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perinicion: ¢, QUE €S una estrategia digital?

Digital es un término paraguas ESTRATEGIA es el enfoque
utilizado para capturar una amplia recomendado para lograr un
base de medios, canales, tecnologias conjunto de objetivos.

o dispositivos accesibles en linea o
por Internet, como sitios web,
portales *, banners, redes sociales,
senalizacion digital, méviles y mas ...

ESTRATEGIA DIGITAL proporciona una direccion mensurable sobre como
usar digital para lograr una vision y sus objetivos especificos de
negocio, marcay / o marketing.
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Un enfoque de estrategia y

¢sDonde
estamos
ahora?

¢Donde
queremos
estar en el

futuro?

Revision Digital

« Estadisticas del
consumidor

* Auditoria Competitiva

* Revisién digital
* Rendimiento de la
empresa + marca

GM

Estrategia Digital

* Enlace a vision, idea de
marca, objetivos
corporativos

* Vision digjtal

* Estrategias para alcanzar
los objetivos definidos.

planificacion digital

¢Cémo
vamos a
llegar alli?

Plan Marketing
Digijtal

Sencillo:
Hoja de ruta de tacticas
por estrategia.

Desarrollo de la
Experiencia :

Requisitos de usuario y el
negocio.

Personas, cartografia de
la experiencia del
cliente y flujos de
usuarios, etc.

¢&Cémo vamos
a conocer el
impacto?

Plan de Medicion

» Medidas de éxito

* Tablero de control del
negocio * Cumplimiento
de KPIs



JDonde
estamos
ahora?
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Como es HOY: Evaluacion Corporativa
Entrevistas internas de las partes
interesadas
Ajuste estratégico a los Objetivos
Planes actuales y planes de trabajo
Revision completa de activos digitales

Revision
interna'y
percepciones
de las partes
interesadas

Contexto

Contexto

Opiniones de
clientes
externas

Descubrimiento:
Auditoria del consumidor
Necesidades del segmento
objetivo
Deseos y comportamientos
Ciclo de decisién de compra
Motivaciones de compra y barreras
(conductores de lealtad y rechazo)
Cartografia de la experiencia del cliente

Una perspectiva sobre las nuevas tecnologias y tendencias educa a
los interesados e informa a la planificacion digital

Descubrimiento: Auditoria Competitiva
Evaluacion comparativa competitiva
Brechas para el marco de experiencia

del cliente
Industria y Contexto
conocimiento
competitivos
Perspectiva
Tendencias y
Evaluacion:

oportunidades

2 o Tecnologia emergente
tecnologicas

La educacion a las

revision de las
expectativas de los
consumidores por medios o canales

Fuente: Framework from @pcrowe. Detail from
LDS



Desarrollo de la Estrategia Digital

EL EXITO DE UNA ESTRATEGIA

DEPENDE QUE TENGAMOS
CLARAS DOS COSAS:

SE TRATA DE CONECTAR CON PERSONAS

°
© 30
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(1946-1964)

Nacidos tras la 24,
Guerra Mundial

En 2020 entre 74 y 56 anos

La evolucion generacional

(1965-1979)

Estuvieron en los 80°s
En 2020 entre 55 y 41 anos

(1980-2000)

Millennials
En 2020 entre 40 y 20 arnos

‘i‘ i

(2001-2010)

Generacion Internet

En 2020 rr;enos de 19 anos
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REGARDLESS OF
WHO YOU ARE YO U S HAR E MasterCard

Digital Sharing:
WHAT'S YOUR WHERE YOU'RE SOMETHING IN COMMON

WITH THE REST
ONLINE PERSONA? FROM OF THE WORLD

THERE ARE 5 GLOBAL ONLINE PERSONALITY TYPES

Consumers shed their "REAL-WORLD" identities online to assume “DIGITAL PERSONAS."

PASSIVE : PROACTIVE : SOLELY : OPEN
USERS : PROTECTORS : SHOPPERS : SHARERS

ally in their

ivities.

THE DISTRIBUTION OF THE - PERSONAS IS ABOUT EQUAL GLOBALLY.

GM

CINZENS - CYBERWORISD
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NEARLY 2.5 BILLION PEOPLE
AROUND THE GLOBE USE THE INTERNET EVERY DAY.
WHEN THEY LOG ON, THEY LEAVE AGE, GENDER AND NATIONALITY BEHIND.
Online they become “social citizens" that better reflect how they feel, what actions
they take and how much value they place on their personal information.

CONSUMERS KNOW WHAT THEY'RE WORTH

Spersonas.mastercard.com/find-your-persona
Spersonas.mastercard.com



Definiendo objetivos y KPIs por etapa

Diagnostico e Insights iniciales
EXPOUSURE

‘ , Llegar al maximo nimero de
awareness . .
_ personas de la audiencia

\

. G __________ REIEVANCE |
Con el producto adecuado
‘ ——
T _ VAIUE ]
\
Con el producto adecuado
[ NURTURING |

Y estén tan contentos que nos
recomienden y sigan comprando
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Desarrollo del Plan Tactico : Reglas basicas para la planificacion

Acomodar "Hits rapidos" o resultados de alto impacto facilmente alcanzables

Insista en los objetivos, estrategias y tacticas en cascada

1. 1. .

2.

Popp

2. 3. 5.

Acordar los criterios para la priorizacion de oportunidades
Valor de negocio

Impacto en la experiencia del cliente

Impacto en los ingresos y costos

Complejidad

Facilidad de implementacion

Hora de comprar

Dependencias y riesgos

Para cada tactica importante, identifique el enfoque del proyecto, la lista de tareas, las suposiciones y las dependencias
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Micromomentos

DESCUBRIMIENTO |
Tdentifico mi necesidad y busco
quien me puede solucionar el
problema.
SoNOSTEnY Momentos Momentos
Rt conIoe e Quiero Saber Quiero Ir
clertos productos o servicios
CONSIDERACION sl , :
AR Mendoza LR ) hacer panqueques
L CH s¢ hace un br ux»hrj
DECISION shizskgals
% PE  Lma FE Cémo hacer logos onlne
PUNTOS DE CONTACTO DIGITAL
M WER DF ATENCION
S ALCUENTE @y OFERTAS A CLIENTES
’ T () weBsANDINGS - ~(ER COMMIDAD/FOROS
i ‘ Y mepios e wea N CHATSCHATBOTS EMARL ‘
COMUNICACION
- , 3\ 4 \ el AN ’
WEns OE ADD movu , REOES
Pwl(lm ‘ TERCEROS ~’ SOCIALES
() BOCA A BOCA
CENTRO DE
; CORREO DIRECTO . . LLAMADAS . MAILINGS
™ COMLRTIALACINTL \
7 PRENSASEVISTAS \ ’ \ ’
s EXTEMOR o e S P
HELACIONE S .""m'c'"‘ OFERTAS EN FACTURAS
PUBLICAS

PUNTOS DE CONTACTO OFFLINE (av PUNTOGANADO

GM
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PLANIFICACION Y EJECUCION DE CAMPANAS: Distribucién de
presupuesto por objetivos

Platform Reach Branding Traffic Registers  Frequency Engagement Targeting

E-mail Marketing

Search

Social Networks

Display - High Impact

Display Standard
Blogs
Mobile Advertising

GM




Las Herramientas Tacticas del marketing Digital:
Actividades previas a Campanas. El Paso a paso.

SEO

Marketing JOnline

J

) —
Advertisin

GM




Onsite Marketing;:
Comunicacion en el propio Sitio/Pagina Web.

¥ Tecnologia Si en Facebook
o, -

O OMegusta | 992

\ == SUMan votos
ara mi imagert ] M
Ve —— 4

GM

tre 12y 18 aftos
e gusta la fotografia

[ :Cémo funcions tu sentido comin en intemet?
[ Tecno Tios Venezuets

[ Tecnologias de bs Informaciény b
Comunicacin

Bl uso responsable de Las nuevas tecndlogias:
una prioridad para o Grupo Telefamca

Nekon Bonilla
897215 puntas

! Q| Noncy Martinez Horita
g 936995 puntos
v

Posteando laimprudencia
puntos

Virus detectado, con conoc

puntos

Comprender la finalidad de la comunicacion.
Comunicacioén corporativa, lanzamiento, venta directa...

Definir Solucién mas adecuada:
Sitio Web, Micrositio, Blog...

Acotar el Target y los Contenidos minimos.

Definir Objetivos Medibles.
Participacion en Concurso, Solicitud de Informacion, Reenvios,
Descargas, Solicitud de Contacto, Venta.

14
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Onsite Marketing;:
Comunicacién en el propio Sitio/Pagina Web.

oL

Ay

e uir
novedades tecnoliaicas y mucho mas.

Facebook

O

m Como suman Vot os |
i
s ,u,guuu»a:::]

THeS \

Conoce a los

[ :Cémo funcians tu sentido comin en internet?

[ Tecno Tigs Venezucla

[ Tecdiogias de ba Informaciény b
Comumicacion

£l uso responsabie de ks nuevas tecnologias:
una prioridsd para o Grupo Telefamics

un o respansable de las TICs

(o]

Expres® TEC

- Nancy Martinez Horita
\“‘ 936995 puntas.

o] Lo

v Dominio
v’ Servidor
v’ Definicién de alcance (necesidades de

programacion, backend, interaccion, trafico estimado)

v Maqueta del Sitio: navegabilidad/arquitectura,
jerarquizacion de contenidos en funcion de los
objetivos.

v’ Disefio y desarrollo web (atractivo para el target
pero... cuidando el codigo)

v’ Redaccién concisa (web)

v Mantenimiento

15



Search Engine Optimization (SEO):
Posicionamiento en Buscadores

+» Una Estrategia de Posicionamiento en Buscadores trabaja sobre el propio sitio
y la comunidad/referidos, para mejorar el posicionamiento de la marca en
buscadores.

¢ EI SEO involucra profesionales de desarrollo (para trabajar sobre el codigo del
sitio) y de Comunicacion o Marketing, para definir la estrategia comunicativa en
funcion de los objetivos.

Go 8[@ como elegir una camara digital profesional 9 “ +Gustavo

Web  Images eos  News lore ~  Search tools

About 747,000 results (0.47 seconds,

Camaras de foto - Samsung - samsung.com
w.samsung.com/Camaras ~
una buena cémara de fotos? Samsung te ofrece la mejor calidad

ra Digital en Oferta

ega.com/Camaras_Digitales ~

sung Mo o+
Monitores Soporte Samsung Camaras Digitales!
Accesorios Servicios Samsung

Camaras Digitales Garbarino
garbarino.com/Camaras ~

pra Online tu Camara F;
en Garbarino.com. Es Facil y

Necesito tips para escoger una buena camara profesional, s...
https://mx.answers.yahoo.com/question/index?qid... ~ Translate this page

10 marcas de camaras réflex digitales son Nikon y Canon sin
embargo en cu as SLR mas econémicas también Pentax, Sony

;como elegir una camara semiprofesional? - Yahoo Camaras de video digitales

Me pueden ayudar a elegir una camara fotografica ... s 08 ww.mercadolibre.com.ar/ ~

More results from mx.answers.yahoo.com Aprovecha excelentes precios y paga
en cuotas jCompra de todo acal

Como elegir la mejor camara digital - ENTER.CO

www.enter co/...digitall.. /como-elegir-la-camara-que-... ~ Translate this page

Apr 11,2013 - Cémo elegir la cémara que usted necesita ... Otros quieren llegar a ser
profesionales que buscan tomarles fotos a las modelos, capturar los

Camaras Digitales Reﬂex

sadecamaras.com.ar/ ¥

Como elegir una camara profesmnal | eHow en Espafiol

GM o Shessenasnannl amialair-camara.i ~ Trandiate thie mane ! 16




Social Media Optimization (SMO) y Community Management:

¢ Generacion de contenido institucional/horizontal de texto o video en blogs,
comunidades, foros, etc.

+»» Desarrollo de aplicaciones

*»» Aprovechamiento el efecto multiplicador de las redes sociales, para capturar la
atencion del publico deseado, y generar estrategias de expansion viral.

' \/Primerjuego de estas ‘

caracteristicas en Facebook
Chile

v'Mas de 25.000 jugadores
en menos de 1 mes, sin
publicidad dedicada.

v/ Effie Gold Winner 2008
por efectividad de campana
+ creatividad + innovacion
(no se hubiera logrado sé6lo
en base al juego, tampoco

La clave: sin él).
Dar con el
insight. k )

17
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L Social Media Optimization (SMO) y Community Management: caso de éxito

Interlinkeabilidad = Esto también es SEO
as les gusta esto. ( \
la Anorexia y la \ \%t, N , )

i
>~ e

18
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E-Mail Marketing: Comunicacién via e-mails/e-news. Base de
datos.

¢ Estrategias de comunicacion via e-mails & e-news, a bases de datos
generadas por la propia empresa. Programas de fidelizacion.
*» Segmentacion y Optimizacion de la Base de Datos.

Valeria No te pierdas estas ofertas para la Navidad
e dut bowsh.c A Corscos

2Y
@ Goals ) |

4 N mas%\ml§
L\l
@Look&i’eel

Wmm B i vans
Delivarablty Valeria, disfrua una Navided
Segment- Marketing B/ . b §a o,
ation ¥
% i
Asu
2

List

Creation & E>
Mgmt

®
o
+2
+a
5
=)

MARRmTTh’lJyl o o

Noticias do Marriot para todo o Caribe y Latinoaméri Soptiombro do 2009

Reporting

19
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Publicidad Online: Campanas y Planificacién de medios
digitales

¢ Planificacion de medios online y elaboracion de campanas con inversion y
objetivos puntuales (a través de anuncios de imagen online, e-mails, anuncios de
texto, aplicaciones, etc., dirigidos a micrositios, landings, o al propio sitio web).

* Es la forma mas segura de llevar trafico calificado al sitio web o la pagina en
redes sociales cuyo uso se desea fomentar.

CUANDO COME .
{SIENTES COMO SI 4

TE TRASPASARAN

LOS DIENTES?

Sl NO

GM 20
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Comunicacion Integrada

¢ Romper las barreras del Online y el Offline
+* Generar alto impacto en un publico especifico

e} 58:90: 1 GufgRrmmnian,
‘ » s s

uace | RN
A eRemios | wIT

| L
“rHeinekern | || Non

|/t Heineken 0077
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L Métricas y Reporting

s La definicion de métricas es un elemento principal a la hora de establecer los
objetivos y metas de un proyecto digijtal.

¢ Un profesional de marketing debe estar capacitado para solicitar lo que precisa a
los desarrolladores en este aspecto e incluso guiar la implementacion de herramientas
autodidacticas como Google Analytics.

s La realizacion de mediciones y reportes peridodicos resultan elementos
fundamentales para la optimizacion de tacticas y estrategias de comunicacion online,
asi como el entendimiento de las preferencias de los usuarios.

R NO es posible habllar de
Marketing digjtal onc'antado
a Resultados’sm
mencionar las METRICAS
gue nos permiten MEDIR,
ANALIZAR Y OPTIMIZAR los

resultados.

22



Plataformas de la Analitica Web

cooge  adCuality G

B0 Analyti
e8! Analytics eMarketer.

Busquedas y consultas

\ # comscore

Eoogle A ¢ SimilarWeb

OMNITURE

GM 23




Analisis

a Interpretacion

ROI

Resultados

GM 24
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Google E mdd
Analytics =~

También permite la GESTION
DE USUARIOS

AGRUPAR LOS ACTIVOS
DIGITALES DE UNA MARCA A
UNA SOLA CUENTA

. Modulo del Tiempo Real

. Modulo de Audiencia

. Modulo de Adquisicion

. Modulo de Comportamiento

. Modulo de Conversiones

25



Las 5 métricas que se
utilizan para las Redes

Sociales

e Frecuenciade
publicaciones.

e Tipo de contenidos.

e Respuestas a post o
comentarios en la
fanpage.

1- Actividad

e Frecuencia e Numero de videos
de los tuits. posteados.

e Respuesta e Numerode
alas menciones. respuestas a

¢ Menciones. comentarios.

e Re-Tuits.

Redes
Sociales

* Frecuencia de
publicaciones de prensa

en la pagina.

* Participacion en grupos
del sector seleccionados.

« Comentarios a contactos
(Networking).

26



2-

Tamano de la
Comunidad

* Fansenla
fanpage

3- Visibilidad

* Comentarios * Menciones al perfil. * Videos vistos.
de usuarios
en la pagina.

* Menciones.

e Listasenlas queel
perfil es miembro.

* Namero de
seguidores
de lacuenta

¢ Menciones en
publicaciones.

* Numero
de suscriptores
al canal

27

* Seguidores
al perfil




4- Interaccion

© Numero de likes.

® Reacciones o
interacciones.

® Comentarios a
publicaciones.

® Clics aenlaces de
las publicaciones.

5- Difusion

o Usuarios tnicos
impactados por
el contenido.

« Viralidad organica.

o Nimero de visitas
al video.

o Lugar detallado
de la visita.

e Interaccion
con menciones.

o Tuits marcados como
favoritos o me gusta.

o Clics en enlaces
de tuits.

* Cantidad de usuarios
impactados por un
mensaje.

o Me gusta

y no me gusta.

o Comentarios.

28

o Recomendacion
de contenido.

e Clics aenlaces de
publicaciones y
comentarios.




Paginas Paginas vistas
vistas unicas

N Usuarios Duracionde
(nicos la visita bu, 5
l \ é R

Visitas / Porcentaje de
Sesiones rebote

Métricas de
Medicion de Web

GM 29




Los KPI del modelo de medicion

Conciencia

Mediciones de sus Consideracion

Conciencia ) . .
enc Activos Digitales

Fidelizacion

Tasa de engagement: Interacciones / (Impresiones x Alcance) / 100

Consideracion

GM 30



Decision Tasa de conversion: Conversiones totales / Visitas totales

CTR: Numero de clics / Total de Impresiones

Fidelizacion
LTV: Valor venta promedio x Repeticiones x Promedio de vida

CPS: (Ingresos - Gastos) / (Gastos)

GM 31




Neutros

Se encuentranen laescalade 7 a 8.

Promotores
Se encuentran en la escalade 9 a 10.

Lea Itad Son clientes leales a tu marca, son Son clientes satisfechos, pero
defensores y embajadores de la pueden irse a tu competencia.

misma.

Detractores

Se encuentranenlaescaladeOa é.

Evidentemente, son clientes
insatisfechos, que pueden

afectar tu marca a través de los malos
comentarios y la viralizacion de sus
mensajes.

82
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El modelo de seguimiento 1- Definir indicadores de medicién

al plan de medios
QXXX XXX . . .
2- Seleccionar los activos digitales

para evaluar

X
3

DG

(X2 X X550

®.

X]
\/
-~

@,
.

\/
N

v
-~

.

N/
£\

X2

v

.

X2

(X

v

X

3- Elegir las herramientas de

I
-~

-

’ - ‘ - [ <

X = 2 medici6n

d - X

X < 4- Evaluacion de los resultados

.

(X

£\

N/

(X

N/

* & ; :
S 2 5- Compartir y gestionar los
X s

resultados
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inversion

ROI: Beneficio obtenido / Inversiéon x 100
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FIN DE LA UNIDAD

MUCHAS GRACIAS 1!
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