucidn, promocioén, valor, precio,
distribucién, margen del canal, etc.) pero si de tratar las claves
de una buena estrategia de marketing digital, paso a paso, con un
lenguaje sencillo, como el que usaria un amigo.



MARKETING DIGITAL PARA LOS QUE NO SABEN DE MARKETING DIGITAL

Soy consciente de que existe en parte de la poblacién un
cierto rechazo a todo lo que suene a digital. Personas que se sien-
ten torpes y ven ante ellas un mundo inaccesible, a pesar de tener,
en muchos casos, una extraordinaria formacién y, por qué no,
unas brillantes carreras. He visto a grandes abogados, directores
generales de empresas, amas de casa, empresarias, ingenieros y
contables a los que el mundo digital les resulta drido, complejo
y algo antipatico. Mi propdsito con este libro es que pierdan el
miedo, la pereza o la apatia a este apasionante mundo.

El entorno digital esté lleno de oportunidades, y no solo labo-
rales. El mundo estd cambiando, mas atin con esta terrible pande-
mia, y si seguimos las viejas reglas, perderemos las nuevas batallas.
Hay un nuevo escenario y las reglas de juego no solo son actuales,
sino que se reinventan para volverse a crear a diario. Todos ne-
cesitamos referencias claras para poder participar en este nuevo
entorno en el que los datos lo son casi todo, en el que td, como
usuario, eres mds protagonista que nunca.

En una reciente conversacion, un profesor de una reco-
nocida escuela de negocios afirmaba que «hemos formado di-
rectivos para gestionar, no para cambiar». Seamos auténticos
generadores del cambio desde el conocimiento. Espero que este
libro te ayude a ello y que disfrutes tanto leyéndolo como yo lo
he hecho escribiéndolo.



