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Talleres prácticos

Curso Marketing Digital



Taller 0: INTRODUCCIÓN Lunes

Presentación de los talleres. Lunes 9.001

2

Objetivos de los talleres
● Comprensión de la materia
● Preparación para el test de la sesión
● Generación de dudas
● Networking

Descripción
● Cuatro talleres (SEM/SEO, Vídeo/Display, Plan de Marketing/Móvil, 

Export/E-commerce/Plan Negocio)
● Casos reales
● Liderado por un capitán (en su defecto, subcapitán)
● No debe remitirse al programa. No tendrá corrección
● Se desarrolla en la universidad, en la misma sala
● Dinámica: Duración 90 minutos

○ Investigación, búsqueda de información
○ Discusión y generación de recomendaciones según Hojas Modelo

Presentación de los grupos. Lunes 9.30
Reunión de los grupos, presentaciones y toma de contacto



Presentación de la empresa 3

Taller 0: INTRODUCCIÓN Lunes

Nombre: FERRYS

Actividad: Desde 1928 Ferry's está presente en el mercado español con una gama completa de ropa interior, 
exterior, calcetines y leotardos, dirigida a bebés, hombre/mujer, niño/niña y tallas grandes. Referente para un 
amplio segmento de población, que sabe valorar el confort y la durabilidad de las prendas.
Apuestan por el 100% hecho en España, mejor calidad y servicio. Diferenciación por una gran adaptación, 
flexibilidad y agilidad en el envío de los pedidos a los clientes.
Variedad en la oferta de artículos: clásicas, confortables, suaves, naturales y antialérgicas. Cuentan con la 
mejor relación calidad-precio del mercado, pudiendo satisfacer las necesidades de los más exigentes.

Productos: La gama de productos de Ferry´s se compone de interiores de bebé (bodies, cubre pañales, 
polainas, gorritos, manoplas), interiores de continuidad e invierno para niño/niña/hombre/mujer (braguitas, 
slips, boxers, camisetas, conjuntos), calcetines, leotardos y ropa exterior básica (camisetas, polos, leggings, 
sudaderas, pantalones).

Perfil Digital:
•Tienda online: ferrys.es
•Blog: blogdeferrys.blogspot.com.es
•Facebook: facebook.com/ferrys2.0
•Twitter: twitter.com/ferrysmadespain
•LinkedIn: linkedin.com/company/1362106?trk=prof-exp-company-name
•Google+: plus.google.com/u/0/b/114785485302906745334/+FerrysEs/posts
•Pinterest: pinterest.com/ferrysmadespain



Público Objetivo:
• Madres que valoran la calidad para productos con mucho uso y lavado.
• Personas de avanzada edad que buscan comodidad, calidad y algodón. Recuerdan y quieren Ferry´s.
• Tallas grandes.
• Hombres que prefieren comprar online por privacidad, comodidad o falta de tiempo.
• Público en general que huye de las importaciones y valora lo hecho en España por su clara mayor   
  calidad.
• Consumidores que entienden, demandan y exigen una alta relación calidad-precio y no quieren sólo 
  precios bajos.
Distribución:

Competencia local e internacional:
Principal, tanto nacional como internacional: Abanderado (aunque Ferry´s aún no está muy presente 
internacionalmente).
Otros competidores: Avet, Punto Blanco, Cóndor, Princesa, ZD, Pocholo.

Objetivos de la empresa y a qué les tenemos que ayudar:
Imagen de marca: Objetivo de recordar la marca y renovarla.
Offline se trabajará un diseño nuevo de packaging, material gráfico para displays y catálogos.
Ventas: Mayor presencia online para incrementar e-commerce nacional.
Iniciar e-commerce internacional.
Aumento de clientes nuevos en la red de distribución de tiendas multimarca que tiren de almacenes.

Taller 0: INTRODUCCIÓN Lunes

• Venta online
• Tiendas multimarca
• Hipertextiles

• Hipermercados
• Almacenes
• Grandes almacenes



Taller 1: SEO/SEM. Martes (I)

Búsqueda de información de la empresa1

Empresa Competidor 1

1. Palabras clave:

Ver en Google trends qué palabras son interesantes

¿Cuáles introducirías en la estrategia SEO y cuáles en 
SEM?

¿Qué opinas de las keywords de marca?

2. Análisis SEO:

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

Metadatos: ¿Tiene títulos y descripciones concisas?

¿Qué opinas de los contenidos del site en cuanto a SEO?
¿Están adaptados a móvil?

Busca link:www.eldominio.com ¿cuál es el nivel de 
enlaces entrantes?

¿Tiene interacción con usuarios (foros, rrss..)?
¿Tienen varios idiomas en un mismo sitio?

¿Qué recomendaciones SEO le harías a la marca?

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


Taller 1: SEO/SEM. Martes (II)

2 Propuesta concreta para una campaña SEM

a) Indica los objetivos de la campaña SEM (ventas online, leads- registros suscripciones, 
tráfico al site, generar marca, descargas, generar ventas offline-ropo...) y los KPIS de 
medición que utilizarás.

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

c) Redacta el anuncio SEM: 
Título
Descripción 
Url, mapas, direcciones o lo que consideres según los objetivos marcados 



Propuesta concreta de un vídeo de contenido 1

Propuesta concreta para un vídeo de display (publicitario)

a) Objetivos y KPIS de medición
b) Qué formato y tamaño (Pre-Roll, InBanner, expandible, etc.)
c) Mensaje y descripción
d) Propuesta de planificación de medios (Qué redes de Display o de 

Vídeo)

a) Define si el vídeo será de Branded Content o de presentación 
corporativa 

b) Objetivos del vídeo y KPIS de medición
c) Qué formato de vídeo 
d) Duración
e) Mensaje
f) En qué plataforma/s se inserta

Taller 2: Vídeo/Display. Miércoles 

2



Taller 3: Móvil/Plan de Marketing. Jueves (I)

Búsqueda de información1

Empresa Competidor 1 Competidor 2

Resultados MÓVIL:

¿Es su “site responsive” para móvil / 

tablet?

¿Tienen App? 

¿Realiza Sem/Display específico para 

móvil?

Recomendaciones para móviles2



Taller 3: Móvil/Plan de Marketing. Jueves (II)

Propuesta del Plan de Marketing Digital3

Descripción Comentarios Métricas/KPIs

PLAN DE MARKETING DIGITAL
Definición 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

Diseño Web
Vídeos

Móvil:Apps
otros

EXPORTACIÓN/ECOMMERCE

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



Taller 4: E-commerce, Exportación  Viernes (I) 

Modelo de Negocios Canvas



AVISO IMPORTANTE
Este documento, su texto y gráficos e imágenes, puede ser utilizado bajo una licencia Creative Commons de tipo Atribución, No-Comercial. En caso de utilizarse este material o de la creación de un derivado, la 
atribución se debe respetar citando la fuente como “Actívate, Google España 2014” y expresamente, si es posible,  mediante un enlace activo a http://google.es/activate. Revisado, marzo 2014.

Una iniciativa de

http://google.es/activate

