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El mundo cambio y debemos adaptarnos
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¢ Que es el Marketing Digital?

‘Un ecosistema ailg tal es un entorno online que o disefia alrededor de la marca”

El ecosisterma digital es el ambiente de tacticas digitales que juntas logran un sélo propésito: Generar trdfico
calihcado, convertir visitas a leads, calificar leads, consentir a los prospectos y generar venta™

‘Un conjunto de herramientas, plataformas y activos digitales para comunicar una marca, producto o idea en la red

‘Un ecosistema digital no es mas que todas las herramentas que utilizamos para realizar una campana de
publicidad integral en Internet”




“NECESITAMOS TENER FANS”

“NO IMPORTA NO TEN O MISMO. YC SE 'UE NECESITAS”
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Estrategias SEM y SEO en base a objetivos
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Campanas por tipos de objetivos




Diferentes métricas para cada tipo de negocio

CONOCER ‘\\ MEDIR
® ) ~® T ®
COMO MARCA MI CLIENTT ESTRATEGIA METRICAS
+ ¢Quien soy? + ¢Queé piensa? Definir la estrategia  Mejorar el impacto de
« ¢Queé valor aporto? + (Qué siente? de storytelling para lamarca a partir de un
« (Aquienmedirijo? - ;Qué le interesa? cada punto de mayor conocimiento
« ;DONnde esta? + (Cualesson nuestros contacto con el del cliente

punto de contacto? cliente




Estamos hablando de Analitica web ; Para

quUé NosS sirve?

2.- Optimiza tus 3.- Presenta

campanasy datos para la
realiza mejoras toma de
en el sitio web decisiones



;, Qué debemos hacer?
- |

Las métricas
nos sirven para
tomar
decisiones en
bases objetivas
Y No por
subjetividades




Mide lo importante, pone foco!!
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Metodologias de medicion
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Herramientas de Analitica web - Capa de medicion
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Adbbe

1 COMSCORE

Analytics ~ Google Analytics compete
nielsen

......... Google Trends




Herramientas de Analitica web - Capa de implementacion y

visualizacion
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kissmetrics
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Google Tag Manager

hotjar

I
B Google Data Studio EEUPERMETRIC S




AVINASH KAUSHIK

Evangelista de analitica para Google

AVINASH KAUSHIK

Analitica Web



AVINASH KAUSHIK

Evangelista de analitica para Google

“Sélo podremos tomar
decisiones acertadas si
sabemos como analizar
e interpretar los datos”
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Herramientas de CRM - ; Como puedo fidelizar a mis clientes?

ORACLE
HUbSp C Marketing Cloud

780
CRM
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USUARIOS DIFERENTES CON SUS
NECESIDADES Y EXPECTATIVAS

A A ’\
TREL R Y

Fly



LA ERA DE LAASISTENCIA

Sorpréndeme en todo
momento

Ayadame ahora Conoceme mejor




La importancia del SEO en una estrategia de
Marketing Digital




Clasificacion
de fuentes
de trafico

Si usamos Google Analytics,
antes de empezar a ver como
tienes que medir tus campanas,
debes saber qué tipo de trafico
recoge esta herramienta.

o1 B~ W N —

Direct

Ingresos directos tras escribir la
URL en el navegador.

Organic Search

Es el que registran los usuarios
que llegan a tu web tras hacer
click en un enlace organico de
cualquier buscador.

Social

Es el que llega a la web tras
hacer clicl en un enlace de una
red social que no esté etiquetado
COMO anuncio.

Email

Es el que llega de campanas de
EMM (prov. de ESP) etiquetado
con el medio <email>

Affiliates
Proviene de alguna red de
afiliados y se etiguetd como
<afiliado>
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Referral
Proviene de otros sites que no
son redes sociales y sus enlaces
no tienen parametros UTM*
asociados.

Paid search

Es el que registran los users que
llegan a tu web tras hacer click
en un enlace patrocinado de un
buscador

Other advertising

Proviene desde un enlace
patrocinado que no esta en un
buscador.

Display

Es el que llega a tu web tras
hacer click en una anuncio de
una red Display de Google cuyo
medio sea display, CPM o
banner.



Colaboracion de SEO con el analista digital

ATRIBUCION

OPTIMIZACION
DEL RENDIMIENTO

DEL TRAFICO DETECCION DE

OPORTUNIDADES

SEO . ANALISTA




Multi Channels Funnels y asistencia de

conversiones

e T Anatomy of a conversion path (what is being tracked in this reporn)

l
v

First interaction Last Iinteracrion Conversion
D D ' D > D v

Aznsist Interactions

=- Path Length -« 4 (number of interactions to conversio
Consideration Dedision .
- | Time Lag (num _P_‘J;L::“ § 10 Convagt

gy N R U S ey g~

ﬂ"*&q‘ s

1ORE OFTEN THI
LAST INTERACTION

ASSIST INTERACTION




Multi Channels Funnels y asistencia de
cConNversiones




Insights-Google Marketing Live




Insights-Google Marketing Live




Insights-Google Marketing Live




LA IMPORTANCIA DE UNA ESTRATEGIA

MOBILE

Como mejorar la velocidad de carga de tu sitio movil

O

Evita el Aprovecha el
redireccionamiento
de la pagina de destino

Optimiza

== almacenamiento en
las imagenes

cache del navegador




LA IMPORTANCIA DE UNA ESTRATEGIA

MOBILE

* 1 segundo mds lento implica un 20% menos de conversiones.

7\

 El 53% de los usuarios abandona un sitio web si carga en més
de 3 segundos.

* 91% de los usuarios de smartphone planea comprar algo.

e Sitios AMP (Accelerated Mobile Pages) son 85% més répidos
que sitios web Mobile normales.




LA IMPORTANCIA DE UNA ESTRATEGIA

MOBILE
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NO HAGAS PENSAR A TUS
CONSUMIDOR S
S

F I L O O ]

KEEP IT SIMPLE, STUPID!




NO HAGAS PENSAR A TUS
CONSUMIDORES

Nos dirigimos hacia una era de asistencia en
la que, para los especialistas en marketing
cualquier friccion sera sinonimo de fracaso'y
los mensajes masivos haran que cada vez
mas clientes elijan otras marcas.



¢, Por quée necesitamos usabilidad y experiencia de
usuario en una estrategia digital?

< OBVIOUSLY CLICKABLE REQUIRES THOUGHT >
Hmm.
[Milliseconds of thought)
I guess that’s @ button. Hmm.

Click Is that a button?

| .)\ » Results

\&-3 Segun la primer ley de Steve Krug sobre
usabilidad, todo sitio web debe ser obvio

y auto Explicativo (evitar la frustracion).
< 0BVIOUS REQUIRES THOUGHT >

Hmrm.

[MINiseconds of t hought] Hmin. Could be Jubs.
Joos! Jobs. Cut it sounds like more than that.
Click Chick Should I Zlick or keep ‘ooking?




¢, Por qué necesitamos usabilidad y experiencia de usuario

en una estrategia digital?

16%,
25% =
15%
20% :

18% { ) 1%




; QUE FORMULARIO PREFIERES
COMPLETAR?




MACHINE LEARNING
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MACHINE LEARNING
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El proposito del machine A /ﬁ\\ J 1 ’

learning es que las personas ¥

y las maquinas trabajen de ,/ Wy
il

la mano, al éstas ser capaces
de aprender como un humano
lo haria. Precisamente esto es

lo que hacen los algoritmos,
permiten que las maquinas
ejecuten tareas, tanto
generales como especificas.




; QUE ES EL MACHINE LEARNING?

MAYOR
CAPACIDAD DE
COMPUTO

MAS DATOS MEJORES

ALGORITMOS




3 TIPOS DE USUARIOS DE MACHINE
LEARNING

Facil
de
usar

Mayor
Expertise
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CONCEPTOS BASICOS DE ANALITICA

WEB

- Trafico organico: trafico que proviene de un
buscador.

- Conversion: es la métrica con la que
medimos la efectividad de nuestras acciones.

- Conversion Asistida: fuente de conversion
de un clic anterior a la fuente directa de
conversion.

- Fuente: origen del trafico o conversion
(google, facebook, latercera, directo,
referencia)

- Medio: medio de trafico o conversion (cpc,
cpm, cpa, email, social)




CONCEPTOS BASICOS DE ANALITICA

WEB

- Impresiones: Es el numero de veces que los
contenidos de tu sitio Web aparecen en
resultados de busqueda (organico).

- Clics: Numero de veces que se hizo clic
sobre tu contenido.

- CTR: Clickthrough rate: Es el numero de
impresiones dividido entre el numero de Clics
durante un determinado periodo.

- Posicion media: Es el promedio de la
posicion (en resultados organicos) de un
contenido a lo largo del tiempo.




CONCEPTOS BASICOS DE ANALITICA

WEB - GOOGLE ADS

« CPC: Costo por Clic, basicamente en este tipo de
sistema se paga cada vez que un potencial cliente
hace Clic sobre una publicidad.

- CPM: Costo por mil Impresiones, en este sistema
no se tiene en cuenta cuantos Clic se hicieron
sobre determinado anuncio si ho cuantas veces se

mostro.
« CPA: Costo por Accion. Este tipo de publicidad se
paga por la efectividad, medida por la cantidad de

conversiones.
« CPV: Costo por vista (YouTube)
- Impressions share: Es el porcentaje de Google Ads
impresiones de una campana, compartidos en el
mercado.
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RCAS O LAS

ITAL?

* Incrementar Ingresos.

* Reducir costos.

* Incrementar lealtad /
Satisfaccion.

» Posicionar productos y servicios.

» Customer Journey.
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1. FIJAR TUS

OBJETIVOS

Objetivos de negocio
en digital:

100

- Ecommerce
» Servicio al Cliente 75
* Generacion de Registros 50
» Generacion de Contactos
 Construccion de marca

- Conocimiento de producto o =

Mayo Junio Julio



1. FIJAR TUS

OBJETIVOS

Canales principales

M Organic Search
W Paid Search
M Social
Referral
Direct
(Other)
Medios Sociales
Email

(T Display
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1. FIJAR TUS

OBJETIVOS

Comportamiento
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2. ELIGE TUS KPI'S

Indicadores clave que dan senales
del cumplimiento de mis objetivos
de negocio

Og ¢ Traffic 0% lqu 60,6 % Vis ldPg B 71%




2. ELIGE TUS KPI'S

CONVERSIONES: Accion que
realiza el usuario dentro del sitio
gue suma valor a la marca.




2. ELIGE TUS KPI'S

CONVERSIONES: La accion que
nosotros deseamos que el usuario
realice en nuestro sitio web.

*Pago |

- Simulacion

» Suscripcion

. Des,cagga

* Envio de datos
- Otros



2. ELIGE TUS KPI'S

Tipos de conversion

CONVERSIONES: La accion que
nosotros deseamos que el usuario
realice en nuestro sitio web.

Micro Macro




2. ELIGE TUS KPI'S

Tipos de conversion

CONVERSIONES: La accion que
nosotros deseamos que el usuario
realice en nuestro sitio web.

Micro Macro

- Agregar al carrito
» Suscripcion al boletin * Venta
» Vista del producto




3. ELIGE LOS

SEGMENTOS

Proceso de dividir en grupos uniformes con caracteristicas y variables

semejantes.

Marketing Channel 1

Aggregated data
Marketing Channel 2

Permite encontrar patrones de comportamiento, asi como encontrar la
razén de cambios en la informacidn agregada.
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4. FIJA LAS METAS

;, QUIEN FIJA LAS METAS?

* Incrementar los ingresos en la

categoria de electrodomésticos de &
un 30 a un 47% durante 2018.

» Reducir el Costo Por Adquisicion
(CPA) a $1.500 en la vertical de
automoviles.

* Incrementar el volumen de trafico
recurrente del 70% durante un Ciber
Monday.




ia tus OBJETIVOS -

1.Fij

2 Elige tus KPI'S v —
3.Elige tus SEGMENTOS | ¥ "=
4.Define METAS v —




R

ilﬁSULTADO

o -



Customer Journey




Framework de métricas

Ecommerce > 0 Eslt?cifmduﬂs or

Lead generation » 0 lCe%I(I’(;ctmg potential
Content publisher » @ frltédugee&‘s::g“on
Online information —» 0 :sgpl;‘f‘;::"::z:n
Branding > O 2‘7;;:‘3555. engagement



Framework de métricas -

Avinash Kaushik

FRAMEWORK STDC
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Concigncia

Social Media
Merketing de contenices
Mchilc Markcting

MNub icidad dizplay
Affiliate rarketrg

Creil Marketing

Guest Journey

3Svsial Nedia
smail Marketing
Sozial Ads

3lcg
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Conversitn

Pagina web

eCunimercs f eBuoking

CTAs

Influye en la siguicnte
dzcision de reserva

Experiencia
CX

Aencikin gl cliznte
Marketing WiFi
Marketng ce
contenidos

Fidelizacién
Emai autemat on

Nurturing
Sccial Media
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