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Curso Marketing Digital



Taller 0: INTRODUCCION Lunes Actl

0 Presentacion de los talleres. Lunes 9.00

Objetivos de los talleres
e Comprension de la materia
e Preparacion para el test de la sesion
e Generacion de dudas
e Networking

Descripcion
e Cuatro talleres (SEM/SEO, Video/Display, Plan de marketing/Mévil, Export/E-
commerce/Plan negocio)
Casos reales
Liderado por un capitan (en su defecto, subcapitan)
No debe remitirse al programa. No tendra correccion
Se desarrolla en la universidad, en la misma sala
Dinamica: Duracién 90 minutos
o Investigacion, busqueda de informacién
o Discusion y generacion de recomendaciones segun Hojas Modelo

) Presentacion de los grupos. Lunes 9.30

Reunion de los grupos, presentaciones y toma de contacto



Taller 0: INTRODUCCION Lunes A

Presentacion de la empresa (1)

CORTINADECOR

Cortinadecor.com es la tienda online de cortinas y estores de la empresa Cortinadecor, que
tiene unatienda fisica en Guardamar del Segura (Alicante). Cortinadecor es una empresa familiar
dedicada a la fabricacién a medida de cortinas, estores, cortinas enrollables, todo lo relacionado con la
decoracion de la ventana y proteccion solar. Abrieron sus puertas en 1963, como una empresa pequena y
con un producto fabricado a la medida del cliente que ha ido evolucionando y adaptandose a los nuevos
tiempos.

El objetivo era trasladar la venta de un producto tradicional y a medida a la web. La tienda online fue
puesta en marcha en el ano 2007. Actualmente exporta a Francia, Portugal y Alemania.

El modelo de negocio esta basado principalmente en la venta online (63%). Cortinadecor tiene una cuota
de mercado del 70% en Espana.

Estores, cortinas, paneles japoneses, venecianas, verticales, mecanismos, mosquiteras y ropa
de cama (como complemento).

Se fabrican a medida para el consumidor final en 48 horas y se entrega para que ellos mismos se lo
instalen. Para grandes instalaciones se oferta servicio completo (fabricacion e instalacion).



Taller 0: INTRODUCCION Lunes A

Presentacion de la empresa (ll)

Web: www.cortinadecor.com, tienda online

Blog: http://blog.cortinadecor.com/

Google+: https://plus.google.com/+cortinadecor/posts
Facebook: https://www.facebook.com/Cortinadecorr
Twitter: https://twitter.com/CortinaDecor

YouTube: http://www.youtube.com/user/cortinadecor
Flickr: http://www.flickr.com/photos/cortinadecor/

Hombres y mujeres de 25 a 45 anos a nivel particular y grandes empresas a las que se les ofrece el servicio
de fabricacion e instalacion.

Venta directa a cliente final y algunos puntos de distribucién repartidos por Espana.

En Espana, www.cortinas.es , www.cortinaboutique.com con un posicionamiento en fabricacién a medida y
www.estoresbaratos.com, posicionados en precio.

En el dltimo ano el incremento de tiendas online del mismo sector ha aumentado de forma exponencial.

Fortalecimiento del branding y aumento de la conversion.


http://blog.cortinadecor.com/
https://www.facebook.com/Cortinadecorr
https://twitter.com/CortinaDecor
http://www.youtube.com/user/cortinadecor
http://www.flickr.com/photos/cortinadecor/
http://www.cortinas.es
http://www.cortinaboutique.com

Taller 1: SEO/SEM. Martes (1)

Busqueda de informacion de la empresa

ACTI
VATE

Empresa

Competidor 1

1. Palabras clave:

Ver en Google trends qué palabras son interesantes

¢Cuales introducirias en la estrategia SEO y cuales en
SEM?

¢Qué opinas de las keywords de marca?

2. Analisis SEO:

¢Pon site:www.eldominio.com ¢ Es su web rastreable?

Metadatos: ¢ Tiene titulos y descripciones concisas?

¢Qué opinas de los contenidos del site en cuanto a SEQ?
(Estan adaptados a movil?

Busca link:www.eldominio.com ¢cual es el nivel de
enlaces entrantes?

¢ Tiene interaccion con usuarios (foros, rrss..)?
¢Tienen varios idiomas en un mismo sitio?
¢Qué recomendaciones SEO le harias a la marca?



http://www.eldominio.com
http://www.eldominio.com

Taller 1: SEO/SEM. Martes (Il Actl

0 Propuesta concreta para una campana SEM

a) Indica los objetivos de la campana SEM (ventas online, leads- registros suscripciones,
trafico al site, generar marca, descargas, generar ventas offline-ropo...) y los KPIS de
medicion que utilizaras.

b) Decide qué variable o variables de segmentacion utilizar:
1)  KW: amplia, amplia+modificada, frase, exacta
2) Segmentacion geografica
3) URL amplias o landing pages
4) Dispositivos méviles/PCs/Tablets
5) Franjas horarias

c) Redacta el anuncio SEM:
Titulo
Descripcion
Url, mapas, direcciones o lo que consideres segun los objetivos marcados



Taller 2: Video/Display. Miéercoles #ﬂé

0 Propuesta concreta de un video de contenido

a) Define si el video sera de Branded Content o de presentacion
corporativa

b) Objetivos del video y KPIS de medicion

c) Qué formato de video

d) Duracién

e) Mensaje

f) En qué plataforma/s se inserta

0 Propuesta concreta para un video de display (publicitario)

a) Objetivos y KPIS de medicién

b) Qué formato y tamano (Pre-Roll, InBanner, expandible, etc.)

c) Mensajey descripcion

d) Propuesta de planificacion de medios (Qué redes de Display o de
Video)



Taller 3: Mavil/Plan de Marketing. Jueves ()

Busqueda de informacion

ACTI
VATE

Empresa

Competidor 1

Competidor 2

Resultados MOVIL:

(Es su “site responsive” para movil /
tablet?

¢ Tienen App?

¢Realiza Sem/Display especifico para

movil?

Recomendaciones para moviles




Taller 3: Movil/Plan de Marketing. Jueves (ll] #ﬂ@

Propuesta del Plan de Marketing Digital

Elabora un borrador de Plan de Marketing Digital segun cuadro adjunto, rellenando las casillas oportunas para el
plan con una breve descripcién, comentarios y métricas:

Descripcion Comentarios Métricas/KPls

PLAN DE MARKETING DIGITAL
Definicién de objetivos
Planteamiento estratégico
Target

REDES SOCIALES
Estrategia de Canales Sociales
Estrategia de Blogs

PUBLICIDAD Y BUSCADORES
SEO
SEM
Display
Video

DESARROLLO WEB
Estrategia de contenidos
Disefio Web
Videos
Movil:Apps
otros

EXPORTACION/ECOMMERCE




Taller 4: E-commerce, Exportacion
Modelo de Negocios Canvas

Viernes (l)

ACTI
VATE

Socios clave

X%

iquiénes son nuestros socios clave?
¢quiénes son nuestros
suministradores clave?

équé recursos clave vamos a adquirir
de nuestros socios?

¢qué actividades clave realizan los
socios?

motivaciones para socios:
optimizacién y economia

reduccion de riesgo e incertidumbre
adquisicion de recursos y actividades
particulares

Actividades clave ;
7 Ay

¢qué actividades clave requiere
nuestra propuesta de valor?
¢nuestros canales de
distribucion?

¢nuestras relaciones con
clientes?

¢nuestras fuentes de ingresos?

categorias:

produccién

resolucion de problemas
plataforma/red

Recursos clave

équé recursos clave requiere
nuestra propuesta de valor?
¢nuestros canales de distribucién?
¢relaciones con clientes?

¢fuentes de ingresos?

tipos de recursos:

fisico

intelectual (patentes de marca, co-
pyrights, datos)

humanos

financieros

Propuesta de valor

¥

£qué valor entregamos al cliente?

¢cual de los problemas de nuestro
cliente vamos a ayudarle a
resolver?

¢qué paquetes de productos y
servicios

ofrecemos a cada segmento de
cliente?

iqué necesidades del clientes
estamos satisfaciendo?

caracteristicas:
novedad
rendimiento
personalizacion
“hacer el trabajo”
disefio
marca/status
precio

reduccién del coste
reduccion del riesgo

Relacion con los clientes

£qué tipo de relacion espera que establezcamos y
mantengamos cada uno de nuestros segmentos de
cliente?

icuales hemos establecido?

icomo estan integrados con el resto de nuestro
modelo de negocio?

écuanto cuestan?

ejemplos

asistencia personal
asistencia personal dedicada
autoservicio

servicios automatizados
comunidades

co-creacion

Canales =

;através de qué canales quieren ser contactados nuestros
segmentos de cliente?

¢£como les contactamos ahora?

¢£como estan integrados nuestros canales?
¢cudles funcionan mejor?

¢cudles son mas eficientes en costes?

;como los integramos con las rutinas de cliente?

fases del canal
1. Conciencia ;jcémo conseguimos conciencia sobre los
productos y servicios de nuestra empresa?

2. Evolucidn jcodmo ayudamos a nuestros clientes a evaluar la
propuesta de valor de nuestra organizacién?

3. Compra jc6mo permitimos a nuestros clientes comprar
productos y servicios especificos?

4. Entrega jcémo llevamos la propuesta de valor a los clientes?

5. Postventa ;cémo proporcionamos soporte post-venta a los
clientes?

fegmentos
de clientes

¢para quién estamos creando
valor?

¢quienes son nuestros clientes
mas importantes?

mercado de masas
mercado de nicho
segmentado
diversificado
plataforma multilateral

Estructura de costes

¢cuales son los costes mas importantes inherentes a nuestro modelos de negocio?

¢qué recursos clave son los mas caros?

¢qué actividades clave son las mas caras?

es tu negocio mas:

basado en el coste (estructura de coste mas escueta,

propuesta de valor de precio bajo, maxima
automatizacion, outsourcing extensivo)

basado en valor (centrado en creacién de valor,

propuesta de valor premium)

caracteristicas de ejemplo:

costes variables
economias de escala
economias de alcance

costes fijos (salarios, rentas, utilidades)

S

clientes?

¢para qué pagan actualmente?
¢cémo estan pagando ahora?
¢como preferirian pagar?

¢cuanto contribuye cada fuente de
ingresos a los ingresos totales?

Fuente de ingresos

¢para qué valor estan realmente
dispuestos a pagar nuestros

tipos:

venta de activos

pago por uso

cuota de suscripcién
préstamo/alquiler/leasing
licencias

tasas de intermediacién
publicidad

prefijo fijo:

listas de precios
dependiente de la
funcionalidad del
producto
dependiente del
segmento de cliente
dependiente del
volumen

=©

caracteristicas

de ejemplo:
negociacion (regateo)
gestion de rendimientos
mercado en tiempo real
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