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* Licenciado en ADE Universidad de
Valencia

« Master en Marketing Online y Redes
Sociales por EEME

- Ponente de Master Marketing Digital y
Redes Sociales(EEME)

« CEO de BarmetMedia
« CEO de Barmet.es
 Certificado en GoogleAdwords

« Caso de éxito de gestion de Ecommerce
en el libro “Conseguir lo imposible” de
Luis Carbajo CEO de Solostocks

« Premio Internacional E-COMMarketing
2011 Iniciativa en Redes Sociales
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SERVICIOS DE MARKETING DIGITAL

Director de Marketing y "‘ﬁ Sonneil

Comunicacién Sonneil (Marzo/
Ago 2017)

Director de Marketing Digital en COﬂVEfShafe

Convershare (Abril 2015/ Febrero
2017)

Homes and more

marketing en internet

8 anos de CEO de Barmet.es

CEO Talleres Lusal (2002 /2011)
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Mis objetivos ““¢

Conocer el potencial de las integraciones digitales
para situar al cliente como eje de todas las acciones.

Plantear esquemas de coordinacion entre los
departamentos de marketing y comercial.

Conocer las ventajas vy dificultades actuales de las
integraciones de los sistemas y como se realizan.
Saber que es una APl y para qué sirve.

Formular un esquema de conexion de los canales de
captacion con los sistemas de gestion.
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Elementos de la estrategia

Twitter

Facebook

Blog

Pinterest

Evento —Talent Show
Youtube

App Mobile

TV...

Y un mensaje atractivo y con significado que comunicar

Barmet



primero,vamos a situarmn




Algunos
conceptos
basicos
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EM PRESA

PRODUCTO /SERVICIO
ING RESO S

OPORTUNIDADES

Barmet



SATISFACCION
C LIENTES
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RENTABILIDAD



TU MARCA La competencia
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¢Qué esuna
estrategia
digital?



ESTRATEGIA MEDICION

NECOCIO

DEFINICION DE
LOS OBJETIVOS
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Los pilares de una
Estrategia digital de éxito
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Borme Medlia,
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Los pilares de una

Estrategia digital de exito

RRHH
Formacion
Digital

Infra-estructura Comprension
de procesos NUEVOS
digitalintegrada modelos de

negocio
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Barmet

Queé se incluye en una Estrategia Digital

Branding

Definicion de usuarios (personas)
Funnel de conversion

Rutas de conversion (customer journey)
Plataformas

Contenidos

Plan de medicion

Formacion RRHH

Hoja de ruta



Define tu
Propuesta

Unica de
Venta




Recuerda
orientarte a las 3

etapas
fundamentales...

Captacion
Conversion
Fidelizacio




Tipos de Objetivos de Negocio

1. Ecommerce objetivo venta de un
producto o servicio. Respuesta directa.

2. Captacion de leads, para su tratamiento

posterior por el departamento
comercial ‘\

3. Generar Engagement, implicaciondel
usuario y repeticion frecuente de la
visita

4. Informacion y atencion al cliente, ayuda
al usuario

5. Branding, generar reconocimientode
marca se busca
compromiso/implicacion/lealtad
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Infraestructura digital de procesos integral
Canales de captacion
Adwords \ Marketing Redes Market

' PRC SEO Automatizado Sociales Places
Facebook ' » ~ ‘ ”
Ads
- DA AN
Twitter Ads \
Analitica
web

Linkedin
Ads /

Paypal
Bing Ads
o~ \ 4 ¥ ‘
TPV | ] e A \ - 3 ‘7 Dashboard
Banco [\ . g /

Proveedores

Informes




Pero... eso como funciona

APIS

Son un conjunto de comandos, funciones y protocolos
informaticos que permiten a los desarrolladores crear
programas especificos para ciertos sistemas operativos.
Application Programming Interfaces

Integraciones

CRM

ERP

Customer Relationship Management, o Gestion de las
relaciones con clientes. Solucion de gestidn de las
relaciones con clientes, orientada normalmente a gestionar
tres areas basicas: la gestion comercial, el marketing y el
servicio postventa o de atencion al cliente.

Enterprise Resource Planning —Planificacion de Recursos
Empresariales.Es un conjunto de sistemas de informacion
gue permite la integracion de ciertas operaciones de una
empresa, especialmente las que tienen que ver con

la produccion, la logistica, el inventario, los envios y la
contabilidad.
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Conclusion

N |
Setrata de Saber lo maximo posible delcliente
© posible cliente y gestlonarlo de la forma NER
eficiente.

Por tanto ¢ COIMO Se comporta el consumidor
actual?






Estudio realizado por SAP, segun el cual en 2017 se preve
que el 50% del consumo global estara representado por

los llamados millenials.
Jovenes que nacieron entre principios de los 80y

principios del ano 2000.

Es infiel
Busca experiencias y sensaciones, no

productos.
Busca productos personalizados

La recomendacion esclave

Barmet



SIEMPRE CONECTADO:

El 63%de las mujeres y el 73%de los hombres
adultos no pasan mas de una hora sin conectarse
a sus dispositivos moviles.

El 75%de los millenials se desconectan
Unicamente una hora al dia o incluso menos.

El 50% se conecta antes de dormir y justo después
de despertarse.

Barmet



OPINAN Y COMPARTEN:

El 34% reconoce haber utilizado las redes sociales para
expresar sus sensaciones con una marca.

El 26% utiliza las redes sociales para expresar su descontento
con las marcas.

El 23% utiliza las redes sociales para compartir marcas o
productos gue les gustan.

Barmet:



CONFIAN ENLASMARCAS RESPONSABL ESSOCIALMENTE:

El 69% de los consumidores estan mas predispuestos a
comprar un producto de una marca que habla publicamente
de sus estrategias de

RSC(Responsabilidad Social Corporativa) que de otra que no
lo hace.

El 88% cree que las marcas deberian intentar alcanzar sus
objetivos empresariales mejorando simultaneamente la
sociedad y protegiendo el medio ambiente.

Barmet



LEGUSTACOMPARAR:

El 41% practica "'showrooming (habito de consumo que
consiste en mirar y probar un producto en una tiendafisica
para posteriormente adquirirlo de maneraonline).

Mas del 50% de los millenials utiliza cuatro o mas fuentesde
iInformacion para tomar su decision de compra.

Barmet



DEMANDA INMEDIATEZ.

El 8%de los consumidores asegura que tener
acceso a la informacion sobre la disponibilidad
del producto en tiempo real influye en su decision
de compra.

Por este motivo, algunas marcas como Amazon y

DHL estan probando los drones como método de
entrega de paquetes.

Barmet



IGNORALOS ANUNCIQOS, BUSCA LA AUTENTICIDAD:

El 92% de los consumidores confiesa que se fia mas
de la informacion encontrada en internet que en
otras fuentes.

El /5% no cree que las marcas digan la verdad en
Sus anuncios publicitarios.

El 70% consulta opiniones antes de llevara cabo
una compra.

Barmet



SIGUE RITUALES.:

El 8% de los consumidores confia en las
mismas marcas.

Tres cuartas partes de los consumidores se
sienten decepcionados cuando se interrumpe

su proceso de compra o su marca favorita no
esta disponible.

Barmet
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Algunos datos importantes

El 96% de los
usuarios que

visitan tu web no
tienen intencion
de compra

96%

De este 4%, los
usuarios se
encuentran en
diferentes fases
de maduracion
de la compra

Intencion de
compra inmediata-
Conversion

Media sector travel
0,77%( Segun
Estudio Flat101)




Algunos Embudos de conversion Claves BarmeiMedia

SERVICICS DE MARKETING DIGITAL

ECOMMERCE TRAVEL NEGOCIO B2B

Call Center
Departamento
Comercial

Recomendacién

/ Embajador \ / Embajador \

Término de busqueda: Producto ~ Término de busqueda: Marca ~ Término de busqueda: Técnico



Entender

la INTENCION

es lo primordial




¢ Como ver las rutas de conversion

Google Analytics - Conversiones/Embudos de multicanal/Rutas de conversion

95:

96.

97.

98.

99.

100.

101.

102.

103.

104.

105.

106.

107.

108.

[ Busqueda organica _

[Busqueda organica

[ Directo - [ Busqueda organica - [ Busqueda de pago]
[

[ Directo Busqueda organica [Busqueda de pago = 3]]

[ Busqueda organica - [ Directo - [ Busqueda organica [ Busqueda de pago x 3 /> [ Directo = 2 ”
[ Busqueda organica [ Directo | [ Busqueda de pago - [ Busqueda organica |

[ Busqueda organica [ Directo - [ Busqueda de pago ~ [ Busqueda organica l Directo]

[ Busqueda organica - [ Directo - [ Busqueda de pago - [Eusqueda organica I Directo x 3 ”

[ Busqueda organica

[Display x 2 -/> | Directo ]

[ Busqueda organica

Display ~ | Busqueda organica |

[ Busqueda organica

Referencia ~ [ Directo [ Busqueda organica _ [ Referencia]

[ Busqueda organica

Referencia ~ [ Directo [ Busqueda organica [ Referencia ~ | Busqueda organica

[ Busqueda organica

[
|
[
[

Referencia = 2 /> l Directo |

[ Busqueda organica

[Referencia / [ Busqueda organica [Referencia 5 | Busqueda organica

[ Busqueda organica

[ Busqueda de pago - [ Busqueda organica [ Directo]

[ Busqueda organica

LBusqueda de pago ~ [ Busqueda organica - [ Directo = 2”




Elviaje del consumidor en Travel UK

Explore how marketing channels for Large
businesses inthe Travel industry

in The UK.~ influence the purchase decision.

MORE OFTEN AN MORE OFTEN THE
ASSIST INTERACTION LAST INTERACTION

Q ° .!
Social Referral and Direct
Organic A

Search
Email
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Embudo de conversion evolucionado

Loyalty Loop
5 1 B B 1

Conciencia Consideracion Conversion Recomendacion
(Awareness) (Consideration & Evaluation) (conversion) (Experience & Advocacy)

peniFc. ]| ceracion T
t------ ---t-----------J




7 Bar meiMedia
L

;Y como hago esto con “poco” presupuesto

Barrera de entrada MINIMA de los canales ...

Inversion

Desarrollo

Adwords  Social Media SEO Email Marketing ~ Display Afiliacion







Muchos directivos...

No conocen gue es el marketing y su
Importancia las organizaciones
empresariales.

Deriva en que muchas ocasiones vayan sin
una orientacion clara (o conocimiento
claro) de quien compra sus productos o
servicios, que es lo que el cliente
demanda, gquiere, necesita,...

iNO INVIERTEN EN MARKETING!



VISIONES ALTERNATIVAS DE MARKETING EN LAS ORGANIZACIONES

{A) MARKETING COMO UNA FUNCION MAS (B) MARKETING DOMINA

(C) EL CLIENTE CONTROLA (D) EL CLIENTE CONTROLA Y MARKETING INTEGRA

Fuente: Kotler ¥y Armstrong (1994) en Bradley, IF. (1995). pag. 59. ; ‘\‘




Marketing
Online vs Offline






Cambios en elmodelo
organizativo

Marketing and Comercial



Estructura organizativa
<Antes de Internet>




Estructura organizativa
<Transformacion digital>
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<GRACIAS/ >

Rubén Salcedo

Teléfono: 657269947

E-mail : ruben.salcedo@barmetmedia.com
Skype: ruben.salcedo



