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¢Qué es
una estrategia?

SUN T2V

THE ART OF WAR

FIVE WORKING FUNDAME NYAL‘
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“Una estrategia es un conjunto
de acciones planificadas
sistematicamente en el tiempo
que se llevan a cabo para lograr
un determinado fin”

“Arte, traza para dirigir un asunto”

RAE

“En un proceso regulable, conjunto de
las reglas que aseguran una decision
optima en cada momento”

RAE
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Estrategia vs. Tacticas

VS

TACTICAS ESTRATEGIA
Tactica es el QUE: Estrategia es el COMO:
EL VEHICULO QUE USAS PARA EL CAMINO A TU DESTINO

RECORRER EL CAMINO



cPor que es i
importantela (&)
~estrategia? *
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_¢Cual podria serel
objetivo de comunicacion _
de cualquier cualquier campana?

“Dar a conocer el producto, el sector y su actividad,
a la vez que se promociona el mismo”
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A veces s6lo nos preocupamos
de la parte visible del “iceberg”

(los acciones, las tacticas...) y
olvidamos que la mayor parte
esta “bajo el agua”.

Cuando esto ocurre chocamos
con el FRACASO en
comunicacion

LA IMPORTANCIA DE LA ESTRATEGIA
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Hay que empezar desde el principio
y seguir los pasos adecuados

¢QUE y COMO VAMOS A MEDIR? - ' Medicién
= R e o = -
= ¢QUE RECURSOS NECESITO? 3 — — Capacidades
— = e
¢QUE VAMOS A LLEVAR A CABO?

—

éA QUIEN VOY A DIRIGIRME?
¢CUAL ES LA SITUACION ACTUAL?

¢CUALES SON MIS OBJETIVOS?
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|

Han de estar basados
en la investigacion
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/INTRODUCCION. NUESTRO MARCO ESTRATEGICO DE TRABAJO

Fase 1.

OBJETIVOS © “ INVESTIGACION © ¢

Fase 2.

PUBLICOS

Fase 4.

Fase3. . PLATAFORMA

ESTRATEGICA

Fase 6.

Fase5. . MEDICIONY

@@  ACCIONES

EVALUACION

Objetivos
¢Cudles son los
objetivos de
negocio?
¢Como puede
ayudar la
comunicacién y
el marketing a
alcanzar dichos
objetivos?

Conclusiones de
valor:

¢Qué caracteriza
el entorno?

¢Qué podemos
aprender de
nuestros

competidores?

¢Qué nos hace
diferentes?

Conclusiones de los
publicos:
¢A quiénes nos
vamos a dirigir?
¢Cémo utilizan
los medios de
comunicacién?

¢Qué les aportara
valor?

¢Quiénes son los
lideres de
opinién?

Estrategia
¢Qué ideas y
mensajes clave
vamos a
establecer como
plataforma para
construir nuestra
estrategia?

Tacticas
¢Qué actividades

vamos a poner
en marcha?

¢Qué acciones
vamos a realizar
en base a nuestra
estrategia?

Cronograma

Presupuesto

Impacto
¢Cémo
mediremos el
éxito de nuestras
acciones?
¢Cémo
adaptamos
nuestra
estrategiay
acciones a las
lecciones
aprendidas?




/INTRODUCCION. NUESTRO MARCO ESTRATEGICO DE TRABAJO

Fase 1.
OBJETIVOS

Fase 2.
INVESTIGACION

Fase 3.
PLATAFORMA

ESTRATEGICA

Fase 4.

@@  PpLAN DE ACCION

*—0

Fase 5.
MEDICION Y

EVALUACION

Business ambition
¢Cudles son los
objetivos de
negocio?

Objetivos de

Comunicaciéon

¢Como puede
ayudar la
comunicacién a
alcanzar dichos
objetivos?

Investigacion

Conclusiones clave:
Compaiia
Cultura
Competidores

Clientes
(y publicos)

Insights
¢Como podemos
conectar con
nuestros publicos?
Big Idea
¢Qué idea/s
puedes ser usadas
como plataforma
para nuestra
estrategia?

Tacticas y Consumer
Journey
¢Qué acciones
podemos fijar en
linea con nuestro
analisis?
¢Qué tacticas
conviene llevar a
cabo de acuerdo
con el Consumer
Journey?

KPIs

-Indicadores clave
de rendimiento-

¢Qué vamos a
medir?

KPIs Dashboard

¢Cémo lo vamos a
medir?




~¢Como podemos B
- ser estratégicos? 0%
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PARA NUESTRO TRABAJO -Q-
L4 ‘>

Sobre ser estratégicos

1 Debemos pensar a largo plazo (pasado y futuro), a pesar de
que la actividad concreta sea solo para un tiempo limitado.

1 Tenemos que tener en cuenta la relacién de esa campana o
iniciativa con nuestra actividad global, para buscar sinergias,
interacciones, etc.

1 Debemos buscar que los objetivos estén bien definidos, que
se tomen decisiones informadas (basadas en la
investigacion), que conozcamos bien a los publicos y que
establezcamos un sistema de mediciéon adecuado.*

*Profundizaremos en todo esto, a lo largo de la formacion.
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Fase1 S
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Fase 1.
OBIJETIVOS

Business ambition
¢Cudles son los
objetivos de
negocio?

Objetivos de

Comunicaciéon

¢Como puede
ayudar la
comunicacién a
alcanzar dichos
objetivos?

Fase 2.
INVESTIGACION

Fase 3.
PLATAFORMA
ESTRATEGICA

Fase 4.

@@  PpPLAN DE ACCION

Fase 5.
MEDICION Y
EVALUACION

Investigacion

Conclusiones clave:
Compaiia
Cultura
Competidores

Clientes
(y publicos)

Insights
¢Como podemos
conectar con
nuestros publicos?
Big Idea
¢Qué idea/s
puedes ser usadas
como plataforma

para nuestra
estrategia?

Tacticas y Consumer
Journey
¢Qué acciones
podemos fijar en
linea con nuestro
analisis?
¢Qué tacticas
conviene llevar a
cabo de acuerdo
con el Consumer
Journey?

KPIs

-Indicadores clave
de rendimiento-

¢Qué vamos a
medir?

KPIs Dashboard

¢Cémo lo vamos a
medir?
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La increible historia del fundador
~de IKEA, Ingvar Kamprad
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;PARA QUE SIRVE LA COMUNICACION?

Programa Educativo

Descubridores del

Desayuno

»

Club dey/
esayuno Wd

- 31.000 nifios de la Comunidad Valenciana aprenderan sobre la importancia
del desayuno con el Club Desayuno de Kellogs
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' Fomenta estados
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¢PARA QUE SIRVE LA COMUNICACION?
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SOCIEDAD

Los beneficios desconocidos de la cerveza para la

salud y el cuerpo humano

AW D TEEIRI 9 Wk

» Después de que una empresa americana haya lanzado vna nueva linea de
champis de cerveza, analizamos las propiedades de csta bebida para la
belleza y la salud

PSS RSPARA &

' ‘ ‘ itenatune Murcia
- "am® | o .

minutos

SALUD

Cientificos espaioles y europeos
destierran el mito sobre la
‘barriga cervecera’

—




- Advocacy:
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LEADERSHIP

- Posicionaalas
- organizaciones

~ ¢PARA QUE SIRVE LA COMUNICACION?

Credibility

Differentiation
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Tangibles

Inmovilizado (terrenos, edificios,
maquinaria, equipos informaticos)

» Existencias (MP, productos terminados)
« Activos financieros (capital, reservas,
derechos de cobro, ...)

* Marca, patentes, licencias explotaciéon
TS Caplial RUmans = = = % 3 e e s
» Capital relacional

* Gobierno corporativo

+  REPUTACION CORPORATIVA

ACTIVOS

RECURSOS

VALOR CONTABLE

VALOR DE MERCADO



Tangibles

Los son aquellos activos que tienen un
soporte fisico y se concretan en algo material, por lo que
pueden ser facilmente identificados y cuantificados:
inmovilizado (terrenos, edificios, maquinaria, equipos
informaticos); existencias (MP, productos terminados) y
activos financieros (capital, reservas, derechos de cobro, ...)

El objetivo de su gestidén es conseguir su



Intangibles

Los son aquellos que no tienen un soporte fisico y se basan principalmente en la
informacién y el conocimiento, por lo que su identificacion y cuantificacion es dificil.
Tienen una importancia creciente como sustento de la

porque son dificilmente copiables

» Controlables e No controlables

« Identificables - Dificiles de medir (objetiva)

e Pueden figurar en balance » No pueden figurar en balance

« Ejemplos: Marca registrada, patente de « Ejemplos: Capital intelectual, relaciones

fabricacion, licencia de explotacién con clientes, reputacion corporativa



CONOMIA TANG\BLE b ECONOMIA INTANGIBLE
- SOFTWARE
EDIFICIOS | PATOS

REPUTACIOWN
PUBLICIDAD
1+D
DISENO
PATENTES
ORGANIZACION INTERNA
FORMACION oe PERSO

NO_APAF

m MARCAS

- Economia del Conocimiento

https://www.yvoutube.com/watch?v=wGbLj3-Apvg
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Realizing

Hom the REPUTATION (
A Corponat NSTITUTE
1996 ~

CHARLES FOMBRUN

R Reputation Institute

Reputation: Realizing Value

from the Corporate Image
e IIIj, I
RepTrak

Company..




La reputacion es el reconocimiento que los stakeholders
de una organizacion hacen de su comportamiento
corporativo en funcion de su grado de cumplimiento de
compromisos.

Es una representacion del atractivo que tiene una
entidad para los diferentes publicos con los que se
interrelaciona



La consideramos
una actitud

Es una construccién social

La Reputacion Corporativa es el conjunto de evaluaciones colectivas,
suscitadas por el comportamiento corporativo, en las distintas audiencias,

gue motivan sus conductas de apoyo u oposicion.

Evocadas por sefiales de la
corporacion Con efectos en la
conducta

Carreras, Alloza » Carreras

At Léper

REPUTACION
CORPORATIVA
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/FASE 1. LOS OBJETIVOS EN COMUNICACION|

La reputacion como actitud

La reputacion de las companias tiene consecuencias en
la conducta de apoyo de los stakeholders

Es una fuente de ventaja competitiva, ya que
garantiza la satisfaccion del cliente y la lealtad, la
atraccion de empleados e inversores

| La reputacion es una construccion social, estable y
| duradera que se puede gestionar. Por lo tanto es un
I recurso estratégico para las organizaciones




Probabilidad
de compra

Mejora la
accion
comercial

Proveedores

Atraccion del

Empleados PR

Mejora accién
comercial

*Cerporsta Excalance - Contra for Reputaion Leaderzhip

Tiempo de
permanencia

Reduce
incertidumbre

Valor y
significado del
trabajo

Reduce
incertidumbre

Rendimiento
de acciones

Aumenta
lealtad

Mayor
compromiso
esfuerzo

Menor coste
laboral

Lealtad y
retencion del
cliente

Insensibilidad
al precio

Barreras

psicolégicas



Clientes: compra/permanencia

« Aumento de las ventas/ventas
sostenidas

* Insensibilidad al precio/aceptacion
de precios Premium

¢ Barreras de movilidad
* Menores gastos de lanzamiento

Inversores: compra/venta

e Compra inicial de acciones
e Composicion del portafolio
® Decision de venta

Empleados: trabajo/solicitud

¢ Reduccion de coste operativo/mas
beneficios

e Menor rotacion
e Atraccion de talento/mejor formados

Proveedores
* Mejores contratos con proveedores
* Mejores condiciones de préstamos




~ ¢Qué relacién hay A~
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Cémo influimos en Percepcion - Juicio — Evaluacion — Actitud - Comportamiento

Comunicar

Hacer lo relevante para los ciudadanos



La comunicacion pone en

valor lo que se hace, pero

per se no produce

mejoras duraderas en las

percepciones ni en la
reputacion,

lo

que realmente tiene ese

poder.



Pensemos
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estrateglcos
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 procesode
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Interés-Consideracion
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NO TENGO OJOS PARA NADIE MAS

Fidelidad







El funnel/ de comunicacion y marketing

Notoriedad
Interés-Consideracion

Deseo-Preferencia

Accion-Conversion
Repeticion
Fidelidad
Recomendacion-Advocacy



Pensemos
ObjetIVOS ““:v:;;zzzzzzzzzzzzzzz
operacmnales
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OBJETIVOS DE COMUNICACION

Objetivos especificos
de comunicacion interna




M

<R PETR Vg
257 AR S e
.;gﬁéﬁﬁﬁ Fong A1V, N,

OBJETIVOS DE COMUNICACION

Objetivos especificos de
relaciones institucionales




R T TULEMOS

ObjetIVOS de
C munlca




Objetivos de comunicacion corporativa

Operacionales - Funnel Estratégicos

Notoriedad Educar
Interés-Consideracion Estados de opinidn
Deseo-Preferencia Imagen
Acciéon-Conversion Posicionamiento
Repeticion Confianzay credibilidad
Fidelizacion Reputacion

Recomend.-Advocacy

L

Especificos

Acuerdos e iniciativas
Influencia
Cultura y valores

Gestion del cambio

i

Etc.
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Fase 1. 9
“Pero. 1.4 -

iCémodeben
serlos objetivos?

 DESARROLLO. DE. PLANES ESTRATECICOS . . . . o



¢Como deben ser los objetivos?




¢Como deben ser los objetivos?

¢Es la meta suficientemente detallada de manera
que cualquiera sepa qué se va a hacer y como?

¢Se pueden lograr dichos objetivos teniendo en
cuenta el entorno, la organizacién y los recursos?

ESpecificos )

Icanzables

¢Merece la pena el objetivo y se ajusta a las
Relevantes ) necesidades de la organizacion?

¢Tienen los objetivos un margen de tiempo

En iempo establecido para su consecuciéon?



iiiFase1 - 15
iii'—aC°“eX'°“ o led
- con el negocio
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CONEXION CON EL NEGOCIO

Business Ambition







Conexién con el negocio

BUSINESS AMBITION

Objetivos de negocio:

Business Ambition

Objetivos
estratégicos de comunicacion

Objetivos
operacionales
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_ iCuil es nuestro
mayor reto?

. . .DESARROLLO.DE PLANES ESTRATEGICOS



La mayor partede
huestros objetivos
son intangibles
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1 La comunicacioén tiene muchas utilidades, pensemos cuales interesan mas

en cada caso: educar, generar estados de opinidn, posicionar, generar
credibilidad, reputacion...

1 Enlinea con lo anterior, tengamos en cuenta la posibilidad de trabajar en
objetivos especificos con publicos “internos” e institucionales a través de la
comunicacion.

1 Recordemos la importancia de los objetivos a largo plazo, los intangibles,
ya que aportan muchisimo valor.

1 A corto plazo, pensemos las diferentes fases de la relacién con nuestros
publicos para cubrir todas las etapa y reforzar las mas criticas.

1 No perdamos de vista la verdadera “ambicién” a la que responde y apoya la
comunicacion.

1 Enla medida posible, hagamos y exijamos objetivos SMART.
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/FASE 2. INVESTIGACION

El proceso estratégico: Planificacion Estratégica

Fase 1.
OBJETIVOS

Business ambition
¢Cudles son los
objetivos de
negocio?

Objetivos de

Comunicaciéon

¢Como puede
ayudar la
comunicacién a
alcanzar dichos
objetivos?

Fase 2.
INVESTIGACION

Investigacion

Conclusiones clave:
Compaiia
Cultura
Competidores

Clientes
(y publicos)

Fase 3.
PLATAFORMA
ESTRATEGICA

Fase 4.

@@  PpLAN DE ACCION

Fase 5.
MEDICION Y
EVALUACION

Insights
¢Como podemos
conectar con
nuestros publicos?
Big Idea
¢Qué idea/s
puedes ser usadas
como plataforma

para nuestra
estrategia?

Tacticas y Consumer
Journey
¢Qué acciones
podemos fijar en
linea con nuestro
analisis?
¢Qué tacticas
conviene llevar a
cabo de acuerdo
con el Consumer
Journey?

KPIs

-Indicadores clave
de rendimiento-

¢Qué vamos a
medir?

KPIs Dashboard

¢Cémo lo vamos a
medir?




/FASE 2. INVESTIGACION

Dos tipos de investigacion

SECUNDARIA VS. PRIMARIA

VENTAJAS DESVENTAIJAS



Fase 2.
Investigacion 2 .-I
secundaria

DESARROLLO DE PLANES ESTRATEGICOS



/FASE 2. INVESTIGACION SECUNDARIA

Una propuesta de investigacion y analisis

MODELO DE LAS 4CS

Cultura Competencia

Conclusiones

Clave

Compaiiia Consumidor
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Cultura

MODELO DE LAS 4CS

Qa

é¢Cuadl es el entorno nuestro contexto cultural o
mercado?

¢Qué elementos culturales podriamos aprovechar?

¢Cuales son las tendencias que pueden afectar ala
marca o empresa?

¢Qué caracteriza al sector en comunicacion y
marketing?

éCuadles son las tendencias en comunicacion?

¢Encontramos restricciones legales concretas?




Competencia

MODELO DE LAS 4CS

Qa

a

¢Cual es nuestra principal competencia?

¢Cual es la estrategia de comunicacion de la
competencia?

¢Qué nos puede diferenciar de nuestros
competidores?

¢Qué aprendizajes -positivos o negativos-
podemos obtener de la actividad de nuestros
competidores?




/FASE 2. INVESTIGACION SECUNDARIA

Compainia

MODELO DE LAS 4CS

Qa

»

¢Cual es la historia que hay detras de la compaiiia?

¢Qué hace a nuestra compaiiia especial o
diferente?

¢Cual es la personalidad de marca, sus valores?

¢Como se pueden conectar estas ideas con la
estrategia?, ¢éson un obstaculo o una ayuda?




/FASE 2. INVESTIGACION SECUNDARIA

Compainia

MODELO DE LAS 4CS

Qa

(IR N A B

éCudles han sido las actividades de comunicacion
anteriores?

¢Cual ha sido la experiencia en comunicacion?
¢Qué aprendizajes podemos obtener?
¢Cuales son los equipos y recursos implicados?

é¢Cual es la conversacion en relacion a la
compaiia, producto o areas de interés?




/FASE 2. INVESTIGACION SECUNDARIA

Consumidor

MODELO DE LAS 4CS

I I N I L N

¢Cual es nuestro target?

¢Coémo piensan?

¢Qué les mueve?

¢Qué medios consumen?

¢Qué puntos de encuentro tienen?
¢Qué buscan realmente de nosotros?

¢Como podriamos convertirles en advocates?




/FASE 2. INVESTIGACION SECUNDARIA

Consumidor

MODELO DE LAS 4CS

Qa

¢Quiénes les influyen?

¢Quiénes son lideres de opinién en relacion a
nuestra marca o compaiiia?

¢Cual es su relacion con la comunicacién y el
marketing?

¢Cuadl es su relacion con las marcas?




/FASE 2. INVESTIGACION SECUNDARIA

Las 4Cs y -
el posicionamiento [ /7 ‘

INVESTIGACION

- Consumidores
 (Relevante)

~ Cultura
-~ (Sostenible)
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secundarias




¢De donde obtenemos
la informacion?



Fase 2.
Investigacion 2 -1 --I o
secundaria

Fuentes de informacion

DESARROLLO DE PLANES ESTRATEGICOS



/FASE 2. INVESTIGACION SECUNDARIZ

:QUE PODEMOS HACER?
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/FASE 2. INVESTIGACION SECUNDARIZ

- |

FUENTES DE INFORMACION

Construyamos |
ladrillo a ladrillo
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FUENTES DE INFORMACION

1. ZNOS conocemos?




1. ZINos conocemos?

U J U o o o

Paginas corporativas

Dossier corporativo

Informes de RSC

Materiales de prensa

Wikipedia Campaias de publicidad y marketing

Perfiles en medios sociales: Instagram, Facebook,
TikTok, Twitter (X), YouTube, etc.




T - _." -
INVESTIGACION SECUNDARTA 2 I e AT, e .
- — =g b o - J
- B -~

\
\
V7, L S S R ©

ot i WO W U W ¢

oG

24, S R

i
\

L

LG €

\

NGNS

GRS R KRN

CTONee

e ————
———— e ToR

=—




/FASE 2. INVESTIGACION SECUNDARIA

2. Googleando

1 Posicionamiento en Google y resultados
1 Google Trends

-1 Busqueda de imagenes y videos

1 Busqueda avanzada

Buscaremos términos relacionados con la compaiiia,
competidores, consumidor, etc.







/03. FASE 2. INVESTIGACION SECUNDARIA

3. Social Media Buzz

-1 Plataformas sociales: Instagram, YouTube,
Facebook, Twitter (X), TikTok, LinkedIn, Pinterest,
etc.

1 Herramientas de medios sociales







/FASE 2. INVESTIGACION SECUNDARIA

4. Investigacion
de mercados

1 Informes, estudios barometros... de organismos
publicos: EU, Nacionales, Regionales, Locales, etc.

1 Informes especificos del sector, el target, etc.

1 Estudios e informes del comunicaciony
marketing: IAB, AIMC - EGM, Infoadex, etc.




/FASE 2. INVESTIGACION SECUNDARIA

4. Investigacion
de mercados

Algunos empresas y servicios de investigacion:

1 Nielsen: https://www.nielsen.com/es/es/insights/

1 Forrester: https://www.forrester.com/

1 Euromonitor: https://www.euromonitor.com/insights

d GFK: https://www.gfk.com/es/home

<> Nijelsen
FORRESTER
LN N TERNATIONAL

Growth

GFIK I

Knowledge


https://www.nielsen.com/es/es/insights/
https://www.forrester.com/
https://www.euromonitor.com/insights
https://www.gfk.com/es/home

/FASE 2. INVESTIGACION SECUNDARIA

4. Investigacion
de mercados

Algunos empresas y servicios de investigacion:

O oJ o od o

Mintel: https://es.mintel.com/blog

Kantar: https://www.kantar.com/es/inspiracion

WARC: https://www.warc.com/Welcome

Global Web Index: https://www.gwi.com/

The Future Laboratory:

https://www.thefuturelaboratory.com/reports

MINTEL

IKANTAR
WARC

GWiI.

THE @ FUTURE : LABORATORY


https://es.mintel.com/blog
https://www.kantar.com/es/inspiracion
https://www.warc.com/Welcome
https://www.gwi.com/
https://www.thefuturelaboratory.com/reports

UENTES DE INFORMACION

5. Paparazzi




5. Paparazzi

-1 Clippings, Google News y MyNews
1 Busqueda en los principales medios online

-1 Blogs y medios del sector

1 Blogs y medios de publicidad y marketing






6. Recicla

1 Informes previos o campanas

1 Recursos de Statista, SlideShare, Scrib, etc.







/FASE 2. INVESTIGACION SECUNDARIA

7. Tu gente

-1 Pregunta a “tus expertos”




/FASE 2. INVESTIGACION SECUNDARIZ

-~ _Vamos a buscar
- Conclu lav

"4';1:.._ ‘)



/FASE 2. INVESTIGACION SECUNDARIA

Una propuesta de investigacion y analisis

MODELO DE LAS 4CS

Cultura Competencia

Conclusiones

Clave

Compaiiia Consumidor



/FASE 2. INVESTIGACION SECUNDARIA

\
“Analisis |‘>r ané isi'

es paralisis”

| | _ '
N = SRR,




“El acto de descubrir.

E/ proceso de andlisis para
determinar algo nuevo
y/o0 anteriormente
desconocido.”




/ FASE 2. INVESTIGACION SECUNDARIA

Las "Conclusiones clave “son...

Asimilar o entender la verdadera naturaleza de una cosa,
especialmente a través de la comprension intuitiva.

Facultad de ver mas alla de la verdad subyacente.

La comprension de las relaciones, que nos arroja luz o nos
ayuda a resolver un problema.




/FASE 2. INVESTIGACION SECUNDARIA

Conclusiones clave son...

Key findings

cQué significa
O supone para
nuestra iniciativa?

Ambos elementos son criticos para lograr el éxito a traves de nuestras estrategias
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/DESARROLLO DE PLANES ESTRATEGICOS

PARA NUESTRO TRABAJO -Q-

Sobre la investigacion

1 Para hacer planes estratégicos, debemos solicitar que se basen en
la investigacion de diferentes ambitos relacionados con la
iniciativa.

1 Profundizar en las tendencias sociales y de comunicacion nos
ayudara a aprovechar oportunidades.

1 Conocer mejor lo que hacen iniciativas similares a la nuestra nos
permitira aprender de sus aciertos, pero también de sus errores.

1 Analizar en profundidad la iniciativa, organizacién o producto en
cuestion servird para mejorar lo que se esté haciendo hasta ahora,
pero también, permitira identificar los elementos diferenciales que
haran una campana o estrategia creible.

1 Pidamos conclusiones de valor cuando haya investigaciones en los
proyectos.




Fase 2.
Una multiplicidad 2 - 2
de stakeholders

DESARROLLO DE PLANES ESTRATEGICOS



/UNA MULTIPLICIDAD DE STAKEHOLDERS

Una multiplicidad
de stakeholders

MAS ALLA DE LOS CONSUMIDORES
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/UNA MULTIPLICIDAD DE STAKEHOLDERS

-&Qué son los
~stakeholders?

- Personas o grupos de personas que se ven .
afectados o se podrian ver afectados por
_las operaciones de una organizacién

Stake (apuesta) y Holder (poseedor)
"~ Personas que han realizado una apuesta
(inversidn) en una organizacion




/UNA MULTIPLICIDAD DE STAKEHOLDERS

S IMPORTANTE]

Demmos
.. . . ._pPuBLCOS

-0 STAKEHOLDERS-
.. . . . . . . . . . . . .. .. .porunmotivo. = =
. (noconsumidores,

target, etc.)

Fahrbahnschaden

|

»;‘.'..




cQue tlpo de
publicos  (?2)/)
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iQuétiposde e
~comunicacion  (?)y/
‘enfunciéndel V7
destinatario? =




BN /UNA MULTIPLICIDAD DE STAKEHOLDE R S|

¢Quiénes son los stakeholders?

INTERNOS : : : ‘ ‘ : ‘ - EXTERNOS : ‘ ‘



:»cQuetlposdecomunlcacmn ,
ﬁ ,encontramos en funaon del destlnatarlo‘? o

~Comunicacié6n =~~~ -~~~ Comunicacion ~ =~~~
. Interna . = . . . . , , , Externa . .



|/UNA MULTIPLICIDAD DE STAKEHOLDERSHE

‘¢Quiénes son los stakeholders?

" INTERNOS -

.Pueden
. ser externos,

- Consumidores

Clientes

- Medios de -

~ comunicacién
_ Influenciadores

- Sociedad -

- EXTERNOS

Institucionales




. ¢Qué tlpos de.comunicacién. ,
ﬁ ,encontramos en funaon del destlnatarlo‘?

......... Relacionesconmedios @~ Relaciones institucionales o
. . -emfluenmadores- »»»»»»»»»»»»»»»»»» oPubIchffalrs: o

- comunicacion
Influenciadores







/UNA MULTIPLICIDAD DE STAKEHOLDERS

Medios de
comunicacion
Influenciadores

Canalesde TV .

(Nacionales, Autonémicos

y Locales)

Diarios
-Regionales-

Radios
(Nacionales,
Autondmicos
.y Locales) .

Agencias
Noticias -

. Prensa.
Generalista y
Econdémica

Diarios
-Especializados

"Revistas

Especializadas y sectoriales

Otros
medios digitales -






/UNA MULTIPLICIDAD DE STAKEHOLDERS

BNPUBLICOS INSTITUCIONALESHS

~ INTERNACIONALES E EUROPEAS -
-+ Organismos internacionales y europeos
.+ Comision y Parlamento europeo.

- NACIONALES -

-+ Casa Real

C. PreStdenCIamelsterlos

- » Congreso y Senado : :

-« Otras agencias y organismos nacionales




|/UNA MULTIPLICIDAD DE STAKEHOLDERSHE

PUBLICOS INSTITUCIONALES

Administraciones
Publicas




-~ ASOCIACION

|/UNA MULTIPLICIDAD DE STAKEHOLDERSHE

:'CEOE'

* Empresas Espaiiolas

|C e.m5

#3

1 BEBIDAS REFRESCANT !3
ANFARRA

“amara

de Comercio de Espaiia-

FIAB

FEDERACION ESPANOLA
DE INDUSTRIAS DE ALIMENTACION |

Y BEBIDAS

ASOCIACION DE
y ‘CONSULTORAS DE -
CDMUN!CACION

PUBLICOS INSTITUCIONALES

Competidores, patronales y
asociaciones empresariales




/UNA MULTIPLICIDAD DE STAKEHOLDERS

NPUBLICOS INSTITUCIONALES

Espanola % L/ S e el el e -
S Gt iiianl N’ olegios: abogados, ingenieros, médicos,
N -~ arquitectos,etc.

,-\51) -+ Sociedades: médicas, cientificas, etc.

~» Asociaciones de profesionales
~+ Sindicatos generales y sectoriales

club de creativos




PUBLICOS INSTITUCIONALES

S Fundaciones y
: SN  ONGs

. Fundacién Biodiversidad - - - - - . oo



|/UNA MULTIPLICIDAD DE STAKEHOLDERSHE

PUBLICOS INSTITUCIONALES

Organizaciones de
consumidores

‘)facua

Consumidores en Accion

.'..'..'."‘ |
ADICAE legs




l/UNA MULTIPLICIDAD DE STAKEHOLDERSHE

Universidad

Ie BUSINESS SCHOOL *
I

CORPORATE ';
EXCELLENCE .

CENTRE FOR REPUTATION LEADERSHIP

UNIVERSI
COMPLUTENSE

4 LOYOLA

PUBLICOS INSTITUCIONALES

Universidades e
instituciones educativas




Hagamos un
mapplngde ..Ijﬁjjjjjjjjjjjjj
publicos .




Fase 2.
Poniendo cara a tu 2 - 3
target: “Persona”

DESARROLLO DE PLANES ESTRATEGICOS



-
/FASE 2. PONIENDO CARA A TU TARGET }

¢A QUIEN NOS DIRIGIMOS?

El target ahora:
Empatizando

BUYER PERSONA - PERSONA PROFILE - BRAND PERSONA




/FASE 2. PONIENDO CARA A TU TARGET]

Carmen Cosmética

EDAD 28
PROFESION  Dig. Marketing
LUGAR Madrid
MARCAS

BIO

Nacié en Cadiz y estudié Periodismo
en Sevilla. Ahora vive en la Latina con
su novio. Es fan de la cosméticay el
maquillaje

OBJETIVOS

Le encanta viajar y quiere tener mas Libertad
para poder hacerlo (teletrabajo y tiempo
libre). Le gusta mucho cuidarse: alimentacion,
belleza, etc.

SOCIAL MEDIA

Gj) - Kind f

Le encantan los medios sociales y es su
trabajo. Le gusta Instagram y ahora es adicta
a TikTok. Sigue a muchas influenciadoras de
estilo de vida.

INTERESES

MIEDOS

Le preocupa que el trabajo sea muy
absorbente y no pasar mucho tiempo
con sus amigas y pareja. También no
tener tiempo para cuidarse.

ACTITUD ANTE LA MARCA

No conoce la marca, pero le encanta
descubrir nuevos productos,
especialmente si son naturales y tienen
una historia detras.

& © YOGUE #/M



/FASE 2. PONIENDO CARA A TU TARGET

¢Qué piensa, qué siente?

Qué le importa realmente.
Principales preocupaciones.
Inquietudes y aspiraciones

¢Qué oye? N
Q y ¢Qué ve?
Lo que le dice su entorno

Lo que le dicen las personas

que le influyen

Entorno
Amigos
Oferta en el sector

¢Qué dice y hace?

Actitud
Comportamiento hacia los demas

Esfuerzos Resultados

Barreras y obstaculos que le impiden llegar a nosotros Deseos y necesidades que busca de nosotros
Medida del éxito



Hagamos ----'zzzzzzzzz;;- .
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Fase 2.
Investigacion 2 . 4
primaria

DESARROLLO DE PLANES ESTRATEGICOS



Nos encanta
“lo cualitativo”




¢Queé técnicas
solemos usar?



/FASE 2. INVESTIGACION PRIMARIA

TECNICAS

Focus group




/FASE 2. INVESTIGACION PRIMARIA

TECNICAS

Entrevista en
profundidad




iQuédebemos g
tener en cuenta 555555;;,;;;[@[
ennuestrotrabajo‘? SEETEEE LR



/DESARROLLO DE PLANES ESTRATEGICOS

PARA NUESTRO TRABAJO -Q-
L4 ‘>

Sobre los publicos

1 Debemos recordar que existe una gran multiplicidad de
stakeholders cuando montamos una campana o
estrategia de comunicacion.

1 Profundizar en el publico objetivo es fundamental para
realizar una comunicacion relevante y estratégica.




" 'JUNA METODOLOGTA DE PLANTIFICACION ESTRATEGICA = = 7
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/FASE 3. PLATAFORMA ESTRATEGICA

Fase 1.
OBJETIVOS

Fase 2.
INVESTIGACION

Business ambition
¢Cudles son los
objetivos de
negocio?

Objetivos de

Comunicaciéon

¢Como puede
ayudar la
comunicacién a
alcanzar dichos
objetivos?

Investigacion

Conclusiones clave:
Compaiia
Cultura
Competidores

Clientes
(y publicos)

Fase 3.
PLATAFORMA
ESTRATEGICA

Insights
¢Como podemos
conectar con
nuestros publicos?
Big Idea
¢Qué idea/s
puedes ser usadas
como plataforma
para nuestra
estrategia?

Fase 4.

@@  PpLAN DE ACCION

*—0

Fase 5.
MEDICION Y
EVALUACION

Tacticas y Consumer
Journey
¢Qué acciones
podemos fijar en
linea con nuestro
analisis?
¢Qué tacticas
conviene llevar a
cabo de acuerdo
con el Consumer
Journey?

KPIs

-Indicadores clave
de rendimiento-

¢Qué vamos a
medir?

KPIs Dashboard

¢Cémo lo vamos a
medir?




/FASE 3. PLATAFORMA ESTRATEGICA

Fase 3.
Consumer Insight 3 .-I

DESARROLLO DE PLANES ESTRATEGICOS



¢CoOmo tomamos
decisiones?



/FASE 3. CONSUMER INSIGHT,

¢CoOmo tomamos decisiones?

Heart,
you Know it's
possible to have
TOO MUCH of a
good thing,
right?

I+ 1S?
Well let's
go get TOO
MUCH, THEN!

| think we should

find a good, healthy diet
and really stick to it

this time.

| agree. As long
as the diet consists
exclusively of pizza and
cheesecake | am with you
one hundred percent.

Where are
you going?
To go live in
this song
forever!

HeartandBraincoffee




*

Vivimos en un mundo'
dominado por la Ioglcé o
los datos... o ¥




Pero las personas estan
dominadas por sus
emociones




22 DEDICIEMBRE

/FASE 3. CONSUMER INSIGHT]|

XTRAORDINARIO DE

Algo que de lo que la comunicacién
y el marketing es consciente

Positioning Storytelling

Lovemarks - Neuromarketing




¢Qué es un
Consumer Insight?



JQUE ES UN INSIGHT?

“An insight should be
something that

people did not know
that they knew about
themselves”

LB il




/FASE 3. CONSUMER INSIGHT]

“Un insight es
un deja vu’

PABLO VAZQUEZ,
COLABORA BRANDS




(QUE ES UN INSIGHT?

Segun Flanagan y Green

Los Insights son:
eImagenes
*Experiencias
*Verdades subjetivas

Que los consumidores asocian con:
. Una situacion de consumo

. Un tipo de producto

. Un marca especifica

Las cuales son el resultado de una mezcla de componentes:

. Racionales e inconscientes
. Reales e imaginados
. Experimentados o proyectados

Y que habitualmente estan profundamente arraigados en la
perspectiva emocional del consumidor



/FASE 3. CONSUMER INSIGHT]|

¢(QUE ES UN INSIGHT?

“Somehow, the film manages to contact the
psychological and emotional part of many
people who, given their cultural level and
their 1Q, do not seem interested in it. And
still they react very well and are deeply
moved. (...) The film reaches people in a
hidden level, buried in their personalities,
and the audience responds in a deeper and

spontaneous way”

STANLEY KUBRICK




/FASE 3. CONSUMER INSIGHT

;QUE ES UN INSIGHT?

No es exclusivo de la comunicacion




¢Por qué los Insights
son tan
importantes?



/FASE 3. CONSUMER INSIGHT

PLATAFORMA ESTRATEGICA

¢Por qué los /insights son
tan importantes?

Los Insights son la mejor manera de apoyarse en tesituras
emocionales para conectar con la audiencia de formas
diferentes a las habituales

Con ellos, no buscamos convencerles con "razones”, sino
que queremos llegar a la empatia del consumidory
alcanzar sus recursos emocionales



/FASE 3. CONSUMER INSIGHT]|

PLATAFORMA ESTRATEGICA

¢Por qué los insights son
tan importantes?

Gracias al insight situamos al consumidor

en el centro de nuestra estrategia de comunicacion.
Construimos la relacidén y experiencia con la marca
desde el punto de vista del consumidor.

De esta manera, “elevan el nivel” de la marca:
Dan un valor y un significado a la marca distinto y
relevante para su target.




Fase 3.
¢Como buscar
Insights?

Paso a paso

DESARROLLO DE PLANES ESTRATEGICOS



Buscar Insights...

ENCONTRAR UNA AGUJA EN UN PAJAR




/FASE 3. ¢COMO BUSCAR INSIGHTS?

Consumidores
PASO 1

Selecciona tu

“core” target Target

1. Criterios sociodemograficos
Comportamientos

Actitudes

H NN

Momento vital

5. Estilo de vida

Core target



/FASE 3. ;COMO BUSCAR INSIGHTS?

PASO 2

Obsérvalos de cerca




/FASE 3. ;COMO BUSCAR INSIGHTS?

PASO 3

Ponte en su lugar




/FASE 3. ;COMO BUSCAR INSIGHTS?

PASO 4

Conversa con ellos

INVESTIGACION PRIMARIA




/FASE 3. ¢COMO BUSCAR INSIGHTS?

PASO 5

Pregunta a los expertos




Fase 3.
¢Como escribir
Insights?

DESARROLLO DE PLANES ESTRATEGICOS



/FASE 3. ¢COMO ESCRIBIR INSIGHTS?

{¢Como escribir Insights?

Qa

En primera persona. Nos ayuda a conectar con
las emociones del consumidor.

Escribelo como si fueras el target al que te
diriges -desde su punto de vista-

La marca no debe estar en el Insight salvo
excepciones.

Habitualmente es un dilema, un problema,
una preocupacion...

Mejor si es fresco: Un acercamiento diferente
a la cuestion




Busquemos
un |n5|ght




Fase 3.

Big Idea

(o plataforma
estratégica)

DESARROLLO DE PLANES ESTRATEGICOS

8.2



/FASE 3. BIG IDEA

BIG IDEA: LA RESPUESTA DE LAS MARCAS

“Big Idea, en marketing y
publicidad, es un término utilizado
para referirse a un gran esfuerzo en
estos ambitos. Un intento por
comunicar una marca, producto o
concepto al publico en general a
través de un fuerte mensaje que
empuja los limites de la marcay
resuena en los consumidores”.




/FASE 3. BIG IDER

BIG IDEA: LA RESPUESTA DE LAS MARCAS

“Nunca ganara fama y fortuna a menos
que genere grandes ideas. Se necesita
una big idea para atraer la atencién de los
consumidores y conseguir que compren
su producto. A menos que su publicidad
contenga una gran idea, ‘pasara como un
barco en la noche’”.



mplifica nuestra
trategia



/FASE 3. BIG IDEA

Y hace gue nuestro
mensaje resueney
sea significativo

BIG IDEA




/FASE 3. BIG IDEA

Actua como briefing que
inspira una gran
campana

BIG IDEA




/FASE 3. BIG IDER

Es el paraguas de
nuestras acciones

BIG IDEA




/FASE 3. BIG IDER

Todas las tacticas
deben encajar con ella

BIG IDEA




/FASE 3. BIG IDEA

Es el corazén
de nuestra historia

BIG IDEA




/FASE 3. BIG IDER

Consumer Insight
y Big Idea

LAS DOS CARAS DE LA MISMA MONEDA




Big Idea y Posicionamiento -e Insight-




/FASE 3. PLATAFORMA ESTRATEGICA

Fase 3.
Mensajes clave

DESARROLLO DE PLANES ESTRATEGICOS

.



/FASE 3. BIG IDER

UNA PROPUESTA DE VALOR

¢Qué es un
mensaje clave?

Es una verdad.

Proviene de una argumentacion clara y simple.
No da lugar a malinterpretaciones.

Establece tu posicion concisa y directamente.
Debe influir en el interlocutor. Credibilidad.
Es facilmente recordable. Atractivo.

El mensaje clave ideal es una afirmacion respaldada
con un dato, ejemplo o anécdota.

Habla de intereses y preocupaciones del propio
interlocutor mas que de las nuestras.



/FASE 3. BIG IDER

¢Qué es un

Lo quele Lo que le e
interesa a la interesa ala mensaje Clave?
AUDIENCIA

UNA PROPUESTA DE VALOR




/FASE 3. BIG IDER

Arquitectura de mensajes clave

Mensaje secundario

Argumentos de apoyo:

- Datos

- Cifras
- Ejemplos
- Anécdotas

MENSAJE GLOBAL

Mensaje secundario Mensaje secundario

Argumentos de apoyo:

- Datos - Datos

- Cifras - Cifras
- Ejemplos - Ejemplos
- Anécdotas - Anécdotas

Argumentos de apoyo:

Mensaje secundario

Argumentos de apoyo:

- Datos

- Cifras
- Ejemplos
- Anécdotas



Pensemosuna

aquIteCturade ...iIiIIIIIIIIII.IIIIII
mensajesclave B e
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/DESARROLLO DE PLANES ESTRATEGICOS

PARA NUESTRO TRABAJO -'Q-

Sobre la plataforma estratégica

1 Recuerda que a las personas nos mueven las emociones, asi
que la comunicacién efectiva es la construida sobre esta
realidad (insights)

1 Ten en cuenta la utilidad de una plataforma estratégica (Big
Idea) para dar sentido y apoyar todo el plan estratégico. Una
plataforma estratégica que puede dar respuesta a los insights
de tu publico objetivo.

1 Los mensajes clave, pueden ser un buen punto de partida para
construir una plan estratégico de comunicacion y definir las
futuras acciones, valora solicitarlos.




" ' JUNA METODOLOGTA DE PLANTIFICACION ESTRATEGICA

Fase 4
Plan de accmn

' 'DESARROLLO’ DE PLANES ESTRATEGICOS |



Fase 1.
OBJETIVOS

Fase 2.
INVESTIGACION

Fase 3.
PLATAFORMA
ESTRATEGICA

Business ambition
¢Cudles son los
objetivos de
negocio?

Objetivos de

Comunicaciéon

¢Como puede
ayudar la
comunicacién a
alcanzar dichos
objetivos?

Investigacion

Conclusiones clave:
Compaiia
Cultura
Competidores

Clientes
(y publicos)

Insights
¢Como podemos
conectar con
nuestros publicos?
Big Idea
¢Qué idea/s
puedes ser usadas
como plataforma

para nuestra
estrategia?

Fase 4.

@—® pLAN DE ACCION

Tacticas y Consumer
Journey
¢Qué acciones
podemos fijar en
linea con nuestro
analisis?
¢Qué tacticas
conviene llevar a
cabo de acuerdo
con el Consumer
Journey?

Fase 5.
MEDICION Y
EVALUACION

KPIs

-Indicadores clave
de rendimiento-

¢Qué vamos a
medir?

KPIs Dashboard

¢Cémo lo vamos a
medir?




Fase4 S A
- La comunlcacmn e

integrada:
iéiEI modelo POEM .

» -DESARROLLO DE PLANES ESTRATEGICOS B ' ' ' ' ' ' - - - -
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El modelo POEM

COMUNICACION INTEGRADA




El modelo POEM:

COMUNICACION INTEGRADA

Medios PAGADOS

(Paid)

Publicidad Publirreportajes
SEM
Publicidad digital
y en medios sociales

Revista corporativa
Webs o microsites
Intranet
Sala de prensa online
Apps
Blogs corporativos
Perfiles en medios sociales

Medios GANADOS

(Earned)

Cobertura en medios
SEO
Menciones y recomendaciones
en medios sociales

Cobertura en blogs, foros, etc.




¢Como elegir las acciones?

Cultura Competencia

L= v S

Compaiiia Consumidor

Investigacion Consumer Journey



iQuépodemos
~ aprenderdelos

. competidores?. - = - l-7- oo

'ﬁiREVISANDO LA INVESTIGACION = = = = = =



RoBA
(oMo UN

LAS 10 (oSAS QUE NADIE TE HA DI(Ho
A(ER(A DE SER (REATIVO



“El arte es robo”

PABLO PICASSO




“El dnico arte que
estudiaré seran las

cosas que pueda
robar.”

DAVID BOWIE




APRENDE DE LOS DEMAS

La inspiracion

A todos los artistas les hacen la misma pregunta:
“¢{De donde sacas tu ideas?”

La respuesta honesta del artista es:
“Las robo.”

¢Cémo ve el mundo un artista?

Primero, tiene que descifrar qué vale la pena robar.
Después, pasa a lo siguiente.




“Es mejor tomar

lo que no te
pertenece que
dejarlo abandonado.”

MARK TWAIN




El buen ladron vs.

el mal Iadron

EEEEEEEEEEEEEE

RoBo RoBo
AL (l@lNDléNO

HONRAR DE4RADAR
( MIRAR PoR
ESTUDIAR ENCIMA
RoBAR DE RoBAR DE
MU(HAS FUENTES UNA SolA
ACREDITAR PLAGIAR
TRANSFORMAR IMITAR
REMEZ(LAR BIRLAR




Consumer Journey: Paso a paso

Cultura Competencia

Conclusiones

Compaiiia Consumidor

Investigacion

VS

Consumer Journey



Fase 4 |
 El Consumer
: ;Journey

"'DESARRQLLIO'DE .PLIAIN.ES .E.STRIATEGICOS R
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- Consumer

Journey2



/05. FASE 4. LA COMUNICACION INTEGRADA

{¢Como elegir las acciones?

PASO A PASO

Drivers A

Respuesta
Deseada

A

-
=
%0

Barreras Barreras Barreras - Barreras

Barreras



/FASE 4. LA COMUNICACION INTEGRADA

Communications Blueprint

PASO A PASO

Posibles
acciones

Respuesta . .
‘ deseada 4 Drivers

. Barreras

.Rol de la com. ‘

~ Driver
 Driver
 Driver

Driver




Ser creativos y man
la vision estratégica:




¢Y si fuera...?

Una nota de prensa

Un evento

Un informe o estudio

Una accion de RS

Un patrocinio

Un acuerdo con un medio o marca

Una accion de comunicacion interna




¢Y si fuera...?

Web

Blog

Videos

Imagenes

Emision en directo
Canal de YouTube

Pagina de Facebook




¢Y si fuera...?

Accion de Linkedin

Cuenta de Instagram

Cuenta de Twitter

Accion especial de Social Media : Juegos, Concursos, etc.
Campaia de publicidad digital

SEM - Google AdWords

Social Media Ads

Email marketing




¢Y si fuera...?

Email marketing

Programa de fidelizacion
Promociones, ofertas o descuentos
Accion con influenciadores

App

Chatbot

WhatsApp

Publicidad tradicional




Hagamos un :
Consumer Journey




iQuédebemos g
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/DESARROLLO DE PLANES ESTRATEGICOS

A ) 4
PARA NUESTRO TRABAJO -Q-
L4 ‘>

Sobre el plan de accion

1 En la media de los posible, los planes deben ser lo mas
integrales posibles, es decir, que utilicen todos los tipos de
canales disponibles (ganados, propios y pagados) para poder
llegar a nuestros publicos clave a través de diferentes vias.

1 Siempre que se pueda se deben proponer acciones que tengan
en cuenta las diferentes fases, momentos y lugares de relacién
con los publicos, y que estas tengan en cuenta sus necesidades,
barreras y facilitadores para llegar ellos.

1 Las acciones deben estar vinculadas con la estrategia
propuesta. Un error comun es que la creatividad y las acciones
propuestas no tienen relacién alguna con el resto de la
estrategia, los objetivos, la investigacion, etc. Incluso, no estan
vinculadas entre si. Si se decide y se apuesta por una estrategia,
debemos llevarla a la realidad gracias al plan de accién.




" 'JUNA METODOLOGTA DE PLANIFICACION ESTRATEGICA = = 7

FaseS. o=
Mediciony U
~evaluacion

. .DESARROLLO DE PLANES ESTRATEGICOS = = | | " . .. . .. . .. . 0]



/FASE 5. MEDICION Y EVALUACION|

Fase 1.
OBJETIVOS

Fase 2.
INVESTIGACION

Fase 3.
PLATAFORMA
ESTRATEGICA

Fase 4.

@@  PpLAN DE ACCION

Business ambition
¢Cudles son los
objetivos de
negocio?

Objetivos de

Comunicaciéon

¢Como puede
ayudar la
comunicacién a
alcanzar dichos
objetivos?

Investigacion

Conclusiones clave:
Compaiia
Cultura
Competidores

Clientes
(y publicos)

Insights
¢Como podemos
conectar con
nuestros publicos?
Big Idea
¢Qué idea/s
puedes ser usadas
como plataforma

para nuestra
estrategia?

Tacticas y Consumer
Journey
¢Qué acciones
podemos fijar en
linea con nuestro
analisis?
¢Qué tacticas
conviene llevar a
cabo de acuerdo
con el Consumer
Journey?

Fase 5.
MEDICION Y
EVALUACION

KPIs

-Indicadores clave
de rendimiento-

¢Qué vamos a
medir?

KPIs Dashboard

¢Cémo lo vamos a
medir?



¢Cual es nuestro
mayor reto?



La mayor parte'ae
huestros objetivos
son intangibles



¢Por queé es tan

importante apostar por 5 -I
la medicion? @

DESARROLLO DE PLANES ESTRATEGICOS



/FASE 5. ¢POR QUE TAN IMPORTANTE APOSTAR POR LA MEDICION?

Si no se mide, no se
puede gestionar

POR TANTO, NO SE PUEDE MEJORAR




/FASE 5. ¢POR QUE TAN IMPORTANTE APOSTAR POR LA MEDICION?

Dificultad para
tomar decisiones

”"DAMOS PALOS DE CIEGO”




/FASE 5. ¢POR QUE TAN IMPORTANTE APOSTAR POR LA MEDICION?

No podemos mostrar
el valor de nuestro
trabajo

DEBEMOS RENDIR CUENTAS




De hecho, la mediciony
evaluacion de la comunicacion es
el mayor reto al que se enfrentan
los profesionales

del sector

:QUE APORTAMOS?




/FASE 5. ¢POR QUE TAN IMPORTANTE APOSTAR POR LA MEDICION?

Pero no basta con
medir, hay que medir
correctamente




/FASE 5. ¢POR QUE TAN IMPORTANTE APOSTAR POR LA MEDICION?

Comunicacion Otras disciplinas

ASIGNATURA PENDIENTE CONSENSO Y DESARROLLO




/FASE 5. MEDICION Y EVALUACION

¢Qué vamos
a medir? 5 . 2

DESARROLLO DE PLANES ESTRATEGICOS




/FASE 5. ;QUE VAMOS A MEDIR?

Objetivos de comunicacion

MEDICION

Operacionales - Funnel Estratégicos

Notoriedad Educar
Interés-Consideracion Estados de opinidn
Deseo-Preferencia Imagen
Acciéon-Conversion Posicionamiento
Repeticion Confianzay credibilidad
Fidelizacion Reputacion

Recomend.-Advocacy

L

Especificos

Acuerdos e iniciativas
Influencia
Cultura y valores

Gestion del cambio

i

Etc.




/FASE 5. :QUE VAMOS A MEDIR?

Retroalimentar el proceso

MEDICION
. - . Fase 5.
Fase 4. >
~Fasel. Fase 2. Fase 4. o—® MEDICIONY

ﬁOB?ETIYOSﬁ 3 INVESTIGACION : P'-AN DF AC‘:C"O:N: EVALUACION




/FASE 5. MEDICION Y EVALUACION

¢Queé es el ROI?







/FASE 5. MEDICION Y EVALUACION

¢Como lo
vamos a medir?

DESARROLLO DE PLANES ESTRATEGICOS



/FASE 5. ;COMO LO VAMOS A MEDIR?

¢Como seleccionar los KPIs?

Objetivos de negocio:
Business Ambition

Objetivos

estratégicos de
comunicacion . o s
Objetivos
operacionales




¢Cuales son
los objetivos de
comuhnicacion?



/FASE 5. ¢COMO LO VAMOS A MEDIR?

El Funnel de Com. & Mk.

OBJETIVOS OPERATIVOS

Notoriedad

Interés-Consideracion

Deseo-Preferencia

Accion-Conversion

Repeticion

Fidelidad

Recomendacion-Advocacy



Indicadores

/FASE 5. ¢COMO LO VAMOS A MEDIR?

Paso 1: Elegir los indicadores

KPIS DASHBOARD

Publi. Alcance

IG Alcance

TikTok Alcance

Cobertura

Publi. Clicks

IG Seg. y Engagement

TikT Seg. y Engagement

Web Analitica

Conversion Recomendacion

Ventas online

Calidad Cobertura

Web Leads

IG Post Compartidos

Uso Descuentos

Uso de Hashtags

Reviews




Otros
indicadores

KPIs

/FASE 5. ¢COMO LO VAMOS A MEDIR?

Paso 2: Selecciona los clave

KPIS DASHBOARD

Publi. Alcance

IG Alcance

Cobertura

TikTok Alcance

Publi. Clicks

IG Seg. y Engagement

Web Analitica

TikT Seg. y Engagement

Conversion Recomendacion

Ventas online

Calidad Cobertura

Web Leads

IG Post Compartidos

Reviews

Uso Descuentos

Uso de Hashtags




Otros
indicadores

KPIs

/FASE 5. ¢COMO LO VAMOS A MEDIR?

Paso 3: Mide su evolucion

KPIS DASHBOARD

MARZO 2024

Publi Alcance: (20.000)
(-2.000)

IG Alcance: 54.000
(-1.500)

Cobertura: 121
(+53)

TikT Alcance: 7.500
(+250)

Public. Clicks: 1.000
(+200)

IG Seg. y Engagement:
15.000 (+300) 15% (+10%)

Web Analitica: 12.500 uu
(=)

TikT Seg. y Engagement:

5.200 (+200) 12% (+3%)

Conversion Recomendacion

Ventas Online: 4.450 Calidad Cobert.: 94
(+1.350) (+21)
Web Leads: 9.050 IG Post Compartidos: 50
(-450) (+20)
Reviews: 21
(+15)

Uso Descuentos: 700
(+600)

Uso de Hastags: 70
(-16)




Otros
indicadores

KPIs

/FASE 5.

;COMO LO VAMOS A MEDIR?

Paso 4: Toma decisiones

KPIS DASHBOARD

MARZO 2024

Publi Alcance: (20.000)
(-2.000)

IG Alcance: 54.000
(-1.500)

Cobertura: 121
(+53)

TikT Alcance: 7.500
(+250)

Public. Clicks: 1.000
(+200)

IG Seg. y Engagement:
15.000 (+300) 15% (+10%)

Web Analitica: 12.500 uu
(=)

TikT Seg. y Engagement:

5.200 (+200) 12% (+3%)

Calidad Cobert.: 94
(+21)

IG Post Compartidos: 50
(+20)

Reviews: 21
(+15)

Uso Descuentos: 700
(+600)

Uso de Hastags: 70
(-16)




Deflnamos
un KPIs Dashboard




Un decalogo para
la medicion
eh comuhnicacion



/FASE 5. ¢;COMO LO VAMOS A MEDIR?

;COMO MEDIR EN COMUNICACION DE MANERA CORRECTA?

1. Mide tus objetivos

DEBES MEDIR TUS OBJETIVOS, POR LO QUE NECESITAS
QUE ESTEN FIJADOS DE MANERA ADECUADA




/FASE 5. ¢;COMO LO VAMOS A MEDIR?

;COMO MEDIR EN COMUNICACION DE MANERA CORRECTA?

2. Monitoriza y evalua

SE MIDE EN DOS MOMENTOS, DURANTE LA EJECUCION
DE LA CAMPANA O PLAN -MONITORIZACION- Y AL
FINAL -EVALUACION-




/FASE 5. ¢;COMO LO VAMOS A MEDIR?

;COMO MEDIR EN COMUNICACION DE MANERA CORRECTA?

3. Apuesta por los KPIs

FRENTE AL MODELO ROI




/FASE 5. ¢COMO LO VAMOS A MEDIR?

)

:COMO MEDIR EN COMUNICACION DE MANERA CORRECTA?

4. Amplia tus publicos
NO T0DO ES GABINETE DE PRENSA, TIENES MUCHOS
MAS STAKERHOLDERS

Society

communityl - Stakeholders |Employees

Government

Lenders

Customers

Suppliers




/FASE 5. ¢COMO LO VAMOS A MEDIR?

éCOMO MEDIR EN COMUNICACION DE MANERA CORRECTA?

5. Aprovecha el modelo Earned
poem




/FASE 5. ;COMO LO VAMOS A MEDIR?

;COMO MEDIR EN COMUNICACION DE MANERA CORRECTA?

6. Simplifica




/FASE 5. ¢;COMO LO VAMOS A MEDIR?

;COMO MEDIR EN COMUNICACION DE MANERA CORRECTA?

7. Ten vision estratégica

EL TRABAJO DE COMUNICACION FUNCIONA A MEDIO Y
LARGO PLAZO, FRENTE EL CORTO PLAZO DEL
MARKETING Y LA PUBLICIDAD




/FASE 5. ¢;COMO LO VAMOS A MEDIR?

;COMO MEDIR EN COMUNICACION DE MANERA CORRECTA?

8. Busca lo cualitativo

NO TE QUEDES EN LO CUANTITATIVO

“Podemos medir la cantidad de besos que
recibimos, pero no el amor que nos dan”




/FASE 5. ¢;COMO LO VAMOS A MEDIR?

;COMO MEDIR EN COMUNICACION DE MANERA CORRECTA?

9. Invierte

PARA PODER MEDIR INTANGIBLES Y ASPECTOS
CUALITATIVOS HAY QUE INVERTIR EN MEDICION




/FASE 5. ¢COMO LO VAMOS A MEDIR?

;COMO MEDIR EN COMUNICACION DE MANERA CORRECTA?

10. Educa

DEBES HACER UN ESFUERZO EN EDUCAR A
RESPONSABLES, COMPANEROS Y COLABORADORES




/FASE 5. ¢COMO LO VAMOS A MEDIR?

Un decalogo para la medicion

en comunhnicacion

1. Mide tus objetivos

2. Monitoriza y evalua
3. Apuesta por los KPIs
4. Amplia tus publicos

5. Aprovecha el modelo
POEM

6. Simplifica

7. Ten vision estratégica
8. Busca lo cualitativo
9. Invierte

10. Educa




¢CoOmo medir
los objetivos
estratégicos,
los intangibles?:
Reputacion,
Posicionamiento...



/FASE 5. ¢;COMO LO VAMOS A MEDIR?

;QUE PASA CON LOS OBJETIVOS ESTRATEGICOS?

Debemos invertir







/FASE 5. ¢;COMO LO VAMOS A MEDIR?

Herramientas accesibles

8) Looker Studio Er?acl))gtliis
0\ Meta .
Business Suite . Brandwatch Gogle

—
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/DESARROLLO DE PLANES ESTRATEGICOS

PARA NUESTRO TRABAJO -Q-
L4 ‘>

o »

Sobre la medicion

1 Debemos seguir y pedir sistemas de medicién en linea con los
objetivos marcados. Es decir, debemos evaluar si hemos
conseguido alcanzado lo que realmente buscabamos con la
accion.

1 Distinguir los indicadores realmente clave para la accion frente
a otros indicadores. Algo sobre lo que pedir ayuda al proveedor.
El objetivo es no perdernos en informes extensos llenos de
numeros que no nos ayudar a valorar lo importante.

1 Aprovechar las herramientas accesibles para el trabajo de
medicion.




/DESARROLLO DE PLANES ESTRATEGICOS

A ) 4
PARA NUESTRO TRABAJO -Q-
L4 ‘>

o »

Sobre la medicion

1 Hemos de tener en cuenta que hay objetivos tangibles, mas
faciles de medir de manera cuantitativa. Pero que también hay
objetivos intangibles muy valiosos, que no se pueden evaluar
facilmente.

1 Solicita que se incluyan elementos cualitativos en los informes,
que enriquecen la vision del proyecto.

1 Para objetivos globales o actividades muy relevantes,
plantearnos en invertir en medicién para evaluar el verdadero
impacto a largo plazo de nuestra actividad en materia de
imagen, posicionamiento, reputacion, etc.




/DESARROLLO DE PLANES ESTRATEGICOS I N N N.

Muchas gracias

ANDRES DEIL TORO

andresdeltoro@gmail.com



