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Crea tu plan de marketing
y comunicacion digital
en 4 pasos
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¢Quien soy? Breve historia de Clara Soler

1997 2000 2010 2011 2015 2017 2019-2023

£\ @
SUMERU

CO CLARASQLER

ﬁ E CS turistfcate@

Diplomada en Hoteles Community Agencia Agencias: Clara Soler Agencia
Empresas y Gufa turfstico  Manager Social Media WAM Consultora Marketing y
actividades Agencia Viajes  Freelance para turismo Elogia Freelance Comunicacion
turisticas Restaurantes Profe + Formacion

Oficina turismo
$

Oposiciones 4
@clara_soler
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cPor donde empiezo?
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DEFINICIONES:

AGLAREMOS CONCEPTOS IMPORTANTES




> > > Comunicacion y marketing
La comunicacion se enfoca en

El objetivo principal de la comunicacion es conectar con tu publico. Con ella puedes
transmitir tus valores y esencia de marca, convertirte en referencia, estar en el imaginario
colectivo de la gente, consolidar tu prestigio de marca, llegar a un publico mas amplio.. En
definitiva, ganar en credibilidad. (Branding)

El marketing es la disciplina que se encarga de la relacién de tu empresa con tu publico o
con el mercado. Investiga como puede el producto llegar al cliente final, es decir, como se
distribuye, si a través de tiendas propias de la empresa o por otros, online o fisicamente, a
qué precio, etc.

Marketing, tiene un IR EL muy claro: (gl E mas.



> > > :;Que es un plan de MKy comunicacion?

4 S.O.P.A.
SITUACION — OBJETIVOS
& @
Contenidos Total Total Total o Qué quiero conseguir?
N3 Ve SCBUJOTES  pyance Interacciones Impresiones ¥y e B

nnnnnnnn

Un documento (una hoja de ruta, una guia)  [~| | | O

\\\\\\\\

donde plasmamos el analisis de nuestra . -

marca, marcamos los objetivos de s =
comunicacion (y venta), para poder crear

una estrategia con acciones que nos .
permitan alcanzar esos objetivos, y A e e

medirlos.
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1. Situacion actual de nuestro proyecto, el sectory la competencia.
Objetivos: SMART

Plan estrategico: a quien nos dirigimos, por que, cuando y como.

> > > Metodologia propia: S.O.P.A.

H W D

Analisis e interpretacion. Medicion de resultados.
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> > > 1 =Situacion digital

- Posicionamiento (en buscadores, y en la mente del usuario)
- Canales: Web, redes sociales, mail..

- Base de datos, crm

- Contenidos

- Acciones on vy off

- Opiniones



Localizacién

Opiniones

ferreteria en bi X y Q

Goole

Q Todo @ Maps [ Imagenes (@ Noticias O Shopping i Mas Herramientas

Aproximadamente 63.100 resultados (0,81 segundos)

Buscar resultados en

@ Paginasamarillas €) Facebook

|-
|
Ferreteria SANT JORDI - Inicio m

Ferreterias en Banyeres de...

@ Coinfer Bany
-

Ferreterias
Suministros Mariola sc@ 95upermercados Dia 9
Po 7
Mads BANERES

cv9s a0
€ Vet ey, ¢

&

OPTIMUS - @ & &
Ferreteria Sant Jordi 2 9 Ricardo Ferré S L vf”’
cv-804 (i Datos del mapa ©2021 Inst. Geogr. Nacional
Valoracién ~ Horario

OPTIMUS - Ferreteria Sant Jordi

46 (61) - Ferreteria

C. Conquistador, 56A - 966 56 72 60

Cerrado - Apertura: 8:30 (lun)

Compra en tienda - Recogida sin entrar - A domicilio

Suministros Mariola sc

5,0 (20) - Ferreteria
barieres - 676 24 33 90

Cerrado - Apertura: 8:00 (lun)

Compra en tienda - Recogida en tienda

Maria

No hay resefias - Ferreteria
Carrer Angel Torré, 36
Cerrado - Apertura: 9:00 (lun)
Compra en tienda

Baneres

© H Tende. >

Web -

Facebook

Otras webs

(=

ferreteria en banyeres X

https://ferreteriasantjordi.com +

Ferreteria Sant Jordi
Ferreteria Sant Jordi. Calle Conquistador, 56A, 03450 Banyeres de Mariola, Alicante. Teléfono:
966 56 72 60; Email: info@ferreteriasantjordi.com. Boletin.

https://www.paginasamarillas.es » ferreterias » banyeres... ¥

Ferreterias en Banyeres de Mariola (Alicante) - Paginas ...

3 resultados de ferreteria en y de Mariola. Sir comprar herramientas, o

productos para hacer todo tipo de trabajos de bricolaje, ...

https://es-es.facebook.com ... » Ferreteria v

Ferreteria SANT JORDI - Inicio | Facebook

Ferreteria Sant Jordi es una empresa familiar fundada en 1989. Se dedica a la comercializacion
de productos acabados para construccién y Ferreteria.
Valoracién: 5 - 16 votos

https://www.tiendeo.com > banyeres-de-mariola > Coinfer v

Coinfer Banyeres de Mariola | Catalogos y Ofertas Semanales
Los centros distribuidores de ferreteria, bricolaje y suministro industrial Coinfer disponen de
mas de 200 puntos de venta en el territorio espariol. Visita la ...

https://www.ferreteriasybricolaje.com » Alicante » Ferre... v

Ferreteria Sant Jordi - Banyeres de Mariola
Ferreteria Sant Jordi es una ferreteria situada en Banyeres de Mariola, provincia de Alicante.
La ficha de Ferreteria Sant Jordi contiene la siguiente ...

https://www.ferreteriasybricolaje.com > Alicante » Bany... v
Ferreterias situadas en poligonos industriales en Banyeres de ...

Las mejores ferreterias situadas en poligonos industriales en Banyeres de Mariola y
alrededores, escoja segun sus preferencias en ese pueblo de la provincia ...

https://www.qdq.com > ferreteria-sant-jordi-612760 v

FERRETERIA SANT JORDI, Ferreterias Banyeres De ... - QDQ
Encuentra toda la informaciéon de FERRETERIA SANT JORDI, Ferreterias Banyeres De
Mariola, Alicante.

https://www.espainfo.com > ferreteria-sant-jordi-F110D... ¥
Ferreteria Sant Jordi en Banyeres de Mariola - Espalnfo.com

17 oct 2020 — Ferreteria para la construccion, acabados para construccion, ferreteria para el
hogar, productos de ferreterias, productos.



> > > Competencia

SEMRUSH
@} Proyectos Inicio > Panel de SEO
) v WWW.i e o v
wwwocasiaes | { + Avad eiuets Crecimiento
1215K+ 531.72K+ 1528
'CN;»,E\;K%.C&N DELA Anélisis de dominio i | Me gusta Impresiones Visitas a la pagina
Vet Authority Score Trafico orgénico Palabras clave orgénicas Palabras clave de pago 30000
Anslisis el tréfico .
15, 00% 25 1379% 00x
Investigacion organica
Brecha de palabras clave Ranking de Semrush 41.3M Tréfico de pago 0 500
20000

Brecha de backlinks
INVESTIGACION DE PALABRAS
CLAVE . - T " -

Rastreo de posicién Auditoria del sitio ¢ 10000
Visién general de palabras clave ;

o Ultima actualizacién: vie, 4 feb 2022

Keyword Magic Tool Consigue actualizaciones diarias en
Keyword Manager posiciones en resultados organicos de Sifeitai & —
A Google y resultados de bisqueda de i 0

Pago. +
Organic Traffic nsights “ Jult Juls Jul9 Jul 13 Jul 17 Jul 21 Jul 25 Jul 2
GENERACION DE BACKLINKS 78% /
Analisis de backlinks +1%

Backlink Audit i
Advertencias i

sackink Audic J | oot o 470 1516 54 49.29 2.81 19,

pritssoree 100 Me gusta Me gusta diarios Me gusta por post Vistas de pagina al dia Post por dia Posts por
ON PAGE & TECH SEO
) N Desintoxica tu perfil de backlinks y I _
EIREEE fortalece los rénkings de tu web. |
Listing Management
. .

SFD



> > > HERRAMIENTAS

- Metricool

- Google Analytics
- Suscribirse a su News.

- Hype Auditor

- Semrush - Anuncios Google
- Sociograph - Comprar

- Audiense

- Estadisticas de redes sociales

- Investigacion
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> > > Metodologia propia: S.O.P.A. Q

1. Situacion actual del cliente, el sector y la competencia.

3. Plan estrategico: a quien nos dirigimos, por que, cuando y como.

4. Analisis e interpretacion. Medicion de resultados.
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Especifico

Los objetivos
deben ser
detallados y
concretos.

Medible

Un buen
objetivo tiene
que ser facil de
medir.

> > > 2= OBJETIVOS

Alcanzable

Los objetivos
tienen que ser
realistas para
poder
alcanzarlos.

Relevant

Relevante

Un buen
objetivo es
relevante para
la empresa.

Tiempo

Los objetivos
deben
encontrarse en
un marco de
tiempo
determinado.




> > > Objetivos

- Mejor posicionamiento en buscadores

- Vender mas

- Mayor alcance. Impactar a mercado nuevo
- Mas visitas a la web

- Aumentar seguidores

- Sacar nuevos productos o servicios



,.
> > > ¢Como se miden? 4 C’s

1. Conocimiento de marca 2. Compromiso con la 3. Conversion 4. Consumidor
(Branding o Awareness) marca (Engagement)

Meétrica que mide cuanto y como una
marca es reconocida por los
consumidores

KPls:

Conocimiento de la marca
- Google (SEO)
- Sesiones/ web

Crecimiento de audiencia
- FB: seguidores
- IG: seguidores
- LinkedIn: seguidores
- Twitter: seguidores

Alcance de las publicaciones FB/
IG/ Linkedin/ Twitter

Estas métricas muestran como las

audiencias interactuan con tu contenido.

KPls:

Post en el blog: compartidos,
comentarios

Total de Interacciones: redes
sociales

% Engagement rate

Suscripcion Newsletter

Estas métricas demuestran la efectividad
de su participacion social.

KPIs:

Visitas a la web por redes
sociales

Tasa de clics (CTR)

Conversiones web

Mailing: aperturas y clics

Leads (por social ads/ landing
page/ descargable/ master
class)

Estas métricas reflejan como piensany
sienten los clientes activos acerca de tu
marca.

KPIs:

Google My Business

Reviews Clientes en otros
espacios

Recomendaciones (de unos
clientes a otros leads)



> > > OBJETIVOS

Tabla para marcar objetivos SMART.

EJEMPLO

OBJETIVOS Diciembre Enero
Aumentar 20% del trafico a la web 1.800 2160
Incrementar un 30% el alcance en Instagram 450 585
Aumentar 20 seguidores en Linkedin al mes 925 945
Captacion de leads (5) 0 5
Ventas online (aumentar un 3% mensual)




> > > Metodologia propia: S.O.P.A.

1. Situacion actual del cliente, el sector y la competencia.
2. Objetivos: SMART

journey, buyer persona y acciones
4. Analisis e interpretacion. Medicion de resultados.

= r=Jre I
a W N - M . B s WM > W = M - .

([ O
. \H 5 H z H




A QUIEN ME DIRLJO

¢ g
% SFD &$
2 Q
“p, o
ORMAC



> > > BUYER PERSONA

Una buyer persona es una representacion semi-ficticia de nuestro
consumidor final (o potencial) construida a partir su informacion

demografica, comportamiento, necesidades y motivaciones.




> > > BUYER PERSONA —

A QUIEN

Marina, 51 afnos

Elx

Es propietaria de una
tienda de calzado.

Tiene dos hijas estudiando
en Valencia de 22 y 20
anos.

Divorciada con nueva
pareja.

Buyer persona 3: Marina

LA WhatsApp YouTube

®®®e e Facebook o0 Uso del ordenador
Twitter ee0o Uso del movil
Instagram [ X ] Pinterest.

Marina suele escaparse los fines de semana con su nueva pareja. Normalmente, vigja los sébados por la
tarde o domingos todo el dia porque algunos sdbados por las mafana tiene que ir a la tienda. El es de
Denia y les gusta conocer rincones de la CV. Estd feliz y sus hijas son independientes.

¢Qué le motiva a contratar planes con Esséncies?

- Aungue siempre le ha gustado conocer los pueblos de alrededor, ahora tienes mds ganas que
nunca de vigjar.

- El precio no es un impedimento para ella. Tanto ella como su pareja estdn muy bien
econdmicamente.

= Ella tiene un negocio y le gusta apoyar a los negocios locales.

Sus preocupaciones

- Que las actividades estén abarrotadas de gente.

- Medidas COVID. Sus padres son mayores y van con mucho cuidado

- Le preocupa que el dinero de la actividad no llegue al productor final y se quede por el camino en
intermediarios.

¢ Quién influye en sus decisiones de compra? . A .
Sus amigas, las chicas de la tienda, sus hijas, Facebook, WhatsApp y su pareja. SFD
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> > > CANALES

A QUIEN Buyer persona 3: Marina

(XX N WhatsApp YouTube

®®@®e®e® Facebook eoe Uso del ordenador
Twitter XX Uso del movil
Instagram eoe Pinterest.

Marina suele escaparse los fines de semana con su nueva pareja. Normalmente, viaja los sébados por la
tarde o domingos todo el dia porque algunos sdbados por las mafiana tiene que ir a la tienda. El es de

Denia y les gusta conocer rincones de la CV. Estd feliz y sus hijas son inde .
Preferencia de redes | Red social que mas gusta

iab

#IABEstudioRRSS

Marina, 51 anos

¢ Qué le mofiva a contratar planes con Esséncies?

Aunque siempre le ha gustado conocer los pueblos de alrededc
nunca de vigjar.

El precio no es un impedimento para ella. Tanto ella como su pa
econémicamente.

- Ella tiene un negocio y le gusta apoyar a los negocios locales.

Elx B

Es propietaria de una -
fienda de calzado.

Tiene dos hijas estudiando
en Valencia de 22 y 20
anos.

Divorciada con nueva
pareja.

Sus preocupaciones

- Que las actividades estén abarrotadas de gente.

- Medidas COVID. Sus padres son mayores y van con mucho cuids

- Le preocupa que el dinero de la actividad no llegue al productc
infermediarios.

¢ Quién influye en sus decisiones de compra?
Sus amigas, las chicas de la tienda, sus hijas, Facebook, WhatsApp v su ¢

WhatsApp sigue siendo la Red Social preferida desde 2017, aunque desciende -5pp respecto a 2022.

Instagram se mantiene como la segunda preferida y Facebook consigue posicionarse por delante de YouTube.

TikTok consolida su posicion entre las 5 Redes Sociales preferidas de los usuarios.

ro S ©) il o & on
32% 17% 14% A +3pp 10% 9% A ‘3P 19%
Género % —
ﬁ‘ 32% 22% 13% 6% 11% A +1pp 16%  3pp
fi| 31% 12% 15% A +spp 13‘% 7% AP 22%
Edad A o Vo500
12-17 ahos
18-24 afios
25-34 afios 22%  app
35-44 afios 18%  «app
45-54 afios
55-74 afios

V-3pp

T Diferencia significativa entre perfiles ¥ Diferencias vs 2022

Base usuarios RRSS: 850

o ¥, ccudl es la que mds te gusta?

| Redes Sociales 2023

Anua

tualo

Es
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> > > PROCESO DE COMPRA

Proceso de busqueda activa que lleva a cabo un consumidor potencial
hasta convertirse en una venta de nuestro producto o servicio

Opcion A
Opcion B
Opcion C

Descubrimiento Consideracion Decision

Tengo una necesidad Tengo varias opciones Decido entre una de ellas @
SFD



> > > ¢cCual es el mejor momento del dia?

Dispositivos de conexion | Momento conexion Il iab

#ABEstudioRRSS

Si comparamos todos los dispositivos, las franjas 16:00-20:30 y 20:30-00:30 son los momentos del dia con

mayor convivencia y uso de dispositivos. 18-24 afto0s: 76%
55-44 afos. 69%

12-17 afios: 76% 45-54 afios: 75%
18-24 afl0s: 79%

18-24aM0s:63% | : o

25-34 aos: 56% 66% : 67%

18-24 afos: 50% G e
25-34 afios: 58% 4 =
55-74 afos: 48%

18-24 afios: 52%
25-34 af105: 41%
35-44 afos: 38%
55-74a0s: 42%

54%

@ iz =

f~ 25-34 afi0s: 27%

35-44 aos 25% )
Analitica Inbox Planificacién SmartLinks Anuncios

18-24aN0s17% © PREVISUALIZARFEED Q1 NOTIFICACIONES % IMPORTAR/EXPORTAR CSV
= 25-34 afios: 12% 20%
35-44 aitos: 9%
> e
24 Nov 2023 12:11 (]
/ a < 20Nov2023 - 26Nov2023 > © MEJORESHORAS v & V& @
» EUROPE/MADRID v
8% 3
lun 20/11 mar 21/11 mié 22/11 jue 23/11 vie 24/1] sdb 25/11 dom 26/11

5% % 7%

o, = 7% ! : i
34% g 3% : : :
00:30 a 6:30 6:30 a 830 8:30 a10:30 10:30a13:00 : 1300a1600 : 160022030 : 20:30a00:30 f
' 1 I
48

e ¢En queé franjas horarias utilizas el siguiente dispositivo para conectarte a Redes Sociales? Base usuarios RRSS: 850

epsilon wuoLaH
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TV

DESCONOCIDOS

Web — RRSS
fijx Atraer SEO B[og
Folletos [ VISITANTES ]
Radio s ? Eventos
‘i Convertir
RRSS [ | oods o comtactos ] Generacion de
Influencers contenidos
Publicidad @) cerer oo Landing
CTA '
CONSUMIDORES CONCUrsos
Descuentos SMS
Email Tariet ‘- Fidelizar
mai arjeta -
marketing Publicidad

PROMOTORES 't




> > > Tacticas y acciones

;Que vamos a hacer para conseguir huestros objetivos?

DESCONOCIDOS

Blog, SEO, Social media (RRSS), links, Social Ads, influencers

[ VISITANTES ]
4

4
‘i Convertir
LEADS+

@ Cerrar

CONSUMIDORES

Landings, Videos, RRSS, Blog, Acciones, CTA's

RRSS, Email marketing, integracion CRM

& Fidelizar Email marketing, Social Media, video, CTA, Blog

PROMOTORES



> > > PROCESO DE COMPRA

Proceso de busqueda activa que lleva a cabo un consumidor potencial
hasta convertirse en una venta de nuestro producto o servicio

. Opcion A
N P
% Opcion B
\ Opcion C
°°O

Descubrimiento Consideracion Decision

Tengo una necesidad Tengo varias opciones Decido entre una de ellas



> > > Objetivo-Tactica-Acciones

OBJETIVOS

TACTICAS

ACCIONES

: seeyxzrsdeffae&\;gg e 2 publicaciones en el blog con palabras clave.

Aumentar un 20% el trafico a o PutJ)licacic'm en el blo e Utilizacion de stories en IG con el link directo al post.
° O 9 . e Invertir en redes sociales para promocionar los post
la web e Publicaciones en redes sociales con enlace a con objetivo trafico (Facebook, Instagrar; Linkedin;
la web . ' ' '
e Social ads con objetivo trafico Twitter)
L e Publicar 2-3 posts semanales en feed
o e Incrementar el volumen de publicaciones . .

Aumentar un 30% el alcance ) . e Realizar 5-8 stories a la semana

e Social ads con objetivo alcance .
en Instagram. e Publicar 6 reels al mes

e Inversion en social ads con objetivo trafico
e Incremento publicaciones e | ocalizar grupos y espacios de interés
. L P . . . e Participar desde los perfiles individuales en los grupos
Aumentar 20 seguidores en e Visibilizar la marca en espacios de interes de interés
Linkedin al mes * Linkedin Ads e Inversion en publicidad de LinkedIn para captar
contactos

e Landing aterrizaje
Captar 10 Leads al mes e Facebooklead Ads

e Descargable

e Webinar

S



> > > ELFORMATO

Fidelizacion

%0

Descuento M

>0 @

Encuesta Video Concurso

>
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> > > Metodologia propia: S.O.P.A.

1. Situacion actual del cliente, el sector y la competencia.
2. Objetivos: SMART

3. Plan de accion: buyer journey, buyer personay acciones
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> > > Todo se puede medir

1. Conocimiento de marca 2. Compromiso con la 3. Conversion 4. Consumidor
(Branding o Awareness) marca (Engagement)

Meétrica que mide cuanto y como una Estas métricas muestran como las Estas metricas demuestran la efectividad Estas métricas reflejan como piensany
marca es reconocida por los audiencias interactuan con tu contenido. de su participacion social. sienten los clientes activos acerca de tu
consumidores marca.
KPIs: KPIs: KPIs: KPlIs:
Conocimiento de la marca Post en el blog: compartidos, Visitas a la web por redes Google My Business

- Google (SEO) comentarios sociales

- Sesiones/ web

Crecimiento de audiencia Total de Interacciones: redes Tasa de clics (CTR) Reviews Clientes en otros
- FB: seguidores sociales espacios
- IG: seguidores
- LinkedIn: seguidores
- Twitter: seguidores

Alcance de las publicaciones FB/ % Engagement rate Conversiones web Recomendaciones (de unos
IG/ Linkedin/ Twitter clientes a otros leads)

Mailing: aperturas y clics
Leads (por social ads/ lading

page/ descargable/ master
class)

L.J



. > > KPIS O METRICAS

.'l Google Analytics | Audiencia Overview

Tu audiencia en un vistazo

—— Usuarios

SUMERU

_

@ NewVstor  ® Returning Vistor

112 ?L +803
AA e Al XW
Numero de vistas de pagina Paginas/Sesion Duracién media de la s¢

1831 545 00:02:23

P

e V02
N BV W N W

Conozea un poco mis acerca de sus usuarios

¢Qué idioma hablan?

I Usuorios I Usuarios rucvos.

¢Desde donde nos visitan?

o

e 4ene  7ene  ioens  mene  t6ene  gene  zens  sen  Bene  iene
Usuarios Usuarios nuevos Numero de sesiones por usuario. Sesiones

257 237 1,31 336

b, || =

esion  Porcentaje de rebote

0,00 %

¥ -1000%

20

o
1ene Gene mene 16ene ziene 26ene Jem

Qué dispositivo es el mas utilizado?

. (]
= o+
Idioma Usuarios  Usuarios nu...
Continente Usuarios  Usuarios nu. mobls @ top @ tal
4 e 1 Europe 225
% ie & 2 Americas 6 Device Usuarios  Usuarios nu...
& 0oy 3 3 Affca 3 1 motile 180
.
1074 (Y 155 () 373 ¢ )

Ventas

Descargas

Mails abiertos - Clics
Trafico

Visitas - Sesiones
Tiempo

Alcance
Impresiones
Seguidores

Leads

SFD



> > > ANALIZA CADA CANAL

=)

< Seguidores

®

Personalizado~ 1 ene. - 18 ene.

Crecimiento

* Resumen
e Seguidores

. Personas que han dejado de

seguirte

1ene. 9 ene.

Lugares destacados
de tus seguidores

Ciudades Paises

(o]

17 ene.

< Seguidores

®

Personalizadov 1 ene. - 18 ene.

Lugares destacados
de tus seguidores

Ciudades Paises

Valencia
]

Albaida

Madrid

Elche
»

Onteniente
»

Intervalo de edad
de tus seguidores

Todos Hombres Mujeres

1%

8,6%

6,8%

3,8%

3,5%

< Seguidores

®

Personalizadov 1 ene. - 18 ene.

Intervalo de edad
de tus seguidores

Todos Hombres Mujeres

De 14 a17

De 18 a 24

De 25a 34

De 35a 44

m) —

De 45a54

)
De 55 a 64

Mas de 65

0,2%

3,2%

25,3
%

39,1
%

26,2
%

4,7%

0,8%

SFD



> > > ANALIZA CADA CANAL

=

Insights de la publicacion

L ] A4 n
0

16 302

Visitas al perfil Alcance

Interacciones ®

17

Acciones realizadas desde esta
publicacion

Visitas al perfil 16

Clics en el sitio web 1

Descubrimiento ®

302

Cuentas alcanzadas
El 45 % de las cuentas no seguian a
sumeru_agencia

—

Insights de la publicacion

Nuevos seguidores 2
Alcance 302
Impresiones 322
Del inicio 165
De los hashtags 107
Del perfil 17
De otro origen 33

Aqui es donde mas se ha visto tu
publicacién. La mayoria de las impresiones
que ha obtenido provienen de Inicio,
Hashtags y Perfil.

Promocion

)

En este momento esta
publicacién no esta
promocionada. Hazlo para llegar
a mas personas.
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de verdad de la buena.

CLARA SOLER | Consultora de marketing
y comunicacion digital
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