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Este Trabajo Final de Máster contiene la memoria del desarrollo y el proceso de creación de la estrategia y plan

de comunicación de la startup Egan, una escuela de desarrollo personal y viajes transformadores que se

encuentra en fase de iniciación. El objetivo de la estrategia y el plan de comunicación radica en marcar la hoja

de ruta de acciones que nos permita dar visibilidad a Egan y potenciar su crecimiento a través de la creación de

una identidad de marca (branding) y la utilización de técnicas Growth hacking que le proporcionen visibilidad.

Resumen
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This End of Master Project contains the report of the development and creation process of the strategy and

communication plan of the start-up company Egan, a personal development and transformational travels

school which is in a beginning phase. The objective of the strategy and the communication plan is to set the

roadmap for actions that allow us to ensure the visibility of the company and strengthen its growth through the

creation of a brand identity and using growth hacking techniques.

 

Abstract

Keywords

Communication strategy, visual identity, growth hacking, branding, startup, marketing, social media, corporate

PLAN ESTRATÉGICO DE COMUNICACIÓN PARA LA STARTUP EGAN



Introducción1.

1.1. Interés y justificación del tema escogido..............................................

1.2. Objetivos................................................................................................................

1.3. Metodología.........................................................................................................

1.4. Estructura..............................................................................................................

1.5. Resultados esperados.....................................................................................

8

9

10

11

11

2.1. El fenómeno startup...........................................................................................

2.2. Contexto comunicativo actual......................................................................

2.2.1. Branding..............................................................................................................................

2.2.2. Growth Hacking.............................................................................................................

12

13

13

15

3.1. Modelo de negocio Egan..................................................................................

3.1.1. ¿En qué consiste?.........................................................................................................

3.1.2. Funcionamiento Egan...............................................................................................

3.1.3. Público objetivo.............................................................................................................

3.1.4. Análisis DAFO...................................................................................................................

3.1.5. Competidores: casos de éxito............................................................................

17

17

18

20

21

21

Índice de contenidos

2. Marco teórico

3. Estudio de mercado y análisis
estratégico Egan

PLAN ESTRATÉGICO DE COMUNICACIÓN PARA LA STARTUP EGAN



4. Plan de comunicación y marketing

4.1. Objetivos específicos del Plan de Comunicación....................................

4.2. Comunicación corporativa Egan......................................................................

4.2.1. Visión, misión, posicionamiento y valores.....................................................

4.2.2. Comportamiento del público objetivo.............................................................

4.2.3. Tono y estilo de comunicación.............................................................................

4.3. Creación y desarrollo de la identidad de marca......................................

4.3.1. Arquitectura de marcas Egan..................................................................................

4.3.2. Naming.....................................................................................................................................

4.3.3. Desarrollo de la identidad visual..........................................................................

4.4. Plan de Comunicación y Marketing ...............................................................

A.1. Posicionamiento SEO/SEM.........................................................................................

A.2, Retargeting...............................................................................................................................

A.3. Branded Content.................................................................................................................

A.4. Plan de Social Media........................................................................................................

A.5. Lanzamiento de un programa Fremium...........................................................

A.6. Optimización de una Landing Page......................................................................

A.7. Email Marketing....................................................................................................................

A.8. Concurso Influencer..........................................................................................................

A.9. Street Marketing...................................................................................................................

4.5. Medición y seguimiento........................................................................................

4.5.1. Herramientas e indicadores de medición......................................................

4.5.2. Plan de medición y evaluación.............................................................................

4.6. Calendario y presupuestos.................................................................................

4.6.1. Calendario de acciones...............................................................................................

4.6.2. Presupuesto.........................................................................................................................

4.7. Validación de expertos.........................................................................................

4.7.1. Cuestionario de valoración........................................................................................

4.7.2. Perfil de expertos.............................................................................................................

4.7.3. Implementación de las mejoras propuestas..............................................

 

25

25

25

27

32

33

 33

34

34

35

37

40

41

43

45

46

47

50

53

54

54

56

56

56

57

58

58

59

60

PLAN ESTRATÉGICO DE COMUNICACIÓN PARA LA STARTUP EGAN



5.1. Fase 0: Territorio marca......................................................................................

5.2. Fase 1: Objetivos SMART....................................................................................

5.3. Fase 2: Selección de acciones tácticas y canales.................................

5.4. Fase 3: Implementación.....................................................................................

5.4. Fase 4: Medición y monitorización ...............................................................

64

65

66

66

67

 

5. Propuesta estrategia y plan de
comunicación para cualquier startup

6. Conclusiones
6. Conclusiones..............................................................................................................

 

68

7. Bibliografía...................................................................................................................71

7. Bibliografía

9.1. Anexo I. Plan de viabilidad................................................................................

9.2. Anexo II. Manual de Identidad........................................................................

9.3. Anexo III. Plan Social Media..............................................................................

9.4. Anexo IV Cuestionario de validación...........................................................

76

77

91

103

9. Anexos

8. Agradecimientos
8.1. Agradecimientos.................................................................................................. 74

PLAN ESTRATÉGICO DE COMUNICACIÓN PARA LA STARTUP EGAN



Índice de figuras
Figura 1:  Datos demográficos del público objetivo............................................

Figura 2: Mapa de empatía.....................................................................................................

Figura 3: Insights..............................................................................................................................

Figura 4: Moodboard público objetivo...........................................................................

Figura 5: Proceso de compra del buyer persona..................................................

Figura 6: Tono y estilo de voz de Egan.........................................................................

Figura 7: Logotipo original de Egan.................................................................................

Figura 8: Propuesta del logotipo para Egan..............................................................

Figura 9: Embudo de conversión.......................................................................................

Figura 10: Activación de canales........................................................................................

 

20

29

30

30

31

33

35

35

35

36

Figura 11: Análisis de la página web de Egan a través de la

herramienta de "google pagespeed insights"..........................................................

Figura 12:  Diagrama de procesos para la búsqueda de palabras

clave.........................................................................................................................................................

Figura 13: Diagrama de la promoción del servicio Fremium........................

Figura 14: Lading Page opción A........................................................................................

Figura 15: Landing Page opción B.....................................................................................

Figura 16: Landing Page pliegue inferior 1..................................................................

Figura 17: Landing Page pliegue inferior 2..................................................................

Figura 18: Content mapping mailing................................................................................

Figura 19: Modelo email de bienvenida 1.....................................................................

Figura 20: Modelo email de bienvenida 1....................................................................

Figura 21: Etapas de la acción Influencer Marketing...........................................

38

 

39

45

46

46

47

47

47

49

49

50

PLAN ESTRATÉGICO DE COMUNICACIÓN PARA LA STARTUP EGAN



Índice de tablas
Tabla 1: Análisis DAFO................................................................................................................

Tabla 2: Comparativa modelo de servicios de la competencia.................

Tabla 3: Análisis numérico de la actividad de Yourbestlife y

Wordlpackers en Instagram.................................................................................................

Tabla 4: Análisis de la estrategia de contenido en redes sociales de

Yourbestlife y Worldpackers................................................................................................

Tabla 5: Objetivos específicos del plan de comunicación.............................

Tabla 6: Acciones, objetivos y timing del plan de comunicación y

marketing.............................................................................................................................................

Tabla 7: Estrategia retargeting.............................................................................................

Tabla 8: Plan de Social Media...............................................................................................

Tabla 9: Indicadores de medición de los objetivos específicos................

Tabla 10: Plan de medición y evaluación de las acciones

propuestas..........................................................................................................................................

Tabla 11: Plan de acción.............................................................................................................

Tabla 12: Presupuesto.................................................................................................................

21

22

 

22

 

24

25

 

37

40

44

54

 

56

56

57

PLAN ESTRATÉGICO DE COMUNICACIÓN PARA LA STARTUP EGAN



 Introducción1.

En el presente trabajo de fin de máster realizo un trabajo de corte profesionalizador para la startup Egan. Se trata,

más concretamente, de un plan de comunicación estratégico con el que se pretende dotar a esta empresa de las

herramientas necesarias para generar visibilidad. A fin de poder implementar dicho plan de manera adecuada y

coherente se debe analizar previamente la situación en la que actualmente se encuentra la comunicación y el

marketing. Además, el plan propuesto puede servir como modelo aplicable a otras startups.

 

El entorno comunicativo de la sociedad red de hoy en día se desarrolla en un contexto cambiante (Castells, 2001).

Del mismo modo que denominamos “nativos digitales” a aquellas personas nacidas en el contexto digital, también

debemos hacer lo propio con aquellas empresas y profesionales que han sido gestadas en la digitalización. Este

conglomerado de empresas emergentes son las startups y todas ellas coinciden en tener un “modelo de negocio

escalable y   replicable”   (Blank,   2013,   p.58), lanzar al mercado un producto o servicio bajo condiciones de

incertidumbre (Ries, 2012, p.14) y funcionar en base a “el mínimo producto viable” (Ries, 2012, p.16). Para estas

empresas surge un nuevo planteamiento de modelo de negocio, el denominado “Growth hacking”. El objetivo de

este modelo es el crecimiento a partir de la creatividad y la analítica. 

 

Egan se sitúa como una startup en fase de desarrollo cuyo próximo propósito es lanzar el mínimo producto viable

(MPV), por lo tanto, es oportuno que el plan de comunicación propuesto incluya un modelo de negocio growth

hacking.  Al mismo tiempo, el branding -otra de las materias en la que se hace un gran hincapié- se fundamenta

como uno de los aspectos más relevantes en cualquier estrategia comunicativa de marca indistintamente de su

tipología. Un startup necesita pensar en branding y marca desde un principio, y esta, justamente es, a menudo, la

partida que más se resiente. Además de poder proveer a una marca de una imagen solvente basada en el naming y

el logotipo, es también necesario que toda la propuesta de imagen transmita una misma propuesta de valor de

marca. Esto puede ser decisivo para que un startup, más allá de su contenido, pueda salir triunfante o no.

 

El proyecto Egan, que actualmente se encuentra en fase de iniciación, se posiciona como una escuela de desarrollo

personal que utiliza la acción de “viajar” como herramienta principal de transformación. Su misión principal es que

aquellas personas insatisfechas con su estilo de vida logren salir de su habitual zona de confort, descubran sus

verdaderos talentos y puedan redirigir su futuro hacia aquello que realmente desean. Para ello, Egan dispone de un

plan dividido en tres fases: Una primera fase basada en una formación online impartida por diferentes expertos en

materia de desarrollo personal y viajes transformadores, una segunda fase dedicada al viaje en solitario o en grupo,

y una tercera fase de acogida y mentoría tras la aventura. 

 

Tras este proyecto, se encuentran Silvia Soria y Nekane Rivas, CO-Founders y CO-CEO de Egan. Son dos jóvenes de

24 años inspiradoras, inquietas y audaces. Ambas se han desviado del previamente establecido camino a seguir y

con diligencia, pero sobre todo con pasión, han querido crear algo en lo que creer. Estudiaron Administración y

Dirección de empresas en la Universidad Pública del País Vasco (UPV) y actualmente, siguiendo su propio modelo 

 

1.1. Interés y justificación del tema escogido
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de enseñanza, se encuentran trabajando con la incubadora de startups Demium. Esta es la incubadora líder en

creación de startups a nivel estatal y tiene como objetivo ayudar en la creación de empresas de éxito que

transformen la sociedad despertando conciencia emprendedora. La incubadora, da su apoyo a proyectos

innovadores, escalables e invertibles. Actualmente cuenta con cinco sedes en Valencia, Madrid, Barcelona, Bilbao y

Málaga y se encuentra en plena expansión internacional, desarrollándose en ciudades como Minsk (Bielorrusia),

Lisboa (Portugal), Varsovia (Polonia) o Kiev (Ucrania).

 

A pesar de no ser formalmente parte del proyecto, mi vinculación con él ha sido, desde su inicio, constante y

creciente, pues mantengo una estrecha relación con una de las fundadoras. A medida que una vaga idea cambiaba

y se conformaba hasta poder denominarse a sí mismo un “proyecto” con grandes miras, mi interés hacia él ha ido

también en incremento. 

 

El proyecto, parte de una premisa muy interesante, consta de un nicho de mercado y dispone de un target

focalizado. Sin embargo, para que la idea funcione es preciso contar con una eficiente y elaborada estrategia y

plan de comunicación de los que, de momento, carecen. Se trata pues, de realizar el proyecto en sincronía con las

que actualmente son las creadoras y directoras del modelo de negocio y la marca Egan.

 

En lo que a mi bagaje respecta, cuento con un grado en Comunicación Audiovisual y actualmente estoy

complementando dicha formación con el Máster Universitario de Estrategias y Creatividad en Publicidad. Este

trabajo profesional es una oportunidad para poder demostrar mi valía de cara a un proyecto real y en el que puedo

moverme con cierta libertad y confianza. Además, la cercanía con este y con sus creadoras me permitirá construir

un plan de comunicación con total transparencia y entendimiento.

 

1.2 Objetivos

El objetivo principal reside en proponer una estrategia de comunicación de marca y un plan de comunicación con

el objeto de generar visibilidad y un crecimiento sostenible en la red para la startup Egan. Esta se trata de la

primera fase de las técnicas growth hacking centrada en la adquisición, por lo que los objetivos y las acciones

propuestas se centrarán únicamente en esta primera etapa. Cabe mencionar que el primer año de actividad de

Egan se centrará en la captación del público perteneciente a la Comunidad Autónoma Vasca, en la cual,

encontramos un total de 160.315 (INE, 2019) personas censadas  que corresponden al grupo objetivo de Egan

(mujeres y hombres de entre 23 y 30 años).

 

Para poder alcanzar la meta anteriormente mencionada, será necesario abordar objetivos específicos enfocados,

por un lado, en el ámbito corporativo, y, por el otro, en la generación de visibilidad y en el lanzamiento de acciones

relativas a la obtención de notoriedad.

 

Objetivos corporativos: Se busca que la marca cuente con una identidad gráfica atractiva y coherente que sirva

como reclamo y que contribuya de igual modo a generar una mayor visibilidad. Para lograrlo, se plantean los

siguientes objetivos específicos:
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Determinar un estilo comunicativo único y diferenciador

Crear una arquitectura de marca

Crear una imagen de marca general y específica para Egan que refleje los valores de la compañía

Desarrollar el tono y el mensaje de la comunicación de Egan afín a su posicionamiento

 

La selección y activación de las redes sociales en las que debe estar presente Egan, consiguiendo 2000

seguidores en dos meses.

El incremento de tráfico en la página web. El aumento de los seguidores en redes sociales debe verse traducido

en un incremento del tráfico en la página web, producto principal de la startup. Como la web aún no ha sido

oficialmente lanzada como diseño definitivo, el objetivo es generar una media de 500 visitas mensuales.

La captación de leads. A través de la landing page se buscará conseguir leads de aquellos usuarios que se

encuentren en el estadio inicial de proceso de compra. Se busca conseguir un total de 100 leads mensuales en

los primeros dos meses. Estos únicamente podrán tratarse de leads fríos pues están alejados de la transacción

final. 

 

Objetivos de visibilidad y lanzamiento: Para su consecución se plantean unos objetivos específicos determinados

en base a la investigación del sector, la competencia y el criterio demográfico del target. 

 

 

 

 

Además, de la creación de una estrategia de comunicación y un plan anual de lanzamiento para una startup se

desprende un segundo objetivo no menos ambicioso, pero que surge de manera espontánea dada la naturaleza del

trabajo. Este objetivo consistirá en la creación de un plan de acción transferible a empresas que contemplen un

modelo de negocio similar.

1.3. Metodología

La base para una correcta elaboración del proyecto se obtiene a través de dos metodologías, por una parte una

investigación exploratoria del entorno, y por otra, una metodología cualitativa.

 

En una primera fase se lleva a cabo un estudio documental a fin de conocer y entender el modelo de negocio de

Egan y el entorno que rodea a la startup. Este acercamiento nos permite conocer aspectos interesantes que pueden

ser pertinentes plantear en el plan de comunicación y de este modo tener un mejor manejo del objeto a trabajar.

Para la recogida de estos datos, se consultan, por una parte, fuentes secundarias tales como manuales, informes o

bibliografía específica, y por otro lado, se recurre a fuentes primarias, como entrevistas a las propias fundadoras y

métricas actuales del proyecto.

 

En una segunda fase en la que la estrategia y el plan de comunicación están ya desarrollados, se aplica una

metodología cualitativa. Este sistema tiene como base la confirmación del plan comunicativo por parte de expertos,

con el fin de validar o mejorar dicha propuesta. La técnica utilizada son entrevistas semiestructuradas en modalidad

online, a través de formularios con preguntas abiertas que validan y evalúan el plan de comunicación. Estos

formularios son enviados mediante correo electrónico (asincrónica). Los entrevistados son expertos en el área que
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1.4. Estructura

El trabajo empieza con una revisión teórica del modelo de negocio de las startups y la situación comunicativa y

publicitaria actual, centrándose especialmente en el branding y el growth hacking. Se trata de una primera fase de

estudio documental y exploratorio que nos permite entender mejor el contexto sobre el que se enmarca el plan

comunicativo.  

 

Una vez establecido el marco teórico, realizamos un estudio del mercado y un análisis estratégico en el que se

trabajan aspectos relacionados con el modelo de negocio de la empresa en cuestión, la competencia, y el análisis

DAFO.

 

Luego de haber realizado el estudio documental pasamos a presentar la propuesta inicial de la estrategia y el plan

de comunicación. Se exponen los objetivos comunicativos específicos, para después presentar en profundidad el

plan de comunicación y marketing de la startup. Dentro de la propuesta de marketing, se trabajan primeramente los

aspectos concernientes al estilo comunicativo que posibilitan la posterior creación de marca y el desarrollo de la

imagen visual corporativa. Después, se detalla la propuesta del plan de marketing con visión growth hacker.

También se lleva cabo un calendario previsto para efectuar todas las acciones y la realización, grosso modo, del

presupuesto. La primera fase finaliza con un plan de seguimiento y monitorización de las acciones descritas en la

estrategia de comunicación.

 

Tras ello, se despliega una segunda fase de evaluación y validación en la que, a través de una metodología

cualitativa, un grupo de expertos en el sector valida el plan de comunicación propuesto. Este sistema se lleva a cabo

mediante un formulario en el que se les pregunta sobre distintos aspectos del plan. Posteriormente, se realiza la

valoración e implementación de las sugerencias dadas por los expertos. Finalmente, se extraen las conclusiones

globales.

1.5. Resultados esperados

En consecución de la presente propuesta, se dota a Egan de un valor diferencial a través de una identidad de marca

que aporta personalidad propia y un estilo que permite diferenciarla de la competencia. El plan de comunicación

aporta visibilidad a la startup y esto posibilita la obtención de contactos de calidad que en un futuro pueden

convertirse en leads cualificados para la venta. 

 

Además de ello, se extrae un plan de acción transferible a empresas que contemplen un modelo de negocio similar. 

 

aportan confiabilidad y una validación lo más rigurosa posible. Una vez se han  obtenido las valoraciones y las

propuestas, se señalan y se aplican las mejoras correspondientes para el correcto desarrollo del plan de

comunicación.
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El presente trabajo aborda una estrategia y plan de comunicación anual para una startup centrado en materia de

branding y growth hacking. Dichas técnicas comunicativas posibilitan la creación del ADN de una marca y el

crecimiento a partir del reducido presupuesto característico de una startup. Es decir, lograr un gran alcance con

recursos mínimos a través de un enfoque imaginativo y analítico. Por este motivo y antes de nada, es preciso

profundizar en algunos términos que aparecerán a lo largo del proyecto y que nos servirán para comprender y

ejecutar de mejor manera la estrategia y el plan comunicativo.

2.1. El fenómeno startup

2. Marco teórico

En un contexto de emprendimiento las llamadas startups surgen como iniciativas de carácter innovador. El término

startup se traduce como “puesta en marcha” puesto que hace referencia al estado inicial de una empresa que dejará

de identificarse como startup una vez consiga establecer un modelo de negocio sostenible, rentable y escalable

(Roman, 2016).

 

Según Steve Blank, emprendedor y profesor de Sillicon Valley, las startup son empresas emergentes basadas en un

“modelo de negocio escalable y replicable” (Blank,2013,p.58). Es decir, modelos de negocio con un alto potencial de

crecimiento y de extensión a otros mercados. 

 

Mientras, su discípulo Eric Ries, emprendedor y creador de IMVU, entiende una startup como una institución

diseñada “para crear un nuevo producto o servicio bajo condiciones de incertidumbre extrema” (Ries, 2012, p.14).

Además, propone que el modelo de negocio  debe basarse en la constante validación y en actuar y corregir errores a

través de lo que él denomina “el mínimo producto viable”. Ries, lo define como “la versión de un nuevo producto que

permite a un equipo recoger la máxima cantidad de aprendizaje validado sobre los clientes con el menor esfuerzo

(Eric Ries)”. Por tanto, esta técnica de validación de supuestos permite conocer la viabilidad de un producto antes

de construirlo o desarrollarlo (Llamas y Fernández, 2018, p.89).

 

Por otro lado, es preciso señalar que no existe una definición exacta del término startup, de esta manera, podemos

observar como para Ries el crecimiento de dichas compañías ocurre a través de prácticas asociadas a la

innovación, el desarrollo de tecnologías, empleos de calidad, etcétera (Ries, 2012). Sin embargo, el programador

inglés Paul Graham en su libro “Startup = Growth”, establece que una startup es una empresa que nace con el

objetivo de tener un rápido crecimiento, pero que esta, no tiene por qué ser de reciente creación ni tampoco estar

enfocada al sector tecnológico.
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De las anteriores definiciones se pueden extraer las siguientes características que se enmarcan en un modelo de

negocio startup.

 

En primer lugar, es remarcable la escalabilidad, es decir, la tendencia a un rápido crecimiento y cuyo enfoque está

basado en el aprendizaje validado. Javier Megias, reconocido emprendedor, apunta a que la capacidad de generar

beneficios mucho más rápido se debe a que son negocios asociados a productos cuyos costes aumentan de forma

desacoplada, de forma que cuantos más ingresos se generan, más aumenta el margen de negocio (Megias, 2011).

 

Asimismo, la startup tiene una dimensión temporal, pues esta es una primera fase que finalizará o bien porque no

tiene éxito en el mercado o bien porque triunfa y se convierte en una scaleup. Esto último ocurre cuando, tal y como

dijo el profesor Joe Haslam, los beneficios de la empresa crecen de forma constante a un 20% anual durante más de

tres años (Huete, 2018).

 

La innovación continua es otra de las bases fundamentales, pues trabajan bajo una dinámica de constante mejora 

en un ambiente de incertidumbre. Una empresa innovadora será aquella que tenga la firme intención de introducir en

el mercado continuamente innovaciones de proceso o de producto, para ello se necesita de actitud favorable al

cambio, aversión al riesgo y tener investigación y desarrollo de calidad (Jorda, 2011).

 

Además, las startups están caracterizadas por contar con un presupuesto inicial proveniente del

denominado Family, Friends and Fools, es decir, la familia, amigos y aquellos dispuestos a invertir en la empresa e

involucrarse en ella sin poseer vinculación personal, y por la utilización de las últimas tecnologías, ya sea como

producto final o como proceso o herramienta. 

 

Respecto al tamaño de la compañía, un informe de Trenado y Huergo (2007) expuso que un requisito para definir

una startup es que la empresa sea catalogada como PYME.

2.2. Contexto comunicativo actual

2.2.1. Branding

El término “branding” es un anglicismo que puede traducirse de distintas maneras según el autor que lo describa:

construcción de marca, gestión de marca o cultura de marca. En todas ellas, podemos encontrar un denominador

común: el concepto de marca. Por lo tanto, para entender qué es el branding, primero debemos entender qué es una

marca. 

 

A lo largo de los años distintos autores y expertos en marketing han aportado su propia definición del concepto. La

American Marketing Association la define como “un nombre, término, diseño, símbolo, o alguna otra característica

que identifique el bien o servicio de un vendedor y lo que lo diferencie de otros vendedores”. 
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Comunicar quién eres → Identidad de marca

Comunicar qué haces → Beneficios y fortalezas de la marca

Comunicar cómo haces lo que haces → El por qué y la forma en que se trabaja

Comunicar una relevancia → Las diferencias de la marca ante otras marcas y crear el valor de marca

Por su parte, Ogilvy, define la marca como “la idea que tiene el consumidor de un producto”. Esta última aportación

bien podría identificarse con lo que denominaremos “Imagen de marca”,  la cual se verá afectada por la experiencia

que el consumidor tenga con el producto o servicio.

 

Actualmente, esta definición puede resultar incompleta y es conveniente remarcar que la marca “es mucho más que

un logotipo, es la suma total de todo su material visual, eslóganes y aplicaciones publicitarias. Una marca es crear

[…] en la mente del cliente unas sensaciones que causen emoción. De esta manera, se construye la experiencia del

cliente o experiencia de marca para el cliente”. (Hernando, 2011.p.14).

 

El branding trabaja directamente en dotar a la marca de valores y asociaciones positivas que generan lealtad y

logran entablar conexiones emocionales con el consumidor. A continuación, se exponen distintas definiciones que

nos acercan a entender qué es y para qué sirve el denominado branding.

 

Homs, sostiene que el branding “se utiliza para describir todo lo relacionado con el desarrollo de las marcas, la

generación de valor a través de éstas y la forma en que se consolida su identidad” y que esta se enfoca en “el

fortalecimiento del potencial competitivo de las marcas” (Homs, 2004:p.204). Por otra parte, Monge identifica el

branding como “una disciplina que nace de la necesidad de manejar conceptos estratégicos más perdurables que

las propias campañas de comunicación”  (Monge, 2008).

 

De estas dos definiciones extraemos que el branding es una estrategia de creación y desarrollo de marca con el

objetivo de aportar valor y diferenciación a largo plazo. Por tanto, de la finalidad última del branding derivan los

conceptos de “diferenciación” y “valor de marca”. Respecto a la primera,  Kotler y Keller (2006:p.275) sostienen que

el poder de una marca consiste esencialmente en “crear diferencias”. Por tanto, el branding origina que la marca

pueda ser reconocida y preferida frente a otras marcas por los valores que representa. Por otro lado, Aaker (1994:

p.18) define el valor de marca como “un conjunto de activos y pasivos vinculados a la marca, su nombre y símbolo,

que incorporan o disminuyen valor suministrado por un producto o servicio intercambiado a los clientes de la

compañía”. Según el autor existen cinco categorías del valor: “1 Fidelidad de marca; 2. Reconocimiento del nombre;

3. Calidad percibida; 4. Asociaciones a la marca; 5. Otros activos en propiedad de la marca”.

 

En este proceso de creación y desarrollo de la marca, Olamendi (2009), expone cuatro dimensiones del branding:

 

1.

2.

3.

4.

 

Es necesario que esta comunicación transmita una imagen que refleje los valores reales de la marca y dicha

transmisión se haga de manera constante, coherente y honesta.

 

Tras todo esto, podemos concluir que el branding es una disciplina cuya finalidad es la construcción de una marca y

la creación de valor e identidad de la misma con el objeto de diferenciarse del resto de marcas por medio de

estrategias perdurables en el tiempo. Dicha diferencia no reside en funcionalidades del producto  servicios, sino en 
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los valores que representa y cómo estos valores logran generar lealtad y conexiones emocionales con el

consumidor a través de la experiencia de marca.

 

Respecto al branding en las startup, un estudio realizado por la consultora Comuniza en 2019 pone en relieve que

un 98% de las startups enfocan su propuesta de valor en proyectar su producto o servicio, en lugar de construir un

claim o tagline alrededor de la marca y que únicamente el 47%  startups crearon su relato de marca alrededor de su

visión del mundo y sus capacidades. Este estudio proyecta el gran déficit de gestión de marca que acontece en el

segmento startup (Comuniza, 2019).

 

Este déficit podría entenderse en el mal uso o entendimiento que las empresas emergentes tienen del branding,

pues creen que dicho ejercicio únicamente se centra en el naming y en el logotipo. Esto puede deberse a la carencia

de competencias en materia de marketing y comunicación de las empresas y a la urgencia y rápida necesidad de

desarrollar su negocio. Esta celeridad, los lleva a enfocarse en desarrollar procesos en el ámbito comercial,

administrativo, y financiero antes que en planificar los procesos de marketing y desarrollar la identidad corporativa.

(Cfr. 36creative, 2013).

2.2.2. Growth Hacking

El término Growth Hacking fue utilizado por primera vez en 2010 por Sean Ellis en el blog Startup Marketing, aunque

este no hizo referencia al concepto como metodología sino a la persona que lo ejecuta: el Growth Hacker. Ellis

anunciaba el término Growth Hacker para definir a un responsable de comunicación de una startup que se

caracterizaba por tener como objetivo el crecimiento. Este perfil profesional, debía impulsar el crecimiento a través

de la creatividad, y, además, experimentar y evolucionar las técnicas probadas por otras compañías. Otra de las

características principales de los Growth Hacker según Sean Ellis, es lograr notoriedad para aumentar el número de

usuarios de sus plataformas (Ellis, 2014).

 

Posteriormente, este planteamiento se popularizó con un artículo de Andrew Chen llamado “How to be a growth

hacker”, en el cual Chen presentaba al growth hacker como un profesional que se pregunta constantemente cómo

puede conseguir nuevos clientes y la responde de modo analítico e innovador (Chen, 2012).

 

En base a una evolución del concepto de profesional del sector a metodología, Riobóo señala que el método growth

hacking se nutre del “pensamiento analítico, la experimentación, las métricas web, las redes sociales y de la

creatividad” (Riobóo,2016:1).

 

Por tanto, la implementación del término Growth Hacking en el marketing tiene como eje la creatividad, el desarrollo

y el análisis de datos, reforzados por la utilización de las TICS (Iglesias, Daniel, 2014). Es decir, este método tiene

como objetivo principal el crecimiento de las startups mediante estrategias o ideas creativas e innovadoras de

manera que logre atraer más usuarios o clientes potenciales invirtiendo poco presupuesto y poco tiempo. 
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Búsqueda del crecimiento acelerado.

Acciones o estrategias basadas en el comportamiento del usuario o consumidor (pj: embudo de

conversión).

Utilización de estrategias e ideas creativas e innovadoras.

Presupuesto limitado.

Emprendimiento ligado a la tecnología.

Dado que su aprendizaje deriva de la experimentación, Ellis y Brown (2018) sostienen que el  growth hacking adopta

el modelo de mejoras del método "Lean Startup", cuya máxima es crear empresas de éxito utilizando la innovación

continua  (Ries, 2012), aplicado al crecimiento de su audiencia. 

 

Tras este breve análisis podemos resumir que adoptar un enfoque Growth Hacker para una startup implica las

siguientes acciones u objetivos:

 

 

Todas estas ideas y claves relacionadas con el branding y el growth hacking se implementarán en el trabajo de

comunicación que se va a realizar para la startup Egan.

16

PLAN ESTRATÉGICO DE COMUNICACIÓN PARA LA STARTUP EGAN



3.1. Modelo de negocio Egan

3. Estudio de mercado y análisis estratétigo Egan

Egan nace con la misión de ayudar a las personas en situación de incertidumbre vital a conocerse a ellas mismas y

dar el paso hacia un estilo de vida más consciente. Esta incertidumbre que se menciona es una realidad actual y

Egan focaliza su atención en la llamada “crisis del cuarto de siglo”, aplicado al período de la vida que sigue después

de la adolescencia, que usualmente afecta a las personas de entre 20 y 30 años de edad.

 

Esta idea de negocio viene derivada de pasadas experiencias vitales de las fundadoras, acentuado por el análisis de

las necesidades de su entorno. Las propias creadoras del proyecto han vivido la misma situación que preocupa a su

público objetivo. Esta situación parte de un entorno que, a priori, parece ideal, conformado por unos estudios

superiores ya finalizados, una rápida introducción al mundo laboral y una situación económica estable favorecida

por un apoyo familiar. Tras introducirse al mundo laboral y alcanzar la madurez, la mayoría de estas personas se

enfrenta a una situación de incertidumbre mayor: saber cuál será el siguiente paso en nuestra vida.

 

El problema radica en que estas personas coexisten en un mundo acelerado y con un camino social fuertemente

establecido. Dicho camino no se cuestiona ni se rebate y por ello la generación milenial presenta una línea vital muy

similar: estudios marcados hasta los 18 años, decidir qué carrera o grado realizar y acto seguido comenzar a buscar

trabajo relacionado con los estudios realizados.

 

La introducción al mundo laboral suele ser emocionante y produce en el joven trabajador un sentimiento de

autorrealización que, sin embargo, tiene fecha de caducidad. Este encadenamiento a la rutina laboral hace que la

emoción inicial mengüe rápidamente, momento en en el que el trabajador comienza a sentir que la rutina es la que

dirige su vida y que sus deseos y sueños quedan en un plano tan oculto que parecen inalcanzables o irreales.  En

este contexto, aquellos que no quieren continuar en esta situación, creen no tener la posibilidad, la capacidad o la

valentía para poder cambiarla. Esto se debe a la habituación, a una zona de confort y la consecuente ceguera ante la

multitud de oportunidades que existen hoy en día.

 

Egan brinda la oportunidad y las herramientas para romper con la seguridad del entorno y emprender una aventura

con la cual se puede obtener un crecimiento personal y que difícilmente se puede lograr si uno se aferra a su zona

de confort. Las fundadoras del proyecto, conocen de primera mano lo complicado de vivir una experiencia de viaje

transformadora, pero también tienen por seguro que merece la pena. Su propósito es que nadie se quede con las

ganas de ello por miedo, inseguridades o por falta de tiempo.

 

 

 

3.1.1. ¿En qué consiste?
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De esta necesidad nace Egan, una iniciativa puesta en marcha para que todas aquellas personas que quieren

cambiar algo en su vida, que sienten que tienen un gran potencial por descubrir y talentos ocultos que no han tenido

la oportunidad de explotar, se lancen a dar el paso.

 

Egan se posiciona como una escuela de crecimiento personal que utiliza el viaje como herramienta principal de

aprendizaje, con objeto de que las personas insatisfechas con su estilo de vida salgan de su zona de confort

habitual y descubran sus verdaderos talentos y habilidades para, posteriormente, redireccionar su futuro a hacia lo

que realmente desean.

 

Respecto a la viabilidad del proyecto, se espera conseguir una recuperación de la inversión en un periodo de tres

meses, mientras que la rentabilidad se obtendría en un periodo más amplio (Ver anexo I). En cuanto a la amplitud

del mercado, la startup acotará su mercado natural inicial en el País Vasco, lugar de origen del proyecto, para

posteriormente iniciar su expansión nacional en el año 2021/2022. Por otro lado, y como el proyecto se encuentra

en fase inicial, se prevé únicamente la capacidad de atender 80 personas por programa, pues estas serán sesiones

one to one y muy personalizadas. Esto permitirá recopilar más datos sobre el público objetivo y fortalecer las bases

del programa. En caso de que el programa tuviera éxito en un plazo medio-largo, se invertiría en automatizar el

seguimiento de los clientes con el objeto de incrementar la capacidad de servicio y obtener un mayor beneficio. 

 

Dada la actual situación que sufrimos frente a la pandemia global de la Covid-19 y la imposibilidad de viajar, Egan,

como tantos otros sectores, se ha visto en la obligación de paralizar temporalmente su principal servicio y optar por

desarrollar otras funcionalidades. Este hecho le ha llevado a plantearse la posibilidad de ampliar sus servicios en el

largo plazo. En este aspecto, Egan está actualmente implantando un programa de formación centrado en el

desarrollo de capacidades personales y la obtención de bienestar personal. En dicho programa, de carácter gratuito,

ha contado con la colaboración de expertos en distintas áreas del bienestar personal como Iñigo López Callejo,

coach,  formador y experto en gestión del cambio y Elena Malova, instructora de Yoga y entrenadora personal.

 

 

 

Egan es una academia online que impulsa el crecimiento mediante viajes transformadores. Para ello, ofrecen

distintos programas, todos ellos de una duración máxima de 3 meses. La duración del viaje queda a disposición del

cliente, sin embargo,  se recomiendan realizar viajes de 2 a 4 semanas, pues están pensados para realizarse en un

periodo vacacional. Los programas están conformados por tres fases:

 

Primera fase

 

La primera fase se basa en una formación online de 20 horas impartida por diferentes expertos en materia de

Desarrollo Personal y Viajes Transformadores. Se ofrece una primera sesión de coaching personal con el objetivo de

que la persona tome consciencia de todo su entorno y del momento vital en el que se encuentra. Este coach

acompañará al viajero a lo largo de todo el programa:  antes, durante y después de su experiencia viajera.

 

3.1.2. Funcionamiento Egan
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Segunda fase

 

En la segunda fase, llega la hora de poner en práctica lo aprendido y descubrirse a sí mismo viajando. Se impulsa

que las personas viajen "solas" no llevándose a amigos o familiares consigo, ya que, solo saliendo totalmente del

círculo se pueden descubrir nuevas facetas de uno mismo. Durante esta experiencia viajera se cuenta con una

segunda sesión de coaching online para analizar la evolución y situación del cliente en ese momento.

 

Para llevar a cabo esta experiencia, Egan propone dos alternativas o programas:

Descubre tu potencial viajando en solitario

 

Propuesta dirigida a aquellas personas que quieren descubrir un lugar por sí mismos o no coinciden en fechas y

gustos con personas de su entorno a la hora de viajar y quieren empezar a viajar sin depender de nadie. En este

programa, se adiciona un módulo a la formación anteriormente mencionada, llamado “aprende a viajar solo”, con

toda la información necesaria para que la persona esté preparada antes de su primer viaje en solitario.  Por otro

lado, se cuenta con asistentes expertos en diferentes países que darán todo tipo de consejos acerca de dónde ir,

qué ver y hacer en cada país de un modo cercano y local. De este modo, se dota a las personas de todo el

conocimiento   necesario para que puedan organizar su propio viaje. La tarifa base de este programa son 450 € en

los que se incluye: formación (primera fase), acompañamiento personalizado antes, durante y después del viaje,

asesoramiento de expertos viajeros en cada destino, acceso a la comunidad Egan con descuentos en seguro y 

viajes, Egan Summits - eventos oficiales presenciales de fin de temporada- y un certificado en Crecimiento Personal

por Egan Academy. En Egan, creen que el viajar solo es la mejor herramienta para el crecimiento personal, por eso,

no gestionan el viaje y los vuelos, alojamientos y seguros no están incluídos en el precio.

Descubre tu potencial explorando en grupo

 

Dirigido a aquellas personas que quieran involucrarse en un viaje con propósito y conocer a personas con quienes

compartir esta aventura. Se ofrecerán experiencias organizadas que impulsan el desarrollo de habilidades

personales y el viajar de manera consciente. Actualmente se ha creado una alianza con “Fundación Atyla”, una

empresa que ofrece viajes en barco en los que las personas participantes, colaborando entre sí, aprenden a navegar

acompañadas de navegantes expertos y un mentor en desarrollo personal, con quien organizan dinámicas y talleres

de autoconocimiento y trabajo en equipo. La tarifa base de este programa son 750€ en los que se incluye los

mismos servicios citados anteriormente, más alojamiento, seguro y tres comidas al día durante la experiencia en

barco.
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La persona interesada en enfrascarse en la aventura Egan es, indiferentemente de su género, una persona de entre

23 y 30 años, español/a, soltero/a, sin hijos y principalmente perteneciente a la comunidad autónoma vasca. Esto

último es debido a que, estando el proyecto en estado inicial y viviendo las fundadoras en Euskadi, este año el foco

se pondrá en dicha población.

 

El viajero cuenta con una carrera universitaria y un trabajo mediante el cual obtiene un ingreso mensual promedio de

1000 - 1500 euros netos. A pesar de contar con cierta autonomía, viven en casa de sus padres, por lo que el coste

de la experiencia puede ser un gasto más liviano. Por tanto, el núcleo familiar de nuestro público objetivo, por una

parte cuenta con una situación económica favorable y, por otra, un pensamiento abierto o tolerante a aceptar y

entender el concepto que abarca Egan. Se trata de un punto remarcable pues nuestro público se expone o somete a

la influencia de su entorno familiar. 

 

El público de Egan son aquellas personas que necesitan romper su rutina y volver a sentirse vivos. Todo su entorno

está estabilizado y se encuentran sujetos a esta estabilidad. Sin embargo, necesitan un descanso y un cambio en su

estilo de vida que les devuelva la energía y la ilusión de vivir. Además, buscan aprender y desarrollarse fuera de su

ámbito laboral.

Tercera fase

 

En la última fase se acompaña a las personas en su proceso de vuelta. La misión es que las personas realmente

interioricen todo el aprendizaje obtenido y lo pongan en práctica en sus decisiones futuras. Por ello, tras regresar de

su aventura, las personas contarán con una tercera sesión de coaching personal para canalizar todo lo aprendido,

re-definir nuevos propósitos y trazar el camino para conseguirlos.

 

Cada uno de los programas se cierra con un evento final donde todos los "Egans" podrán reunirse y compartir sus

aventuras.

3.1.3. Público objetivo

Edad: 23-30 años

Género: Indiferente

Estado civil: Soltero/a

Población: Euskadi

Formación: Universitaria

Situación laboral:Ocupado/a

Nivel adquisitivo: medio

Datos demográficos

Figura 1:
Datos demográficos del público objetivo
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Egan tiene dos principales competidores en el mercado: Yourbestlife y WorldPackers. Ambos se encuentran en la

misma categoría o subcategoría de servicio y se dirigen a un target similar, sin embargo, no satisfacen la misma

necesidad que los servicios que oferta Egan, por tanto, los catalogamos como competencia indirecta. 

 

Yourbestlife (Yourbetlife,2020) es una compañía dedicada a impulsar los viajes humanizadores con el propósito de

hacer del mundo un lugar mejor. El proyecto se enfoca en cada individuo y se dedica a acelerar su crecimiento

personal a través de los mencionados viajes humanizadores. Sus programas de viajes están diseñados para que los

miembros de la comunidad desarrollen pilares como la pasión, el impacto social y la trayectoria profesional.

Podemos apreciar que el perfil de cliente al que se dirigen son ciudadanos del mundo de entre 18-35 años de edad,

con perfiles diferentes y complementarios: viajeros o no viajeros, aventureros, auténticos, y emprendedores sociales

concienciados con humanizar el mundo. Estos datos se han obtenido, por una parte, a través de la observación de

sus redes sociales y la comunidad que la conforman, y por otra, mediante un proyecto que la propia compañía lanzó

en 2019  en el cual buscaban dichos perfiles (EFE, 2019).

3.1.4. Análisis DAFO

3.1.5. Competidores: casos de éxito

Aprovechamiento de una necesidad en el mercado y una
tendencia de consumo (viajes y programas de desarrollo
personal).
Parte de la sociedad, mayormente pertenecientes al target,
alineada con  los valores de la empresa.
Avances tecnológicos. 
Nueva forma de comercialización, formación y comunicación 
Apoyo institucional y de emprendimiento (Demium, UPV y
Diputación Foral de Bizkaia).
La desaceleración del ritmo de las personas producida por el
Covid -19 puede llevar a una reflexión del público objetivo para
decantarse por este tipo de servicios.

Fuerte motivación.

Precios asequibles.

Cercanía y servicio personalizado.

Las fundadoras han vivido esta experiencia

transformadora.

 

Falta de experiencia profesional.

Plantilla reducida.

Poca capacidad financiera y de promoción

Al tratarse de una startup no se dispone de

cartera de clientes.

Desconocimiento de marca.

No se dispone de oficina física.

 

Competencia con experiencia y con mayor asentamiento en el

mercado. 

Imposibilidad de desarrollar los servicios debido la actual

situación del Covid-19.

Escenario indefinido por el Covid-19.

Aumentó de personas desempleadas.

Imagen deteriorada del coaching.

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

DEBILIDADES

AMENAZAS

ANÁLISIS INTERNO ANÁLISIS EXTERNO

Tabla 1:
 
Análisis DAFO
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Puesto que el trabajo se focaliza en la preparación de un plan de comunicación, se analiza brevemente la estrategia

comunicativa que presentan Yourbestlife y Worldpackers, a fin de encontrar propuestas que puedan resultar

interesantes. En la siguiente tabla se recogen a través de la herramienta Metricool los números referentes al

engagement y la comunidad de Instagram de ambos competidores. En general podemos advertir que Yourbestlife

publica de media una entrada diaria y que, sin embargo, el crecimiento de sus comentarios ha sido negativo. Por su

parte, Wordlpackers presenta una baja actividad respecto a sus publicaciones, con diez post promedio por mes.

Por su parte, WorldPackers (WorldPackers, 2020) es una plataforma colaborativa para viajeros que buscan

experiencias únicas. Esta red conecta con los anfitriones del mundo entero para que intercambien sus habilidades

por alojamiento, de esta forma, Worldpackers fomenta aprender nuevas habilidades, conocer gente, sumergirse en

culturas locales y conectar a nivel mundial. Su público objetivo, de un rango de edad de entre 20 y 35, son personas

viajeras, aventureras y con una base económica más ajustada o cuya forma de viajar esté supeditada a una

economía más restrictiva. En la siguiente tabla se exponen las características que oferta cada compañía y las

similitudes y diferencias con el modelo de servicios que brinda Egan.

Tabla 2:
 
Comparativa modelo de servicios de la competencia

Tabla 3:
 
Análisis numérico de la actividad  de Yourbestlife y Wordlpackers en Instagram 

Preparación previa al viaje

Comunidad viajera

Formación en viajes y desarrollo personal

Acompañamiento después del viaje

Youtbestlife Worldpackers Egan

Sí

Sí

Sí

Sí

Sí

Sí

Sí

Sí

Sí

No

No?

A continuación, mediante la observación de sus plataformas sociales, profundizaremos en la estrategia

comunicativa que lleva a cabo cada uno de los competidores en las redes sociales.
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Yourbestlife

 

El mayor escaparate de Yourbestlife se encuentra en Instagram, a través del cuál consiguen impactar con

fotografías de paisajes y vídeos inspiradores. También utilizan fotografías de viajeros que vivieron la experiencia

junto a ellos, además de fotografías de paisajes con textos escritos. A pesar de ser una temática de gran impacto

visual, la marca no llega al punto de respetar un feed aunque sí mantiene el azul de su marca como herramienta

unificadora. Además, hacen uso de las historias de iIstagram para contar su historia y misión a través del

storytelling, informar sobre su programa, el impacto social, una sección de entrevistas y promocionar su aplicación

móvil.

 

En cuanto al engagement y el tipo de contenido, Yourbestlife consigue en lo que va de 2020 el mayor número de

interacciones en publicaciones en las que aparecen fotografías de viajeros que disfrutaron de la experiencia de sus

servicios.También las fotografías de paisajes obtienen una mayor cantidad de interacciones. Sin embargo, no

genera un gran engagement y carece de fórmulas eficaces para incrementar el nivel de interacción   como son los

call to action o los concursos y sorteos. 

 

Respecto a la utilización de hashtags, se hace uso de una gran cantidad de ellos (#yourbestlife, #humanizers,

#startup, #lifecareer, #passion, #selfawaraness, #socialimpact).

 

Centra casi todo su impacto en el formato vídeo, por lo que Youtube se alza con fuerza como una de sus

plataformas fundamentales. A pesar de generar un contenido de gran impacto visual, los vídeos oscilan desde las

200 hasta las 3000 visualizaciones, despuntando con casi 30.000 visualizaciones en su vídeo más viral

“YourBestLife Manifesto by HumanEyes”. También se encuentran en Facebook en el que acumulan 69.000

seguidores.

Youtbestlife "@Yourbestlife.io". Octubre 2019.
[Fotografía] Instagram

Youtbestlife "@Yourbestlife.io".
(20 de diciembre de 2019) This
journey has been so fulfilling.
Getting to know people and
stories from all over the world
and being grateful . [Fotografía]
Instagram
https://www.instagram.com/p/
B6S5DRflNLH/

Youtbestlife "@Yourbestlife.io". (4 de diciembre de
2019) To give you the opportunity to bring your friends
on board with you, and to contribute (even more) to a.
[Fotografía] Instagram.
https://www.instagram.com/p/B6S5DRflNLH/
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Worldpackers

 

Del mismo modo, Worldpackers centra su atención en la plataforma Instagram. Aunque esta vez son las las

fotografías de paisajes y viajeros, y no vídeos, los que impregnan todo el feed. Es remarcable el uso que hacen de

las historias de Instagram en los que despliegan distintas secciones como un bingo viajero, blog y guías o tutoriales

de viaje.

Las publicaciones de Worldpackers que más interacciones han conseguido en 2020, se han basado en llamadas a la

acción. Por ejemplo, en la publicación con mayor número de comentarios animaban a los usuarios a etiquetar a un

amigo que conocieron en un hostal como una oportunidad para ponerse al día y controlar a sus amigos de todo el

mundo. A diferencia de Yourbestlife, este no utiliza ningún tipo de hashtag en sus publicaciones y tampoco cuenta

con un canal de Youtube. Aunque sí podemos encontrarlos en Twitter y en Facebook, en este último con 920.000

seguidores.

Worldpackers "@worldpackers". [Fotografía] Instagram
https://www.instagram.com/worldpackers/?hl=es

Worldpackers "@worldpackers".(16 de abril de
2020) Studies have shown that anticipating
future travel brings as much satisfaction as
travel itself.During these times, use science to
your [Fotografía] Instagram.
https://www.instagram.com/p/B_BJArshaq8/

Tabla 4:
 
Análisis de la estrategia de contenido en redes sociales de  Yourbestlife y Worldpackers
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RETENCIÓN

La propuesta de estrategia, comunicación y marketing para una empresa de reciente creación debe contemplar

diferentes aspectos que sirvan para posibilitar el cumplimiento de los objetivos establecidos. En esta línea, se

trabajan los aspectos más generales correspondientes al estilo comunicativo, en el que cual se exponen la misión,

visión, posicionamiento y valores de la empresa, el comportamiento del público objetivo y el tono y estilo de voz de

Egan. Seguido de esto, se trata el desarrollo de la identidad de marca, haciendo hincapié en la arquitectura de

marca, el naming y por último nos adentramos en la creación de un manual de identidad.Todo esto forma parte de

los aspectos corporativos de la marca. A continuación, se lleva a cabo el plan de comunicación y marketing con

visión growth hacker que se prolonga desde septiembre de 2020 hasta junio de 2021. Posteriormente las acciones

y estrategias desplegadas son evaluadas, medidas, calendarizadas y validadas.

4. Plan de comunicación y marketing

Misión

 

Egan pretende ayudar a las personas en situación de incertidumbre vital a descubrirse a sí mismas y tomar un estilo

de vida más consciente a través de experiencias transformadoras en formato viaje. El proyecto busca facilitar dicha

transformación a través de programas de coaching y un acompañamiento continuo. Se trata de dotar de herramientas

a aquellas personas que necesitan un cambio en su vida pero que dado el contexto social en el que vivimos no se

atreven a abandonar esa zona de confort o no saben cómo hacerlo.

 

 

4.1. Objetivos específicos del plan de comunicación

4.2. Comunicación corporativa Egan

4.2.1. Misión, visión, posicionamiento y valores

Tabla 5:
 
Objetivos específicos del plan de comunicación

OBJETIVOS CORPORATIVOS OBJETIVOS DE VISIBILIDAD Y LANZAMIENTO

Determinar un estilo comunicativo único y

diferenciador

Crear una arquitectura de marca

Crear una imagen de marca general y específica

para Egan que refleje los valores de la compañía

Desarrollar el tono y el mensaje de la

comunicación de Egan afín a su posicionamiento

Creación y activación de las redes sociales:

2000 seguidores en los próximos dos meses

Incremento de tráfico en la página web: 500

visitas mensuales

Captación de Leads: 100 leads mensuales en

los próximos dos meses
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Visión

Posicionamiento  

 

Egan aspira a convertirse en la mayor escuela de calidad de vida de habla hispana. Referente por potenciar

fuertemente las soft skills y ayudar a las personas a tomar las riendas de sus vidas.

 

 

Egan se debe posicionar estratégicamente como una escuela de aprendizaje   personal y cambio cuya herramienta

principal son los viajes conscientes. Las áreas del conocimiento están centradas en el bienestar personal, el

autoconocimiento, el crecimiento personal y el descubrimiento del mundo y sus culturas.  En cuanto al

posicionamiento perceptual, se debe evitar que los consumidores relacionen a Egan directamente con la acción de

viajar, lo cual hace probable que la perciban como una agencia de viaje consciente. Es importante que esto no suceda

y  alinear ambos posicionamientos. Por tanto, la comunicación de la marca debe promocionar los paquetes de viajes

pero enfatizando su discurso en el ámbito del aprendizaje, incorporando en sus mensajes los conocimientos que se

adquirirán y en el posterior beneficio personal.

 

 

 

Mente abierta y flexible
Capaces de comprender puntos de vista opuestos y

empatizar con las personas.

 

Vivir de manera consciente
Ser conscientes de quiénes somos, dónde nos

encontramos, a dónde queremos llegar y del impacto

que generan nuestras acciones en el entorno, tanto en

las personas como en la naturaleza.

 

Apostar por la aventura
Superar retos,   cambiar de entorno y dejarte

sorprender.

 
Creer en las personas y en la unión como motor

de fuerza

Cada persona que apoya y forma este proyecto, se

debe sentir libre de compartir sus ideas, crear en

conjunto y sobre todo, sentirse parte del movimiento.

 

 

Adecuación al cambio

Egan es una entidad cambiante. Se promueve que

las personas salgan de su zona de confort y se

adecuen a nuevos entornos tal y como hace Egan.

 

Inquietud y curiosidad

Se fomenta y se aplica la mejora continua y el

constante aprendizaje.

 

Disfrutar del momento

Egan busca superar retos y mejorar

constantemente, pero sin olvidarnos de vivir el

presente, disfrutar de él  y dar el máximo cada día.

Valores 
 

 

Los valores de Egan son aquellos que los consumidores deben alcanzar:

 

Cercanía y transparencia
Egan elimina las distancias y apuesta por las

conexiones reales, humanas y sinceras.
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La efectividad del posicionamiento de marca y de una campaña de marketing y comunicación se sustenta en gran

medida en el análisis que hacemos de nuestro público. Es imprescindible conocer al target, no solo sus rasgos

psicográficos, descritos previamente en el modelo de negocio, sino profundizar en cómo son, por qué son así, cuáles

son sus miedos, sus motivaciones o sus frustraciones. Para construir nuestro buyer persona, nos valdremos del

análisis de la personalidad, y los drivers y barreras de categoría, recogidos en un mapa de empatía, que nos

permitirán localizar los insights, es decir, actitudes ocultas de nuestros consumidores.

 

En lo que a personalidad respecta, el público objetivo de Egan son personas abiertas e innovadores a las que les

gusta probar experiencias nuevas. Son personas con una gran vitalidad y en general, optimistas con la vida. Sus

valores y aspiraciones están alineadas con un estilo de vida saludable y equilibrado. Les gusta hacer deporte,

especialmente el deporte individual como ir al gimnasio, el running o el yoga. Además de su propio bienestar, también

muestran responsabilidad con el planeta. Disfrutan de estar en compañía de sus amistades, escuchar música y viajar.

Respecto a esto último, no perciben los viajes como ocio sino que prefieren viajar con propósito. Es decir, para ellos

los viajes no son exclusivamente para descansar y conocer nuevos lugares, sino que también son una forma de

aprender, conocer personas y culturas. Sus valores se enmarcan en la honestidad, la cooperación, la perseverancia, la

familia, y la búsqueda de la felicidad por encima de todo.

 

El público objetivo, nativos digitales de entre 23 y 30 años, podemos encontrarlo en las redes sociales, más

concretamente en Instagram y Youtube (IAB Spain, 2019). Según la encuesta Global Millennial Survey, realizada por

Deloitte en 2019, el 88% de los milenials tiene perfiles en varias redes sociales, el 78% de ellos tiene un smartphone y

el 80% afirma no poder pasar un día sin él. Además de eso, el estudio ‘Generación tecnológica: Millennials y eventos’,

de Evenbrite, expuso que sólo un 28% de los milenials se enteran de la existencia de un evento en la vía pública. Por

tanto, la vía digital es la mejor herramienta para poder acercarnos a nuestro público objetivo. 

 

Sin embargo, para poder acotar el foco, es necesario, tomando como base la personalidad de estos, atribuir ciertas

actividades en las que podría estar envuelto y a través de las cuales también podríamos acceder a ellos. El target,

interesado en los viajes con propósito y por ende, en el desarrollo personal, está vinculado con actividades como

hacer un voluntariado o aprender un idioma. Además, también es probable que esté interesado en ferias de

emprendimiento o de empleo, e incluso,  colabore junto  a alguna ONG. Por otra parte y tomando como referencia sus

hobbies, dicho público asiste a eventos deportivos como carreras benéficas de carácter popular o a conciertos.

 

4.2.2. Comportamiento del público objetivo

Drivers y barreras  de categoría

 

Para poder potenciar las ventas de nuestros servicios primero debemos conocer cuáles son los drivers o conductores

de valor que hacen que los consumidores se decanten por este tipo de producto o servicio, y al mismo tiempo,

descubrir cuáles son las barreras u obstáculos que se lo impiden.
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Drivers de categoría

Romper con la rutina

El trabajo funciona como regulador del ritmo de vida y hace

que la vida cotidiana de nuestro target se organice en torno

a la actividad laboral. Esto distorsiona los sueños y

ambiciones personales de estos y los deja subordinados a

su trabajo. Su forma de percibir la vida, choca con esta

rutina que los atrapa y de la cual no saben cómo escapar.

Esta necesidad de ruptura y cambio los lleva a pensar en

tomarse un tiempo/espacio de sus vidas para dedicarlo a

viajar y conocerse a sí mismos. Para ello, optan por

contratar agencias y adentrarse en proyectos que los

ayuden a llevar a cabo, sin fisuras, esta decisión.

Dedican casi todo su tiempo a un trabajo en el que no se

sienten plenamente realizados. Son personas jóvenes con

escasa trayectoria laboral y en la mayoría los casos su

actual trabajo es el primer empleo obtenido tras acabar

los estudios. Esto los atrapa aún más pues ven que,

quizás, ese no es el lugar en el que quieran pasar el resto

de sus vidas. Por ello, necesitan una experiencia

transformadora que les ayude a decidir cuál va a ser el

próximo paso que quieren tomar.

Un trabajo que no les llena

Superación personal

Necesitan desarrollarse fuera de su ámbito laboral. Creen

que este no les permite desarrollar todas sus capacidades y

su potencial. Además, toda su vida la han pasado en la

zona de  confort, viviendo bajo el techo de sus padres, con

todos los pasos estrictamente delimitados y sin necesidad

de replantearse nada de ello. Esto les lleva a querer tener

una aventura y una experiencia en solitario que les permita

superarse a sí mismos.

Mejorar su calidad de vida

No están conformes con el estilo de vida que llevan a

cabo. Son personas con valores de cooperación y mejora

continua y consideran que su actual modo de vivir no

contribuye en la configuración de su propia felicidad, ni

tampoco aporta nada bueno al mundo.

Barreras de categoría

 

 

 

 

A pesar de saber lo que quieren y necesitan, no pueden evitar que salir de su zona de confort por primera vez les

produzca miedo e incertidumbre. Se trata de desviarse de un camino establecido, por lo que sienten que están

nadando en contra dirección. Pueden incluso llegar a sentirse mal por pensar de este modo, ya que gozan de una

comodidad y un empleo, circunstancia que muchos otros desearían tener. Sin embargo ellos no pueden evitar

sentirse incompletos con dicha situación. Nunca antes han viajado solos y esto los aterra. Al mismo tiempo, valoran

su ámbito profesional y no quieren perjudicar su carrera por tomar esta decisión.

Miedo a salir de su zona de confort
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A modo de resumen y haciendo uso de un mapa de empatía, condensamos las características del buyer persona de

Egan a través de la figura de Pablo, un joven de 24 años que reside en Bilbao con sus padres, soltero, sin hijos,

graduado en ADE y empleado de una consultoría de seguros.

¿QUÉ PIENSA Y SIENTE?

¿QUÉ OYE? ¿QUÉ VE?

¿QUÉ DICE Y HACE?

Piensa que está desperdiciando
su potencial

Siente que la vida es algo más

Ya no hace cosas emocionantes como
cuando era estudiante

Se siente frustrado por no exprimir
al máximo su vida

Personas de su entorno han vivido
experiencias transformadoras

Puede que le hagan un contrato fijo

Sus amigos le dicen que cambie de
trabajo si no le hace feliz, pero ese

no es el cambio que necesita

Todo su alrededor está en trabajos
parecidos con vidas parecidas

En las redes sociales ve que hay otra
forma de vivir

Personas de su entorno se están
empezando a  establecer y él quiere
exprimir su vida de otra manera

Dice que ahora está bien pero que pronto
necesitará un cambio

Se muestra extrovertido/a

Le encanta conocer gente nueva  pero solo
está con su entorno de siempre

ESFUERZOS RESULTADOS
Está cansado de las vacaciones convencionales
No sabe dónde encontrar ese tipo de viajes que

quiere
Le da miedo viajar solo

No se siente del todo seguro de sí mismo

Conocer gente interesante
Salir de la rutina y de su entorno

Sentirse con más fortaleza y exprimir todo su
potencial

Vivir una experiencia que le cambie

Figura 2:
Mapa de empatía del público objetivo
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ACTIVIDADES
AL AIRE LIBRE

FAMILIAR

NATIVO 
DIGITAL

Insights

 

De las previas barreras y drivers de categoría, podemos extraer los siguientes insights o actitudes ocultas del

público objetivo:

“Quiero salir de la rutina y vivir una
experiencia nueva que me permita
descubrirme a mí mismo”
 

“Quiero sentirme bien con lo que
hago y poder contribuir a hacer este
mundo un lugar mejor”

“Quiero aprender a valerme por mí

mismo, desarrollar todo mi potencial

y descubrir todas mis capacidades”“Quiero vivir nuevas experiencias y 
crecer individual y
profesionalmente”

ABIERTO Y
SOCIABLE

CONCIENCIA
ECOLÓGICA

DEPORTE EN
SOLITARIO

VIAJERO

TRABAJO DE
OFICINA

 ESTILO 
 DE VIDA

 SALUDABLE

AMANTE DE 
LA MÚSICA

V I T A L I D A D  Y
O P T I M I S M O

Los insights señalados deberán convertirse en los cimientos de la  estrategia de Marketing de Contenidos de Egan y

enfocar sus creatividades.

Figura 3:
Insights

Figura 4:
Moodboard público objetivo
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Se da cuenta de que
necesita un cambio y decide
romper con su estilo de vida
actual.

Proceso de compra

 

Siguiendo la metodología del inboud marketing, es necesario delimitar el proceso de compra por la que pasa

nuestro público objetivo desde el momento en el que se da cuenta de que tiene una necesidad hasta que adquiere el

servicio y la satisface. Esto permitirá alcanzar a nuestro buyer persona en una etapa muy temprana de su proceso

de compra.

 

Empieza a no estar
satisfecho con su modo de
vida. Tiene dudas sobre su
trabajo y no está del todo
contento con la dirección
que está tomando su vida.
Está estancado.

A

A W A R A N E S S

I

Empieza a buscar información
en Internet acerca de gente que
esté igual que él, sobre cambios
de vida, romper con la rutina,
programas de viajes, etc.

I N V E S T I G A C I Ó N

Encuentra Egan.
Se informa a través de la página
web sobre qué va e investiga
sus redes sociales.
Finalmente solicita información
a Egan sobre sus servicios.

1

D

D E C I S I Ó N

Toma la decisión de
comenzar a probar los
servicios de Egan. Ha
investigado lo suficiente,
pero al ser un servicio
nuevo, todavía no está
seguro de adquirir sus
servicios.

Decide, entonces,
suscribirse a una prueba
gratuita de formación. 

Prueba  parte de los
servicios de Egan y se da
cuenta de sus ventajas.
Surge en el buyer persona
una mayor necesidad.

A

A C T I O N

La formación recibida de los
servicios gratuitos no le ha
sido suficiente. Aún necesita
dar un giro a su vida. Decide
contratar el programa
completo de Egan.

Empieza a formarse y tras
acabar el periodo formativo
aprovecha sus vacaciones
para emprender el viaje. Al
regresar, inicia la tercera y
última fase del programa
Egan. 

Toma conciencia de todo el
proceso transformador y
decide qué hacer con su vida y
hacia qué dirección dirigirla.

T o p  o f  t h e  f u n n e l   o  T O F U

La estrategia del presente plan de comunicación se centra en la adquisición y la captación

(lograr visibilidad y obtener leads). Debido a la situación de parálisis anteriormente

mencionada, se imposibilita alcanzar la compra final de los servicios principales de Egan. Por

lo tanto, toda la estrategia se presenta con el objeto de generar notoriedad de marca y obtener

leads y clientes potenciales que en un futuro puedan completar el proceso de compra.

Figura 5:
Proceso de compra del buyer persona
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¿Cómo es la voz de Egan?

 

Egan es humano, innovador, inspirador y soñador a la par que realista. Egan es el amigo al que acudes cuando no te

encuentras bien y necesitas ayuda. Es fácil hablar con él y te escucha atentamente. Sabe de lo que habla y va a

comprenderte. Con Egan puedes estar tranquilo/a. En definitiva:

 

Somos genuinos

Con nosotros serás un igual. Hace no tanto que estuvimos en tu lugar y nos identificamos con los retos a los que te

enfrentas, pero sobretodo con tus pasiones. 

 

Somos reflexivos

Nos encanta cuestionarlo todo. Creemos que este es el mejor modo de alcanzar nuestros logros. No es algo simple

ni sencillo, pero sí humano. Con nosotros, puedes dejarte llevar y nadie te va a juzgar. Nos encanta conversar y

creemos que todo el mundo tiene algo que decir. 

 

Somos innovadores

No nos da miedo poner en duda todo lo que hasta ahora dábamos por cierto o normal. Entendemos que la

innovación es parte del progreso, pero para ello hay que romper moldes. Nuestro trabajo es desmitificar que la

felicidad está al alcance de todos.

4.2.3. Tono y estilo de comunicación

Pexels (2019) Young Man Traveler Temples Asia with Lighting of Sunrise, Trave.
Recuperado de: https://www.canva.com/media/MADGx9iC0jo

Pexels (2019) https://www.canva.com/media/MADGvkSIk9w. Recuperado de:
https://www.canva.com/media/MADGvkSIk9w

Pexels (2019) Person in Black and White Stripe Top Standing Near Tree.
Recuperado de: https://www.canva.com/media/MADyHPnXD0o

Pexels (2019) Person in Black and White Stripe Top Standing Near Tree.
Recuperado de: https://www.canva.com/media/MADyR2NCUe8
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¿Cuál es su tono de voz?

 

Egan habla y escribe de manera amigable, cercana e informal. La manera de comunicar tiene que permitir empatizar

con la audiencia y que estos sientan cercanía con la marca, como si se tratara de un amigo que los quiere ayudar.

Egan te habla a ti directamente y para ello utiliza un lenguaje simple. Pero sobre todo utiliza un estilo inspirador,

basado en emociones, adjetivos positivos y lenguaje emotivo. Las conversaciones deben impulsar a realizar

acciones. En este caso no se trata de comprar ningún producto por sus cualidades sino por lo que les pueda hacer

sentir. Se trata de transmitir y comunicar las situaciones positivas que pueden generarse alrededor a la marca o el

servicio.

 

“Nuestro paquete de servicios ofrece un servicio

de viaje transformador en solitario”

“Egan se presenta como un proyecto que ayuda a
salir de la zona de confort a aquellos que

necesitan romper con la rutina”

“Imagina lo siguiente: huir de la rutina, a un lugar

precioso,alejado de la realidad, y con la mejor

compañía de todas, tú mismo. ¿Suena guay,

verdad?”

“¡Podemos ser tu vía de
escape si tú quieres!”

Egan dice Egan no dice

4.3.1. Arquitectura de marca

Por la situación actual, Egan ha visto virar su estrategia de negocio y la posibilidad de prestar más servicios de los

inicialmente previstos, por ello un ingrediente clave para una comunicación coherente es la construcción de una

arquitectura entre las diferentes marcas que conviven o podrán convivir bajo el paraguas de Egan y que respaldarán

las diferentes ideas de negocio.

 

Establecer la arquitectura de marca supone un ejercicio de ordenación de Egan y de sus submarcas para proyectar el

valor y los servicios que Egan genera. Esta ordenación se fundamenta en una arquitectura de marca monolítica, que

consiste en “el uso de una única marca a nivel corporativo y comercial en todos sus productos, servicios y líneas de

negocio” (Summa, 2018). Por lo que contamos con un elemento vinculante básico: Una única marca - expresada

como Egan - acompañada de tres categorizaciones diferentes - las submarcas- que se activan en función del

contenido y las acciones que llevan a cabo. Las tres submarcas de Egan son:

 

Egan Academy para la formación.

Egan Experience para el programa de viajes.

Egan Community para crear relaciones y comunidad entre todos los egan después del viaje.

Egan Lovers para todo el contenido  generado que no pertenezca al servicio esencial de Egan.

4.3. Creación y desarrollo de la identidad de marca

Figura 6:
Tono y estilo de voz de Egan
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Esta división de marcas dota al proyecto de orden y relación y permite generar una mayor claridad en la toma de

decisiones internas, facilitar la percepción del mercado y acoger las innovaciones del mercado y las propias

evoluciones incrementales o disruptivas de la empresa a lo largo del tiempo (Summa, 2018). Al mismo tiempo

reduce la inversión en redes sociales y abre las puertas a nuevos servicios de forma estructurada. La fortaleza de

esta arquitectura de marcas puede verse con claridad en la situación actual causada por la Covid-19, en la que el

servicio viajes queda bloqueado pero no así los servicios de formación, es decir, Egan Academy.

4.3.2. Naming

El proyecto ya había sido denominado por las fundadoras, por lo que el trabajo realizado en este apartado se centra

en los procesos concernientes al registro del nombre en la oficina de patentes. Es decir, comprobar a través de la

Oficina de Patentes y Marcas (OEPM), en su sección “Marcas, nombres y comerciales” si el término “Egan” aparece

ya patentado. Al no ser así, se mantiene como naming de la marca y se plantea su registro a medio plazo,

concretamente para 2021.

 

Por  lo tanto se establece que Egan es el nombre general y que a su vez tiene diferentes tipologías recogidas en su

marca para atender a los distintos programas que presten en cada momento.

 

El término “Egan” proviene en origen del verbo en euskera “hegan” cuyo significado es “volar”. Además, el ciclista

más joven de la historia en ganar en tour de Francia se llamaba Egan Bernal. Por lo que nos encontramos con un

término sin significado, pero con mucho significante. Se trata de un concepto abstracto que ha evolucionado a partir

de nombres funcionales, y esto puede servir para asociar el naming a valores que abrazan el término “volar” aunado

a una historia inspiradora de un joven ciclista. Como el proyecto durante el primer año pone el foco en los jóvenes

vascos el término “Egan” ya cuenta con una asociación en la cabeza de los consumidores.

4.3.3. Desarrollo de la identidad visual

A través del manual de identidad se busca construir la marca de Egan. Esta construcción no consiste tanto en

repetir mensajes, sino en pautar comportamientos en la organización de modo que el proyecto se construya a partir

de una comunicación coherente y con sentido. Para ello, se ha llevado a cabo la realización de un Manual de

Identidad Visual (Ver Anexo.II).

 

Gran parte del desarrollo de la identidad visual de la marca tiene lugar en la creación del logotipo, el cual se

convertirá en la insignia o mayor símbolo identitario de la marca. El logotipo de Egan se compone por la unión y el

equilibrio entre el logotipo y el isotipo, formando conjuntamente un imagotipo. La parte textual y la parte gráfica

funcionan al unísono, puesto que sus trazados están unidos y además están representados por el mismo color. La

tipografía Sans Serif aporta modernidad y un aspecto más relajado. Cabe mencionar que el logotipo es de

elaboración propia y nace a raíz de una transformación respecto al logotipo original de la compañía.
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Esta propuesta de logotipo atiende a distintos motivos simbólicos. Por una parte, la gráfica del pájaro de

papiroflexia hace alusión a los sentimientos de libertad, liberación y cambio, valores que representan a Egan y que

además, responden a la imperante necesidad de nuestro target de viajar y alejarse de su monótona zona de confort.

Este símbolo había sido implantado en el logotipo original, sin embargo, para la nueva propuesta se ha modificado

la forma de la figura para que pueda adaptarse a las letras. Por otra parte, la elección de la tipografía "Futura bold",

no ha sido aleatoria. Los valores y la personalidad de Egan se ven reflejados en una tipografía redonda, de palo

seco, alejado de clasicismo y aproximándose a un estilo moderno a la par que juvenil. Una fuente redonda, además,

genera una mayor sensación de fluidez y movimiento.

4.4. Plan de Comunicación y Marketing 

Nuestra estrategia growth hacking tendrá su base en el denominado embudo de conversión, en el cual podemos

advertir cinco fases (Ochoa, 2019). Puesto que nos encontramos en la primera fase del embudo y el proyecto aún

se encuentra lejos de poner en marcha su servicio principal - por la actual situación de bloqueo debido al Covid-19

y por la falta de clientes - en esta primera fase de adquisición trabajaremos en promocionar la marca Egan y en

concreto el servicio Egan Academy.

El objetivo de esta fase es dar a conocer la marca y los

servicios de Egan Academy. Para ello se desarrollarán

estrategias y acciones destinadas al aumento de la

visibilidad y la captación.

A . FASE DE ADQUISICIÓN

ADQUISICIÓN

ACTIVACIÓN

RETENCIÓN

VENTA

REFERENCIA

Figura 7:
Logotipo original de Egan

Figura 8:
Propuesta de logotipo para Egan

Figura 9:
Embudo de conversión
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Todas las acciones propuestas están pensadas y seleccionadas no únicamente por un criterio de eficacia, sino

también por aspectos presupuestarios. Al tratarse de una startup en fase inicial el presupuesto es limitado y

debemos economizar y acotar al máximo nuestras estrategias para sacar la mayor rentabilidad de ellas. Esto

significa que muchas de las acciones propuestas se realizarán a través de herramientas con versiones gratuitas

como Canva para diseño, Mailchimp para mailing, Hootsuite para canales sociales o Beatlist para impulsar la

visibilidad. 

 

Por otra parte, cabe decir que todas las acciones propuestas son flexibles al cambio y su modificación o supresión

quedan subordinadas al progreso y desarrollo que vaya tomando Egan. Es decir, se plantean múltiples acciones a

seguir, sin embargo, cabe la posibilidad de prescindir de alguna de ellas en caso de haber alcanzado ya los

objetivos de visibilidad establecidos con las acciones previamente realizadas. Llegados a este punto, se plantea

prescindir de la última acción propuesta. Esto supondría un ahorro significativo en el presupuesto de la startup.

 

Antes de empezar con las propuestas, es preciso remarcar que la estrategia se ha realizado desvinculándose de las

acciones que Egan está llevando a cabo actualmente. En este mismo momento la startup ha realizado acciones

espontáneas que han ido desarrollándose a lo largo del proceso de este trabajo, por lo que la estrategia planteada

para llevar a cabo a partir del mes de septiembre es independiente de la actividad actual de Egan. 

 

El plan de marketing lleva a cabo el revisionado y el activamiento de Egan en las distintas plataformas digitales. La

situación actual los ha llevado a tener que modificar la página web (https://www.eganacademy.com/) ofreciendo

únicamente un servicio de formación y obviando todo el servicio principal de Egan. También está activo en

Instagram en donde, de igual modo, están promocionando solamente un servicio formativo gratuito. Como hemos

mencionado anteriormente, nuestras estrategia se despliega independientemente de estas acciones, aunque sí se

trabajará sobre la cuenta de Instagram y la web ya existentes. Por lo demás, la activación de canales será la

siguente:

PÁGINA WEB
(Acondicionamiento)

REDES SOCIALES

Instagram
(acondicionamiento)

Youtube
(activación)

Twitter
(activación)

Facebook
(acondicionamiento)

BLOG
(Acticación)

LANDING PAGE
DE CAPTACIÓN

(Activación)

MailChimp 
(activación)

 
Newsletter 
(activación)

CORREO
ELECTRÓNICO

Figura 10:
Activación de canales
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A modo de resumen, la siguiente tabla recoge todas las acciones propuestas que se enmarcan en la estrategia de

marketing.

 

ACCIÓN ACCIONES ESPECÍFICAS OBJETIVOS

Posicionamiento

SEO on page

SEO off page

Buscar alianzas

Retargeting

TIMING

Aumentar el tráfico de la página web
 

Transversal
Site y  social retargeting
Notificaciones push
Search retargeting

Aumentar el reconocimiento de marca
Nutrir clientes potenciales
Recuperar posibles Leads

Activación de redes
 

Plan social
Media Campaña  Lanzamiento 

Generar Impacto y visibilidad
Construir marca
Dirigir tráfico  a  la Landing Page
Generar Leads

Septiembre

Comunicación rrss Transversal

Email
Marketing

Crear notoriedad
Fidelización,
Captar nuevos clientes
Construir relación

Concurso
Influencer

Street
Marketing

Concurso #EganChance: Elegir un
influencer para vivir  la experiencia
Egan y ser BrandAmbassador

Generar impacto
Publicity,
Atraer nuevos clientes

EganOnTour: Desplazarse
con una caravana por la CAV

Generar impacto y publicity
atraer nuevos clientes,  generar Leads Junio

De suscripción fremium
De suscripción a Egan
Email de bienvenida
Email de contenido

Transversal

Octubre-
Febrero

Servicio
Fremium

Landing Page

Lanzamiento del 25% de la
formación gratuita por suscripción

Generar valor
Conseguir clientes potenciales
Generar impacto y Leads (base de datos)

Septiembre -
Octubre

Convertir el tráfico en Leads
Crear una Landing page de destino
para el servicio Fremium

A1. Posicionamiento SEO/SEM

Las acciones llevadas a cabo para mejorar el posicionamiento de Egan se dividen en dos tipos: posicionamiento

dentro de la página web (onpage) y acciones de posicionamiento externas a la página web (offpage). Ambas tienen

como objetivo mejorar el posicionamiento de la Web. Todas las pautas recogidas en este apartado están pensadas

para ser llevadas a cabo a lo largo de todo el año con el objeto de crecer en los buscadores y generar tráfico y

notoriedad.

Tabla 6: Acciones, objetivos y timing del plan de comunicación y marketing
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A.1.1. Optimización del posicionamiento interno de la página web

Ux de la web

Velocidad de carga

Es necesario llevar a cabo un rediseño de la página web actual. El comportamiento de los usuarios que visitan la

web influirá en el algoritmo de Google y en su posicionamiento, por tanto se tomarán en cuenta los criterios de

usabilidad, accesibilidad, interacción, diseño, contenido, encontrabilidad y utilidad. La eficacia de dichas acciones

se traducirán en resultados de rebote, tráfico CTR, repetición de búsqueda, y conversión.

Utilización de imágenes comprimidas con menor peso.

Activar la opción de “comprimir el contenido” en el servidor.

Optimizar el código eliminando todos los espacios innecesarios.

Almacenar el caché.

Optimizar la página Web influirá en la reducción de la tasa de rebote y en la conversión. Para ello, se recurrirá a la

herramienta  “Google PageSpeed Insights” para valorar la velocidad de la web. En base a la puntuación obtenida, se

optimizará la web a través de las siguientes acciones:

 

 

Figura 11:
Análisis de la página web de Egan a través de la herramienta  "Google PageSpeed Insights"

Para ello, se hará uso de distintos plugins en Wordpress que permitan dicha optimización, además de elegir un tema

bien desarrollado que, de base, no ralentice la carga.

Tras analizar la página web a modo de prueba mediante "Google PageSpeed Insights", se puede observar como la

web de Egan necesita mejoras de rendimiento y optimización de velocidad. La herramienta de Google ofrece una

serie de acciones que pueden llevarse a cabo para mejorar la ralentizacion y ahorrar segundos de carga.
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Palabras clave
"semilla"

"Bienestar personal
y viajes"

Plabras clave/Keywords

Términos del producto: Hacer una
lista de los términos vincuados a
nuestro producto y servicios

Términos de la competencia: Conocer
los keywords de la competencia y
utiliarlos en nuestra campaña SEO

Términos de la audiencia:
Encontrar lo que la audiencia desea y
los términos que utiliza para buscarlo.

Sustituir los términos del producto: Sustituir los
términos de nuestros productos por aquellos que
coinciden con los que la audiencia utiliza

Términos de producto
complementarios: Utilizar las palabras claves
que complementen tus productos o servicios
para aumentar el volumen de las conversiones.
 
Después, publicitar nuestro negocio en la web
de un servicio complementario al nuestro.

Las palabras clave no deben ser las mismas para toda la página web, sino que cada página de destino debe
posicionar correctamente las palabras clave seleccionadas.

Figura 12:
Diagrama de procesos para la búsqueda de palabras clave

A.1.2. Optimización del posicionamiento externo de la Página Web

SEO off page

Se establecen las siguientes acciones para llevar a cabo fuera de nuestra página web:

Comentar en blogs adecuados y con la audiencia
adecuada.  Hacerlo únicamente si va a ser útil para los
usuarios y siempre de manera sutil. Los blogs
“LapizNómada” (lapiznomada) , “Inteligencia Viajera”
(inteligenciaviajera),“Autorrealizarte”(autorrealizarte.co
m/blog/)   o el blog de la agencia de viajes con sentido
“Taranna” (blog.taranna) pueden ser espacios
adecuados para ello.

Colaborar en foros y sitios de preguntas y respuestas
compartiendo consejos, soluciones, e información útil
del área en el que se mueve Egan. 
El proceso es el siguiente: Egan publica una entrevista
en su blog a   Elena Malova, profesora de yoga.
Después, busca a través del navegador foros en los
que se hayan realizado alguna consulta sobre esta
temática. Una vez encuentra el foro, responde a la
pregunta en cuestión compartiendo una solución y
añadiendo un enlace a su blog.

Escribir reseñas o testimonios de otros productos o

servicios relacionados con el nicho de Egan. Esto se

traducirá en enlaces.

Publicar artículos como invitado en otros blogs de
autoridad y que atraigan mucho tráfico.

Donar material de nuestra web a páginas .edu.
Entrevistas realizadas en el blog de Egan a expertos
en distintas materias que puedan servir como
material didáctico, por ejemplo, en el caso de
nutricion, podría donarse material a páginas como
nutricion.edu.uy/ o nutricion.fcm.unc.edu.ar .

Dar citas y entrevistas donde compartir los
conocimientos y experiencias en el nicho para
conseguir enlaces de valor a la web de Egan.

Compartir el contenido en redes sociales

Reemplazar enlaces muertos de la competencia

Utilizar marcadores sociales a través de un plugin en
Wordpress.
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Buscar alianzas

Buscar influencers del nicho que convengan a la estrategia de Egan y crear una campaña conjunta en la que

ambos extraigan beneficios. A partir de ahí, participar activamente en sus canales, comentar en sus publicaciones,

etc. Más adelante se propone una acción específica de influencer marketing (Ver aptdo A.6).

 

Crear nexos con bloggers y socios invitados: Buscar bloggers fiables y lograr que publiquen frecuentemente sobre

nuestro nicho, para después, dejar un comentario interesante sobre Egan en sus blogs. Conseguir colaborar

activamente con ellos en la creación de contenido útil y de calidad.

 

Lograr que quienes nos enlazan, nos sigan vinculando. Mandar un amable y genuino correo a todas aquellas webs

que enlazan hacia la web de Egan, para agradecerles la confianza y comentarles acerca de las nuevas

publicaciones o promociones y servicios.

Optimización del contenido

La optimización del contenido es un aspecto también muy importante para el posicionamiento. Estas estrategias de

optimización SEO del contenido se tratarán en el apartado específico dedicado al branded content (Ver aptdo. A.3).

Utilizamos el retargeting puesto que los usuarios reorientados superan a los nuevos usuarios en lo que respecta a

engagement, las compras o la retención. Esta acción está planteada para la conversión del tráfico web en

suscripciones. A continuación se exponen los elementos que debemos tener en cuenta en nuestra campaña de

retargeting:

Tipo de retargeting:
Site Retargeting
Social Retargeting
Search Retargeting
Notificaciones Push

Listas de Segmentación:
Usuarios que han visitado más de una página de nuestra web
Usuarios similares a los que se convierten
Usuarios que han reproducido un vídeo de nuestra web

Número de impresiones por
cliente: No saturar. No
excederse en la cantidad de
anuncios a los usuarios.

Sistema de facturación: Coste por clic (CPC)

Tipo de contenido: Genérico

Herramienta: Google Adwords y Facebook retargeting

Donde: Redes Sociales y Google

Diversos tipos de anuncios con
contenido distinto y testearlos:
Contenidos con más texto, más
imágenes, en formato vídeo, con un
contenido u otro, etc.

Alcance: 
Geográfico: País Vasco
Franja horaria: 6pm - 9pm 
Periodicidad: 1/semana

Dispositivo: multidispositivo

RETARGETING

A.2. Retargeting

Tabla 7:
Estrategia retargeting
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Usuarios que han visitado más de una página de nuestra web.

Usuarios similares a los que se convierten

Usuarios que han reproducido un vídeo o abierto en detalle algún apartado de nuestra web

Pujar por palabras clave más amplias: Por ejemplo, no sólo filtrar por “viajes” sino por “viajes transformadores”,
o no solo “bienestar” sino “bienestar y desarrollo personal”. 

Utilizar la concordancia amplia para que los anuncios se activen si se utilizan variaciones relevantes de sus
palabras clave.

Analizar el informe de términos de búsqueda y descubrir las búsquedas que activamos e hizo el usuario tras
visitar la web y que le han vuelto a traer. 

Excluir de las campañas a los que ya han convertido para no volver a impactarlos y ahorrar esos clics.

Excluir a los usuarios que ya han hecho clic.

Site Retargeting y Social Retargeting:
 

Retargeting realizada a partir de recibir una visita a la página web de Egan. Para que la campaña tenga eficacia, no

sature y no se exceda del presupuesto se intentará acotar lo máximo posible mediante las siguientes listas: 

 

 
 
 
Retargeting a través de notificaciones push: 
 

Añadir una ventana de notificación emergente en la landing page para la cual únicamente necesitaríamos que el

usuario haga clic en el botón “permitir”. De este modo, podremos mandar notificaciones a aquellos que ya

visitaron nuestra web y que no se convirtieron. Esta es una opción gratuita de retargeting y en la que no

necesitamos que el usuario nos de ningún dato como el email o el nombre. Excluimos del resto de campañas a

todas aquellas personas que hayan hecho clic en permitir con el objeto de ahorrar clics, presupuesto, y no saturar. 

 
 
 
Search Retargeting
 
Para que la campaña de retargeting a partir de Google Ads sea más eficaz, llevaremos a cabo las siguientes
acciones:
 

 

 

 

 

A.3 Branded Content

La creación de contenidos es un pilar elemental en nuestra estrategia de adquisición. Egan debe crear contenido

de calidad y ponerlo a disposición del target en los distintos canales, tanto en el blog como en las redes sociales.

De esta manera, se genera un valor para el usuario que lo consume y contribuye en el posicionamiento de la marca.

Para que el branded content o marketing de contenidos se lleve a cabo de manera eficaz la actividad se pautará de

la siguiente manera:

2. CreaciónInvestigación1. 3.Posicionamiento 4. Difusión
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Ofrecer el tema en todos los formatos posibles. Se hará hincapié en el contenido audiovisual: vídeos,

infografías, imágenes muy descriptivas o pódcast.

El contenido debe ser creativo, novedoso e impactante.

Realizar test A/B de titulares: Crear sistemáticamente tests A/B de títulos de entradas para entender qué

funciona mejor y ver cuál consigue más clics. Para crear títulos eficaces se deberán cumplir las siguientes

reglas:

No excederse de 60 caracteres. Hacerlo perjudica en el SEO y hace que se muestre en las listas de

búsqueda un título inacabado, casi sin sentido o poco atractivo.

El título debe contener palabras clave para que aparezcan en los motores de búsqueda

Breve y directo

Utilizar fórmulas interrogativas (¿Cómo?, ¿Qué?, ¿Por qué?, ¿Para qué?, ¿Cuál?...)

Generar expectativa y curiosidad: Retar a la inteligencia del lector: “Apostamos qué..”. Prometer una

explicación: “No sabes lo que…”. Preguntar sin ofrecer respuesta: “¿Qué gran noticia fue revelada…?”, etc.

Utilizar listas tipo Top 5 y Top 10

Googlear el título para evitar ser repetitivo o poco original respecto a la competencia.

La longitud de la entrada: Para poder clasificar alto en Google, se recomiendan artículos de no menos de 2.000

palabras (Patel, 2016).

Utilizar un módulo relevante de mejora de contenido: Si escribimos una entrada sobre un tema específico,

ofrecer un gancho de captación de posibles clientes relacionado con este tema.

Clasificar el contenido en categorías. Esto permitirá ver qué tipo de contenido funciona mejor.

Para poder generar un gran impacto, se creará contenido en gran cantidad. Dado que no se cuenta con un equipo

específico de creación de contenido, se estima poder crear 3 artículos semanales. El contenido puede ser tanto

propio como ajeno, así como curación de contenido. La creación de contenidos estará pautada de la siguiente

manera:

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2. Creación

Antes de escribir acerca de un tema, debemos validar dicha idea y ver si realmente tendrá un impacto en nuestra

audiencia. Para ello, se utilizará el Social Media con herramientas como Nelio Content. La acción se basa en crear

una idea y programarla a través de dicha herramienta, si esta idea consigue likes, es compartida y genera ruido,

entonces es óptimo escribir una entrada acerca de ella.

Investigación1.
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Hay que promover los contenidos y, sobre todo, esforzarnos por promover aquellos que mejor funcionan. 

Viralizar el contenido: Botones de compartir, añadir las plataformas de redes sociales, etc.

Enlazar todo lo posible el contenido con cualquier tema de tendencia que pueda ser relevante para la audiencia.
Realizar una rutina diaria de análisis para revisar todas las redes sociales, sobretodo Twitter.

Hacer relanzamiento de los artículos que mejor funcionan.

Difundir el contenido a través de las Redes Sociales.

Enviar una newsletter con el contenido.

Promover fórmulas de call to action para que los propios usuarios y seguidores elaboren contenidos y puedan
convertirse en embajadores de marca.

 

 

 

 

 

 

Planificar las palabras clave para el contenido: frases clave, palabras clave de cola larga y sinónimos de tus
palabras clave. Cada artículo debe contar con sus propias keywords.

Evitar la canibalización de palabras clave: Revisar que una misma palabra clave no lleve a distintas páginas.

Enlazar los contenidos de la web a través del link building.

Utilizar títulos, subtítulos y meta descripciones en los contenidos.

Los contenidos audiovisuales harán que el usuario permanezca más tiempo en la página y mejorará su
experiencia de usuario y el posicionamiento de la web.

 

 

 

 

3.Posicionamiento

4. Difusión

A.4 Plan de Social Media

La estrategia de lanzamiento y promoción se construirá en tres fases que en su totalidad tendrán una duración

aproximada de un mes y acoge tanto publicidad orgánica como inorgánica Todas las acciones y detalles de la

estrategia se han agrupado en un Plan de Social Media (Ver Anexo.III). En la siguiente tabla se resumen los

aspectos más importantes de la misma:

 

Actualmente Egan tiene activada una cuenta de Instagram y una página en Facebook. En este plan se propone la

activación de un canal de Youtube y una cuenta en Twitter, además de la implantación de una estrategia en redes

sociales que encaminará a Egan a generar un mayor impacto. La estrategia Social Media estará mayormente

focalizada en la red social de Instagram y también se hará hincapié en el canal de Youtube. Esta última plataforma

es un pilar básico en la estrategia de Yourbestlife en la que el impacto visual juega un papel protagonista.
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Se plantea una estrategia para generar impacto el primer mes de lanzamiento de Egan, sin embargo todas las acciones

de redes sociales serán de caracter transversal a la vida de Egan y un pilar para la construcción de marca y visibilidad de

esta.

FASE 3 - CAPTACIÓNFASE 1 - INSPIRACIÓN FASE 2 - PRESENTACIÓN

 
Objetivo; tráfico
Segmentación: 
- País Vasco
- 23 - 30 años
Periodicidad: 
- Instagram stories - Vídeo: 2/semana 
- Instagram publicación: Vídeo 2/semana
- Facebook vídeo: 2/semana 
 

Duración
 
Concepto
artístico

Objetivo

Plan de
contenido

Plan de
acción

1 de sept. - 6 de sept.

¿Y sí ahi fuera hay otra vida y te la
estás perdiendo?

Hacer reflexionar y crear una necesidad

Misión Conectar con un público que no nos conoce

Estrategia

Hacer que el público primero se conozca
a sí mismo y crear una necesidad en él.
Una necesidad que los servicios de Egan
pueden satisfacer.

Vídeo viral   youtube, Instagram, Facebook
y twitter.
Infografías informativas acerca de la 
 insatisfacción que afecta al target.
Storytelling Contar las historia de
personas reales que se encuentran en
esta situación
Cartelería fotográfica basada en el
concepto creativo

 
-Publicaciones: 2 publicaciones/día
-Instagram stories: 4 stories/día
-Facebook:  2 publicaciones/día
-Twitter: 4 tweets/día

 
Objetivo; Tráfico y construir marca
Segmentación: 
- País Vasco
- 23 - 30 años
- Segmentación detallada: Estudios
universitarios       completos, viajero
frecuente, soltera/o.
Periocidad:
Instagram stories - 3/semana 
- Instagram publicación: 3/semana 
- Facebook post: 3/semana 
- Youtube: 3 vídeos/semana

7 de sept.- 20 de sept.

Vuela con Egan y descubre
otra forma de vivir

Hacer reflexionar y crear una
necesidad

Presentar las funcionalidades del
servicio egan y los beneficios
intangibles que genera.

Vídeo explicación de las CEO acerca
del programa de Egan
Vídeo Promo programa Egan
Piezas gráficas explicativas del
programa
Piezas fotográficas inspiradoras que
reflejen el programa y los beneficios
de Egan

 
-Publicaciones: 3 publicaciones/día
-Instagram stories: 4 stories/día
-Facebook:  2 publicación/ día
-Twitter: 5 tweets/día
-Youtube: subir 3 vídeos/semana

Presentar a Egan como la
solución o satisfacción del deseo
o necesidad creado en la etapa
anterior.

Facebook Ads Facebook Ads

Publicidad inorgánica

Publicidad inorgánica

Objetivo:Generar Leads
 
Prueba Test A/B:

Facebook Lead Ads
VS
Landing page de captación

Segmentación:
- País Vasco
- 23 - 30 años
- Segmentación detallada: Estudios
universitarios       completos,
viajero frecuente, soltera/o.
Periodicidad:
- Instagram stories - 3/semana 
- Facebook post: 2/semana 
 
Retargeting en Facebook Ads
Segmentación:  Cualquiera que
haya visitado nuestra página web o
Landing page

21 de sept.- 27 de sept.

Desarrolla todo tu potencial y
mejora tu calidad de vida

Oofrecer un programa de
formación gratuito (Fremium) 

 
Vídeo promocional de la formación
Egan en el que se presenta a los
expertos que forman parte de ella
 
Contenido explicativo del programa
de formación gratuito:
publicaciones, posts, stories, etc.

 
 
Periodicidad:
Publicaciones: 1/día
Instagram stories:  1/día
Facebook:  2 semanales
Twitter: 3 tweets diarios
Youtube: 3 vídeos/semana

Convertir el tráfico de las
redes sociales en Leads

Facebook Ads

Publicidad inorgánica

Tabla 8:
Plan de Social Media
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Inscribiéndote y haciéndote usuario de Egan entras a formar parte de dicha comunidad pero con accesos limitados.

Los usuarios de nivel gratuito podrán acceder al 25% de la formación de Egan Adademy de manera gratuita. 

Además, pueden acceder, aunque solo de manera pasiva y sin poder participar activamente en ello, a Egan

Community y valerse de los consejos, experiencias, blogs y testimonios de la Comunidad. 

 

Esta limitación al acceso crea fricción y una necesidad para los usuarios gratuitos y los alienta a contratar el

servicio premium. Este servicio premium ofrece el 100% de Egan Academy y Egan Community mediante una cuota

mensual. Esta técnica permitirá la obtención de una base de datos para la posterior estrategia de email marketing.

Por lo tanto, a través de esta acción conseguimos:

Captación de Leads.

Generar una base de datos para mailing.

Dar visibilidad.

Crear una necesidad en el usuario.

Aportar valor al usuario.

Programa fremium

La promoción del servicio Fremium se realizará íntegramente a través de las redes sociales (Ver Anexo.III). La

promoción será tanto de carácter orgánico como inorgánico a través de Facebook Ads y Retargeting Facebok Ads.

Esta última campaña de retargeting se testará con pruebas A/B realizando, por una parte, campañas que redirigen

al usuario a la Landing Page de captación y, por otra parte, campañas en las que se pueda realizar la suscripción en

la propia red social a través de Facebook Lead Ads.

A.5. Lanzamiento de un programa Fremium

Email marketing

Landing page

Facebook Ads

Redes sociales

Publicidad orgánica

Landing page

Facebook Lead Ads

Test A/B

Figura 13:
Diagrama de la promoción del servicio Fremium
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Colocación del “Call to action” o formulario de
captura de leads visible y encima del pliegue.

Optimización de la velocidad de carga de la
página.

Diseño responsive mobile.

Uso de imágenes, vídeos y gráficos atractivos. 

Páginas de destino personalizadas (basadas en la
fuente del tráfico, en el historial de búsqueda
anterior, o en la orientación geográfica): Distintas
posibilidades de personalización testadas en
pruebas A/B.

Menús de navegación mínimos y elegantes

 

 

 

 

 

 

Evitar formularios de contactos demasiado
largos. De ser así, dividirlos en más pasos.

Desmarcarse de los Call to action habituales
como “Haga click aquí” o “regístrese”.

Focalizar la acción y la atención en la mitad
superior de la página.

Aportar sellos de confianza (Demium,
Universidad del País Vasco y Diputación Foral de
Bizkaia).

Mostrar credibilidad a partir de la inclusión de
opiniones de terceras personas o contenido de
redes sociales.

 

 

 

 

 

A.6. Optimización de una Landing Page

La acción freemium y su conversión se desplegará a través de una landing page de captación específica para ello. El

objetivo principal es la obtención de la mayor cantidad de leads. Por lo tanto, además de conseguir tráfico web a

través de distintas estrategias, es necesario que dicho tráfico se vea convertido en un lead de contacto.

 

El tráfico será redirigido desde las redes sociales, plataforma en la que se promocionará el lanzamiento del servicio

fremium, hacia la Landing Page.

 

Para la correcta optimización se tomarán en cuenta las siguientes acciones:

Testear con pruebas A/B variando distintos elementos de las Landing Pages.

Figura 14:
Landing Page opción A

Figura 15:
Landing Page opción B
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Por suscripción
al programa

fremium

Presentación al
programa
fremium

El email marketing se segmentará en base al funnel de embudo. Por lo tanto, como el contenido de email estará

focalizado a aquellos que se encuentren en el “Top of the Funnel” (TOFU), nos estaremos poniendo en contacto con

una base de suscriptores muy genérica y sin un interés definido. Previo a este paso, se ha tenido que implantar una

técnica de captación de leads a través de una suscripción (Ver aptdo.A.5). 

 

Los pasos a seguir para llevar a cabo una estrategia de mailing serán los siguientes:

Diseñar un content mapping

El contet mapping se centra en crear contenidos adaptados a cada una de las etapas del funnel con información

relevante para hacer llegar a los usuarios vía email. Dado que nos encontramos en la primera fase del funnel de

conversión, se prevén los siguientes contenidos relevantes para incluir en nuestra campaña de mailing:

 

A.7 Email Marketing

1
BIENVENIDA

Por suscripción al
programa completo de

EganAcademy
(No se prevé en esta

fase)

2
FREMIUM

3
CONTENIDO

Contenido Egan: 
 Noticias,

novedades,
contenido,etc.

Figura 16:
Landing Page  pliegue inferior 1

Figura 17:
Landing Page  pliegue inferior 2

Figura 18:
Content mapping mailing
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 1. Email de bienvenida

Primer email que se envía una vez el usuario se ha inscrito en el servicio fremium ofertado. En este email se da la

bienvenida a Egan y se le agradece la confianza. Se presenta personalmente la que será su tutora y se abre un

espacio para que la suscriptora, si quiere, pueda presentarse y contar más de ella (pinchando en un enlace que le

llevará a un cuestionario personal con preguntas tanto abiertas como cerradas). Se le avisa de que pronto recibirá

otro email con toda la información detallada de la formación a la que se ha suscrito y se le ofrece visualmente un

resumen de toda la oferta formativa (Haciendo clic en ella se le redirigirá a la página web en la que obtendrá una

información más amplia). Al final, se le ofrece la posibilidad de contestar con cualquier duda y, además, se le  invita

a compartir la información con sus amigos (Ver figura 19 y 20).

 2. Email de suscripción programa fremium

Segundo email que recibe el suscriptor. En este encuentra información detallada acerca del servicio que ha

obtenido y también se le adjunta un PDF con el contenido del plan de formación. Además, se le incluye la

posibilidad de aceptar recibir más información, contenido y noticias de Egan que tal vez también pudieran

interesarle. Esto puede ocasionar que el cliente quiera ampliar su servicio fremium obteniendo el 100% de la oferta

formativa.

3. Email de contenido

En caso de que el suscriptor haya aceptado recibir dichas ofertas, se le enviará mensualmente un correo con las

novedades de Egan (Contenido, pódcast, noticias, etc). Utilizando el análisis de datos, si un suscriptor no abre los

correos se le enviará otro en el que se  le dará la opción de decidir si quiere dejar de recibir emails de contenido de

Egan.

Personalización de los correos electrónicos: Asuntos y mensajes personalizados

Correos con trato personal: Dar espacio para comentarios y dejar un contacto.

 

 

Diseños visuales

Utilizar diseño de correos electrónicos visuales, con imágenes o incluso vídeos.

Automatización de los correos

Acción planteada para realizar en el momento en el que se posea una base de datos más completa. Entonces se

realizará una automatización de los correos a través de softwares de Marketing Automation (Pj: Hubspot) que nos

permitirá realizar email marketing de manera eficaz y economizar el tiempo. Esta herramienta posibilita medir y

automatizar los procesos de marketing, comunicar de manera personalizada, generar respuestas automáticas,

organizar leads en función de un patrón de comportamiento, segmentar, y automatizar envíos.

 

Trato cercano y personalizado:

 

Promover la difusión

Pedir a los contactos que compartan la campaña con sus amigos (Pedir explícita o implícitamente)

Colocar Call to actions en el pie de página de los correos electrónicos
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Figura 19:
Modelo email de bienvenida 1

Figura 20:
Modelo email de bienvenida 2
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Concurso  en el que se sorteará un programa completo de Egan con todos los gastos pagados y ser el futuro brand

ambassador de la marca. Dada la limitación presupuestaria, se plantea un escenario más accesible, como por

ejemplo Portugal, en el cual podríamos potenciar destinos locales aún sin explotar por el turismo y tratar de

conseguir patrocinio para financiarlo. Por otro lado, al contar con el apoyo de la Diputación Foral de Bizkaia, la

primera etapa de reflexión podría plantearse en escenarios del País Vasco y lograr una financiación de las

instituciones para realizarlo.

 

Vivir en la CAV

Tener entre 20 y 30 años

Tener entre 5.000k y 10.000k

seguidores

Grabarse un vídeo presentándose a sí

mismos y explicando las motivaciones

que pueden tener en un programa como

Egan

REQUISITOS INTERNOS

Género: Indiferente

Formación: universitaria

Edad:  23- 28 años

Hobbies: Deporte/realizar actividades al aire

libre, la cocina, la pintura, música,etc

Personalidad: Intrépida,  reflexiva, inquieta,

extrovertida, divertida. 

Grandes habilidades comunicativas

Preocupada por el medioambiente y la

sociedad

Selección del influencer

 

En las siguientes tablas se exponen, por una parte, los requisitos y pasos que debe seguir el/la interesado/a y por

otra los requisitos internos que llevará Egan para seleccionar al candidato/a ideal.

1

A.8 Concurso influencer

1

Lanzamiento
concurso

RRSS

2

Etapa 1: 
Formación3

Selección
Influencer

Contexto
partida

Etapa 2:
Viaje

Etapa 3:
Regreso

4

5

6

Figura 21:
Etapas del la acción de Influencer Marketing

REQUISITOS EXTERNOS
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Es importante que la influencer se encuentre en una situación con la que el público de Egan pueda empatizar o

verse reflejado. Por lo tanto, no debe tratarse de algo puramente superficial, sino una acción con trasfondo y con

un sentido. Debe ser una persona preocupada por llevar una vida sana y responsable con el medioambiente pero

con el justo conocimiento sobre ello. Es decir, no tiene que ser ninguna experta, pero sí tiene que ser capaz de

transmitir y comunicar de manera efectiva todo lo vivido con Egan. El objetivo del plan es transformar su vida a

través de Egan.

 

Para que este cambio ocurra, es importante que dicha persona se encuentre, originalmente, alineado con los

valores de Egan. En resumen, un cliente ideal pero que cuente con una proyección y capacidad de generar impacto.

 

Para ejemplificar, se proponen dos posibles influencers que encajan con las necesidades descritas.Todos ellos

tienen un background en el mundo de los viajes, pero sigue siendo una cualidad que puede verse reforzada

mediante el programa de Egan.

1

Valentine Muga

 

Estudió Publicidad y Relaciones Internacionales

en la Universidad del País Vasco y continuó sus

estudios en Monterrey, Mexico. Impartió clases

de Yoga en la India y en Sri Lanka.

Practica surf. Es amante de la naturaleza. Le

gusta la moda, en concreto el estilo vintage.

Activista feminista.

 

Comunidad: 9k seguidores

Plataformas activas: Instagram, Pinterest,

Youtube

Andrea Bergaretxe

 

Estudió Bellas Artes con especialidad en

pintura y gráfica. Es ilustradora y ha publicado

dos libros “Yo viajo sola (Lunwerg 2019) y “Mi

primer viaje sola”.Tiene un blog de viajes: Lapiz

Nomada. Viajera independiente y creativa.

 

Comunidad: 14.7k seguidores

Plataformas activas: Blog, Instagram,Twitter,

Youtube

Valentina Muga"@valentinamuga". (22 de marzo de 2020) Sharing less
Experiencing more Past memories Getting overwhelmed Loneliness Fear of
depression Decreasing time on the mat Feeling stuck Difficulty . [Fotografia]
Instagram https://www.instagram.com/p/CAfIX0TALmS/

Andrea Bergareche"@lapiznomada". (22 de marzo de 2019) Las calles se
preparan, pequeños puestos llenos de Gulal aparecen en todas las esquinas
mostrando el abanico de colores . [Fotografia] Instagram
https://www.instagram.com/p/BvUpWNCFUv-/
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1

StoryDoing: Hacer que el influencer viva la experiencia Egan y convertirlo en embajador de la marca

 

Una vez seleccionado la influencer adecuada se llevará a cabo la campaña denominada #EganChance en la cual el

influencer seleccionado llevará a cabo y documentará al completo la experiencia de Egan. 

 

¿Qué beneficio tendrá esta campaña para la él/ella? El influencer genera contenido de valor con el que sus

seguidores comparten un gran interés, además de vivir la experiencia Egan, la cual, ya tiene valor en sí misma.

Difusión
 

La acción se desplegará en los siguientes canales:

 

Canales del Influencer

- Redes Sociales: Instagram y Youtube 

- Blog

Canales de Egan

- Blog Egan

- Página web  

- Newsletter

- Redes sociales; Instagram y youtube

 

Además de publicitar la acción en los propios canales de Egan y de la Influencer, también se espera conseguir

publicidad en los medios de manera orgánica. Para ello, se realizarán dossieres de prensa que se enviarán a los

medios autonómicos tanto de caracter offline como online. Estos medios se trataran de diarios de noticias y

medios especializados en viajes y bienestar personal.

Lanzamiento del concurso: 19- 31 octubre

Selección: 1 - 15 de noviembre

Etapa 1: 15 - 30 de noviembre

Etapa2: Diciembre

Etapa 3: Enero 

Etapa 4: Febrero

Timing
 

Desde el lanzamiento de la primera acción hasta el final se preve un periodo de 6 meses.
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La acción denominada “EganOnTour” consistirá en alquilar una caravana y hacer un recorrido por aquellos lugares

en los que podamos acceder al target. El recorrido se acotará a las tres provincias de la Comunidad Autónoma

Vasca: Vizcaya, Álava y Guipuzcoa.

 

Se realizarán actividades como sesiones multitudinaria de meditación y se dispondrá de un stand de información

en el que poder recibir folletos informativos y realizar la suscripción a Egan. Para la sesión de yoga se contactará

con expertos del área con influencia en redes sociales como Elena Malova, quien ya ha colaborado anteriormente

con Egan. De este modo se consigue generar más ruido en redes sociales y además, la colaboración duradera con

las mismas figuras, fortalecerá el branding y creará una personalidad de marca coherente. 

 

Con esta acción se busca conseguir notoriedad, generar leads, y captar la  atención de medios. Además, es una

forma de transmitir y proyectar la personalidad de Egan y crear engagement a través de la interacción directa con

el público.

 

Para viralizar o difundir la acción se realizarán las siguientes acciones:

A.9 Street Marketing

 
Crear un hashtag: #EganOnTour
 
Crear un teaser previo evento y
lanzarlo en redes sociales, en la
web y vía email.
 
La  influencer promocionará el
evento en sus redes sociales como
parte final de su campaña.

Pre-evento Durante el evento

 
Retransmisión en directo a
través de instagram storie.
 
Monitorizar  el evento en
redes socialea a través del
hashtag creado.

Post- evento

Publicar el evento en el blog

Publicar en redes sociales fotos y

vídeos del evento

Publicitar el evento a través de

Google Adwords

Si el evento ha tenido éxito en redes

sociales promocionar las

publicaciones también a través de

Facebook Ads.
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4.5. Medición y seguimiento

4.5.1. Herramientas e indicadores de medición

Para realizar el seguimiento de las acciones del plan de comunicación y procurar el correcto funcionamiento es

necesario determinar previamente cuáles serán nuestras herramientas para el control y seguimiento de los

objetivos. La medición se llevará a cabo en relación a cada nivel de funnel establecido. En este caso, se tomarán en

cuenta las KPI’s correspondientes a los niveles de adquisición y activación. Esto nos permitirá testar si las acciones

están funcionando o no y nos dejará un margen de oportunidad para poder modificarlas a tiempo. El principal

objetivo del plan de comunicación es generar visibilidad en el mundo digital. Para poder medir el cumplimiento del

objetivo se propone la siguiente lista de indicadores de control determinantes y esenciales para cada objetivo:

Nº visitas únicas/mes: Esto nos permite ver si estamos cumpliendo con el objetivo específico de generar tráfico

web (500 visitantes mensuales). Sin embargo esta métrica no es suficiente, pues el objetivo no es sólo generar

tráfico, sino atraer a clientes potenciales. Por ello, es necesario establecer el resto de KPI’s de comportamiento

de usuario.

Fuentes del tráfico: Qué canales son más efectivos para alcanzar a nuestro target y por tanto conocer la

efectividad de nuestras inversiones 

Visitas orgánicas:  Descubrir si estamos realizando correctamente el posicionamiento.

A través de las KPI’s del tráfico de la web podemos observar y determinar: 

 

 

Tabla 9:
Indicadores de medición de los objetivos específicos
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Tasa de rebote y duración de la sesión: Si la usabilidad o velocidad de carga de la web son correctos o estamos

ofreciendo contenido de valor 

Ratio de usuario nuevo/recurrente: Hacer un análisis entre el ratio de usuarios nuevos y usuarios habituales con

respecto a las medidas de marketing que se están realizando en ese momento y ver si están dando resultado.

Número total de seguidores: Esto nos permite ver si estamos cumpliendo con el objetivo específico de

incrementar los seguidores en redes sociales (2000 seguidores en dos meses). Sin embargo esta métrica no es

suficiente, pues el objetivo no es sólo ganar seguidores, para conseguir usuarios potenciales nos interesa

también generar comunidad. Por ello, es necesario establecer el resto de KPI’s de comportamiento de usuario.

Indicadores de interacción: El resto de indicadores de interacción propuestos (comentarios, likes,

visualizaciones…) establecen el nivel de engagement y compromiso que tienen los seguidores con la marca.

Para medir el incremento de comunidad en redes sociales los indicadores propuestos actúan de la siguiente

manera:

 

 

Número de leads generados: Esto nos permite ver si estamos cumpliendo con el objetivo específico de

captación de leads (100 leads mensuales).

Ratio de conversión: Conocer si debemos optimizar mejor la landing page o modificar la campaña para captar

un tráfico más cualificado.

Coste por lead: Conocer cuánto dinero nos cuesta generar un lead nos permitirá determinar en qué canales de

tráfico nos conviene más invertir para generar una mayor cantidad de leads a un precio menor.

ROI: Determinar si nuestra campaña está siendo eficaz o no. Con estos datos podremos determinar en qué

canales merece la pena invertir y en cuáles no.

Respecto a los KPI’s de captación de Leads, estos nos permiten determinar los siguientes aspectos:

 

 

Segmentar los leads: Crear listas según diferentes criterios como por ejemplo la fuente de la que proviene el

lead, cuál es el nivel de calidad del lead, cuál es el cargo o profesión, etc. 

Calificar de manera sistematizada el grado de interés que tiene un lead por nuestros servicios y detectar

oportunidades de negocio. Después, ese lead pasa a la siguiente fase del embudo y se envía un correp

comercial.

Seguimiento minucioso de los leads a través de la herramienta Hubspot para determinar qué leads están

suficientemente cualificados para pasar a la siguiente fase del embudo y enviar al cliente un email comercial.

Estos últimos KPI’s son métricas básicas y esenciales para poder medir el alcance y la efectividad que está

teniendo la campaña. Sin embargo, para poder escalar de manera más eficaz y rápida, se propone también llevar a

cabo una estrategia de medición y monitorización Lead Nurturing que nos permitirá pulir y madurar los leads. 

 

Siguiendo esta estrategia se realizarán periódicamente las siguientes acciones de Lead Scoring:
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4.5.2. Plan de medición y evaluación

Además de la medición de los objetivos propuestos, también se determinarán pautas para el seguimiento de las

acciones que deben ser monitorizadas periódicamente.

4.6. Calendario y presupuestos

4.6.1. Calendario de acciones

Tabla 10:
Plan de medición y evaluación de las acciones propuestas

Tabla 11:
Plan de acción

56

PLAN ESTRATÉGICO DE COMUNICACIÓN PARA LA STARTUP EGAN



4.6.2. Presupuesto

El presupuesto de la estrategia y el plan de comunicación oscilaría, según expertos (ver Anexo. V), entre 30.000€ y

50.000€. Sin embargo, es preciso señalar que las acciones planteadas se llevarán a cabo de manera interna por las

fundadoras del proyecto, la ayuda puntual en desarrollo web de Aitor Ugarte, ingeniero informático, y la

colaboración de mi propia persona. La startup parte de una base de incertidumbre en la que toda acción se plantea

sobre una limitación presupuestaria. En este contexto se comprende que el éxito del proyecto se deberá, en parte,

al gran esfuerzo y dedicación proveniente del equipo y sus colaboradores. 

 

Llegados a este punto, es importante recordar el concepto Family, Friends and Fools (Ver aptdo 2.1) para denominar

la fuente del presupuesto inicial de una startup. 

 

La realización de gran parte de las acciones de manera interna minimiza la contratación de servicios externos, y por

ende, reduce de manera significativa el presupuesto. Además, muchas de las acciones presupuestadas a

continuación, están expuestas a posibles modificaciones y cambios a medida que los objetivos planteados sean

alcanzados.

Tabla 12:
Presupuesto

*Influencer Marketing: Se espera conseguir patrocinio del lugar de destino del viaje o contar con financiación por parte de la
Diputación Foral de Bizkaia.
*Evento: La realización de esta acción queda subordinada al éxito de las acciones previas. 
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4.7. Validación de expertos

4.7.1. Cuestionario de validación

¿Consideras que los objetivos planteados son viables y alcanzables?

¿Modificarías, agregarías o eliminarías algún objetivo?

¿Consideras que las acciones planificadas están alineadas con la estrategia de comunicación definida?

¿Crees que las acciones propuestas responden a un modelo de enfoque Growth Hacking?

¿Ves óptimo incluir un servicio fremium para la obtención de Leads?

¿Consideras que es un plan viable para una startup?

¿Qué presupuesto mensual crees que se debería invertir en Ads para alcanzar los objetivos de tráfico?

Siguiendo el plan de acción ¿crees que las acciones se desarrollan en un orden y una temporalidad

adecuada?

¿Modificarías o eliminarías alguna acción?

¿Se te ocurren más acciones u opciones de mejora?

1.

2.

3.

4.

5.

6.

7.

8.

9.

10.

Para la validación de las acciones del plan de marketing se realizó un formulario a través de Google Forms

compuesto por preguntas abiertas (Ver Anexo.IV). El formulario fue distribuido vía email a ocho expertos en el

área de comunicación y marketing  (Ver aptdo 4.7.2) obteniendo un total de siete respuestas.

 

El formulario constaba de las siguientes preguntas:

Junto al formulario se envió un documento resumido del plan de comunicación donde se exponían brevemente

los objetivos, el funcionamiento de Egan y el análisis del público objetivo. Tras esto, el documento contemplaba

íntegramente todas las acciones de marketing. Teniendo esto en consideración, muchas de las propuestas

realizadas por parte de los expertos hacían alusión a contenido que ya se había llevado a cabo, pero que no había

sido incluido en el resumen afín de favorecer y aligerar el análisis a los expertos. Por tanto, muchas de las

propuestas no han sido implantadas pues ya constaban en la estrategia y el plan de comunicación.
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Experta 1

Nombre y Apellidos: Patricia Coll

Puesto/perfil profesional: Periodista

Campo de actividad de la empresa: Prensa

 

Experta 2

Nombre y Apellidos: Pepa Casado

Puesto/perfil profesional: Analista tendencias

/ contenido / RRSS

Campo de actividad de la empresa:

Comunicación / Consultoría

 

Experta 3

Nombre y Apellidos: Beatriz Planells

Puesto/perfil profesional: Digital Manager

Campo de actividad de la empresa: Salud

 

Experta 4

Nombre y Apellidos: Montse Lavilla

Puesto/perfil profesional: Directora

transformación digital

Campo de actividad de la empresa: Publicidad

 

Experto 5

Nombre y Apellidos: Oscar Aguilera

Puesto/perfil profesional: CEO StartGo Connection

Campo de actividad de la empresa: Marketing Digital

 

Experto 6

Nombre y Apellidos: Marcos García

Puesto/perfil profesional: Desarrollo de negocio

Campo de actividad de la empresa: Marketing B2B

 

Experta 7

Nombre y Apellidos: Sonia Gago

Puesto/perfil profesional: Marketing

Communications Specialist

Campo de actividad de la empresa: Software

educativo

 

4.7.2. Perfil de expertos
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Justificar los objetivos específicos establecidos: En los objetivos específicos se establecían unos valores

numéricos exactos pero no se justificaban en base a ningún criterio. La justificación de la selección de estos

números puede asegurar que los objetivos sean realistas y alcanzables en el plazo previsto y que no sean

demasiado bajos con respecto al sector o la competencia.

 

Validación: Los objetivos numéricos se han justificado en base a un criterio demográfico, tomando como referencia

el censo del público objetivo. Es difícil determinar los objetivos en base a criterios comparativos con la audiencia

pues estos funcionan a nivel global, mientras que Egan centra su primera etapa en la población vasca.

 

JUSTIFICACIÓN DE LOS OBJETIVOS ESPECÍFICOS

4.7.3. Implementación de las mejoras propuestas

Propuesta 1

Propuesta 2

Acciones previas al posicionamiento de la página web:  Se proponen realizar otras actividades como auditorias

web, benchmark y Keyword Research antes de inciar con las tareas de SEO onpage y offpage. Esto posibilita plantear

mejoras onpage en cuestiones técnicas, de arquitectura de la información, de enlazado interno y de contenido. Para

las posteriores acciones offpage, consideran adecuado estudiar el perfil de enlaces propios y de la competencia.

 

Validación: Se había propuesto un diagrama en el que se establecía el keyword Reserch a realizar antes de iniciar

con las tareas onpage y offpage y también se había realizado un benchmarketing de la competencia. 

 

ACCIONES PREVIAS AL SEO 

Propuesta 3

Inversión en SEM: Para poder validar y comprobar si la estrategia planteada es adecuada, consideran adecuado

hacer una inversión inicial alta que permita analizar la situación de entrada y tomar decisiones a tiempo

 

Validación:  Se implanta la mejora en el apartado del presupuesto y se propone una inversión inicial alta que va

disminuyendo en los meses siguientes.

 

INVERSIÓN EN SEM
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investigación semántica y temática: Dado que el servicio de Egan es una categoría de producto relativamente

nueva, se parte de la base de que el cliente potencial no buscará un "viaje transformacional" porque aún no sabe de

qué se trata. Partiendo de esta base, se aconsejó realizar una investigación previa para entender las expectativas

del target, como dinámicas de "focus group" a nivel cualitativo e investigaciones semánticas y temáticas. Con esta

información pueden optimizarse de mejor manera los contenidos, como por ejemplo, elegir el nombre correcto de

los paquetes de servicio o escribir correctamente los mensajes de captación.

 

Validación: El plan de comunicación ya cuenta con una profunda investigación del público objetivo en el que se

analiza  su personalidad, los drivers y barreras de categoría y los insights, además de incluir un mapa de empatía.

Respecto a la investigación semántica, se toma en cuenta la propuesta y se prevé dicha investigación a la hora de

realizar la auditoria de posicionamiento.

 

INVESTIGACIÓN SEMÁNTICA Y TEMÁTICA

Propuesta 4

Propuesta 5

Retargeting: En el plan de comunicación se proponen acciones de retargeting dirigidas únicamente a segmentos

de usuarios que hayan visitado la página web con el objetivo de focalizar y economizar el presupuesto. Sin

embargo, se sugiere ampliar también el apartado a redes de búsqueda y display, con estrategias de concordancia a

corto plazo.

 

Validación: Respecto a esto, se considera mantener las acciones propuestas dirigidas únicamente a segmentos de

usuarios que hayan visitado la página web. Esta decisión fue determinada por criterios presupuestarios, y debido a

que es una acción simultanea a campañas de Facebook Ads se estima que el alcance será suficiente  para obtener

los objetivos preestablecidos.

 

SE CONSERVA LA ESTRATEGIA DE RETARGETING PROPUESTA ORIGINALMENTE

No invertir en publicidad pagada para la obtención de trafico: Se aconseja utilizar publicidad pagada únicamente

para la acción de captación de leads, puesto que, a medio plazo es mucho más barato conseguir tráfico por

orgánico.

 

Validación: Teniendo en cuenta la poca visibilidad de la que parte Egan se concluye continuar con la estrategia de

Facebook Ads para incrementar la notoriedad de la marca.

Propuesta 6
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Segmentar más en social media y hacer hincapié en el canal de Youtube: La estrategia de social media, dividida en

tres fases para el lanzamiento de Egan, segmentaba de igual manera al público en cada una de las etapas.

Partiendo de este punto, subrayan la necesidad de realizar una segmentación mas detallada del público en cada

fase, puesto que el usuario no se encuentra en la misma situación en cada una de ellas. Por otra parte, se

recomendó desarrollar más la estrategia en Youtube, trabajando en listas de reproducción en función del contenido

y trabajando el SEO dentro del canal. Además, esta es una acción muy justificada ya que la competencia en este

sector cuenta con perfiles importantes en Youtube y funciona como un canal interesante de captación.

 

Validación: Se implanta la segmentación más detallada a medida que avanza a estrategia de Social Media y se

hace hincapié en la preparación previa del canal de Youtube.

 

MAYOR SEGMENTACIÓN Y ESTRATEGIA EN YOUTUBE

 

 

Rebajar la creación de contenidos: En las acciones de branded content propuestas se consideró realizar 5 artículos

diarios afín de mejorar el posicionamiento SEO y utilizar la creación de contenidos para facilitar un crecimiento

acelerado. Esta decisión se había tomado en base al caso de éxito de la startup  "Glowpink" (Patel, 2016), que

obtuvo millones de visitas en cuestión de tres meses debido a la gran cantidad de contenido que generaron

(escribían de 12 a 15 artículos al día). Sin embargo, se propone repensar la estrategia de contenidos por ser

demasiado ambiciosa. La creación de cinco artículos diarios enfocados al SEO parece un ejemplo de práctica poco

viable para realizar simultáneamente a otras acciones y estrategias.

 

Validación: Teniendo en consideración la carencia de un puesto de perfil de trabajo dedicado exclusivamente a la

creación de contenidos y coincidiendo con la valoración ofrecida, se rebaja el número de contenido a 3 artículos

semanales. Rebajando el número se podrá gestionar con mayor calidad cada uno de ellos, trabajando palabras

enfocadas al SEO, creando contenido afín al target, que sea atractivo, que genere link building y del que se pueda

hacer seguimiento.

 

FIJAR UN OBJETIVO DE BRANDED CONTENT MÁS VIABLE

Propuesta 7

Propuesta 8

62

PLAN ESTRATÉGICO DE COMUNICACIÓN PARA LA STARTUP EGAN



Herramientas CRM y el viaje del consumidor: A la hora de analizar las audiencias se propone la utilización de

herramientas de CRM y controlar el proceso de compra del consumidor o buyer persona.

 

Validación: Se implanta un diagrama con el proceso de compra del buyer persona con el objeto de conocer el viaje

del consumidor y poder proveer a este de los contenidos y mensajes necesarios en cada etapa del viaje.

 

IMPLANTAR EL PROCESO DE COMPRA DEL BUYER PERSONA

 

Propuesta 9
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Logotipo corporativo: Además del logotipo también se determinan el tamaño mínimo y el área de seguridad

y sus versiones cromáticas. También se señala el modo en el que el logotipo se proyecta sobre color o

sobre imagen.

Tipografía: Determinar la fuente principal y la/s secundaria/s que utiliza la marca.

Paleta cromática: Delimitar los colores corporativos, principales y secundarios, y definirlos a través de

valores CYMK, JPG, EXA y RAL, además de señalar el pantone para la impresión.

Modelos de aplicación: Exponer cómo se acopla correctamente el logotipo a los distintos soportes o

formatos que se utilizarán: tarjeta de visita, hoja de carta, sobre, carpeta, sello, o serigrafía, por ejemplo.

Sistema gráfico: Determinar normas de maquetación y distribución de los elementos gráficos.

Tomando como base el trabajo realizado para Egan, se realiza una propuesta general y referencial para cualquier

startup que se encuentre en una fase inicial del funnel de embudo. Esto significa que toda la propuesta está creada

y pensada para la adquisición de clientes potenciales, cuyo objetivo y estrategia se concentra en crear impacto y

visibilidad. A continuación, se determinan los pasos a seguir en la comunicación de una startup a fin de conseguir

visibilidad y un crecimiento sostenible con un presupuesto limitado:

 

5.1. Fase 0- Territorio marca

 

La primera etapa consiste en construir y proyectar textual y visualmente todo el imaginario que rodea a la marca.

Todas las acciones están dirigidas a crear un constructo de marca y dotarlo de una identidad propia. En esta fase 0

se determina el nombre, la identidad visual corporativa, el posicionamiento y el tono y estilo de la marca.

 

Naming: La selección del nombre también forma parte del branding de la marca. Para crear un nombre adecuado y

atractivo, pero que al mismo tiempo sea coherente con la expresión de la marca, es recomendable haber realizado

previamente un análisis de la realidad de la startup (misión, valores, etc), de la competencia y del entorno. A partir

de aquí, se opta por un nombre coherente con los valores de la marca y capaz de transmitir el mensaje y las

sensaciones que la startup quiera proyectar. Además de coherente, debe ser un nombre breve, fácil de pronunciar y

recordar. Una vez elegido el nombre, se debe comprobar a través de la Oficina de Patentes y Marcas (OEPM), en su

sección “Marcas, nombres y comerciales” si el término está ya patentado o no. Si no lo está, es aconsejable realizar

el registro del nombre lo antes posible a través del siguiente enlace: 

 https://www.oepm.es/es/signos_distintivos/index.html

 

Identidad Visual Corporativa: Para la representación visual de la organización, se tiene que preparar un manual de

identidad que aglomere todos los elementos visuales que forman parte y representan los valores y filosofía de la

marca. En el manual se pueden incluir los siguientes aspectos:

 

 

 

5. Propuesta de estrategia y plan de comunicación para cualquier
startup
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Posicionamiento estratégico: El deseado e intencionado por la startup.

Posicionamiento perceptual: El que el público atribuye  o puede atribuir a la startup.

Posicionamiento relativo: La unión y alineación de los dos anteriores.

Mensaje general o Boodschap: Esto puede traducirse en tres palabras que definen a la marca, tres palabras que

no la definen y aplicar todas ellas en contextos prácticos.

Presentar el tono de voz: La voz refleja la personalidad de la marca y siempre es la misma, sin embargo, el tono

trata cómo esa voz de marca cambia y se acopla a las diferentes situaciones, temáticas y personas a las que se

dirija. Para presentar el tono de voz se precisa definir los siguientes aspectos:

Punto de vista: ¿Quién habla y a quién se dirige?

Registro: ¿Formal o informal?

Tipo de lenguaje: ¿Simple o académico?

Estilo: Señalar todo tipo de elementos que determinan el tono de voz de la marca: Coloquialismos,

tecnicismos, abreviaturas, términos preferenciales, etc.

Gramática y puntuación.

El ritmo: ¿Oraciones cortas o largas? 

Canales: Determinar los valores tonales para cada canal (Email, redes sociales, página web, etc)

El plan de comunicación dispondrá de objetivos específicos referidos, por un lado al área corporativa y por otro

lado, objetivos concernientes a acciones de marketing. 

Posicionamiento: Identificar el posicionamiento desde el punto de vista de la comunicación. Es decir, el lugar que

ocupa la marca en la mente del consumidor, definido por medio de su imagen y enfrentado a los productos y

servicios de la competencia. Señalar tres tipos:

 

 

La comunicación y las estrategias estarán vinculadas o influenciadas por el posicionamiento relativo que se haya

determinado.

 

Tono y estilo: Describir la personalidad de la marca a través de su voz y tono de voz. Definir el tono y estilo de la

marca permite crear mensajes coherentes a la personalidad, filosofía y valores que la marca promueve. Para

posibilitar que las comunicaciones de la startup sean coherentes y proyecten la identidad de marca, se crea una

manual de tono de voz o Copy Board en el que se incluye: 

 

 

 

Para poder representar de la mejor manera el tono de voz, los elementos anteriormente listados se representan a 

través de ejemplos de prácticas recomendadas.

 

5.2. Fase 1 - Objetivos SMART

 

Seleccionar los objetivos específicos del plan de comunicación: 
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Determinar objetivos específicos, medibles, alcanzables, relevantes y sujetos a una temporalidad (SMART). A

la hora de crear objetivos smart en los que se incluyan valores numéricos como meta, es importante que

dichos valores sean coherentes y alcanzables. Para ello, una buena manera de seleccionar de manera

justificada objetivos cuantitativos es tomar como referencia los datos del sector y de la competencia.

Investigar acerca de las expectativas del público objetivo: Conocer qué quiere, necesita o le interesa a

nuestro target y utilizarlo como reclamo. La investigación puede realizarse tomando como referencia el

sector y la competencia. Además, también pueden realizarse focus groups o encuestas que permitan

recabar datos acerca del público objetivo.

Crear contenido de valor: Una vez se haya identificado qué es lo que necesita el público objetivo, hay que

dar forma a esa idea y convertirla en un contenido útil, atractivo y de valor. 

Estrategia: Determinar cómo y dónde se presentará el servicio al público. Se propone la siguiente

estrategia Growth Hacker:

Ofrecer un servicio fremium: Este modelo de servicio consiste en ofrecer a través de una

suscripción una versión gratuita del producto pero con limitaciones. Estas limitaciones pueden

verse solventada con pagos.

Utilizar una Landing page de captación: Diseñar una página de destino específica para la

captación de los leads. La página debe contener CTAs, un formulario sencillo, elementos

visuales, menús de navegación mínimos, y focalizar toda la atención en el pliegue superior de la

página. Su objetivo primordial es capturar leads, por lo que hay que evitar todo tipo de elementos

distractores de la acción principal. Siguiendo el modelo Growth Hacker se propone realizar test

A/B con distintos elementos de la landing page y comprobar cuál de ellos funciona mejor.

 

5.3. Fase 2 - Selección de acciones tácticas y de canales

 

Activación de canales: A partir de los objetivos determinados y la investigación del target previamente realizadas,

se selecciona los canales en los que se desplegarán las acciones comunicativas de la marca.

 

 

5.4. Fase 3 - Implementación

 

En esta tercera fase se despliegan las acciones de marketing correspondientes para la consecución de los

objetivos establecidos. Se debe desarrollar distintas estrategias que permitan el cumplimiento de los objetivos

establecidos. De las estrategias se desgranarán acciones de marketing concretas.

 

Tomando como referencia la situación común de una startup en fase de lanzamiento, se proponen una serie de

acciones generales y adaptables a cualquier sector cuyo objetivo principal sea generar visibilidad:

 

1. Captación de Leads: Potenciar la obtención de leads en la primera fase del embudo posibilita atraer y captar

nuevos usuarios y crear una base de datos de posibles clientes potenciales que más adelante completen el

funnel de conversión. Para la captación de leads se propone llevar a cabo las siguientes acciones:

 

 

i.

ii.
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Difusión: Seleccionar canales en los que podamos acceder a nuestro público objetivo y desplegar en ella la

promoción del servicio fremium. 

 

2. Posicionamiento SEO/SEM: Para alcanzar al mayor número posible de usuarios se realizan acciones

simultáneas de posicionamiento orgánico e inorgánico.

 

3. Acciones que impacten: Además de las acciones convencionales, para la obtención de un crecimiento rápido y

económico se busca realizar acciones creativas, de interés o sorprendente que sean capaces de generar ruido por

sí solas. Estas acciones generan ruido en las redes sociales y posibilitan conseguir publicity.

 

 

Medición de los objetivos: Para poder medir los objetivos específicos establecidos en la fase 1, se seleccionan

una serie de indicadores que permitan comprobar si se están cumpliendo los objetivos numéricos establecidos.

Monitorización de las acciones: Las acciones se deben monitorizar a tiempo real y durante todo el proceso de

las mismas para comprobar su correcto funcionamiento. Para ello se adjudica a cada acción un objetivo o

expectativa y después se comprueba a través del KPI correspondiente.

5.5.  Fase 4 - Medición y monitorización

 

Las acciones y objetivos de comunicación establecidos deben ser medidas y monitoreadas periódicamente afín de

probar su eficacia y poder realizar a tiempo modificaciones oportunas. Para ello se realizan dos ejercicios de

medición:

 

 

Acción Expectativa KPI

Posicionamiento SEO Lograr un % de rebote inferior a X. Total % de rebote
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6. Conclusiones

Me gustaría comenzar resumiendo brevemente lo que el presente trabajo de fin de máster ha supuesto para mí.

Haciendo una analogía con la vida, y entrando en un terreno más afectivo, el proceso de realización de la estrategia

y el plan de comunicación de Egan ha sido un viaje. Como en toda travesía, he visto mi persona avanzar por

distintas etapas, algunas de pendientes escabrosas, y otras, de más liviana trayectoria. Pero de todas ellas he

podido extraer una enseñanza. Como en las antiguas travesías griegas, el regreso al hogar se presenta complicado

y llegar a tierra firme resulta no ser lo verdaderamente importante, sino que lo trascendental está en el viaje y en el

camino acontecido. En este sentido, he visto como, hablando en términos profesionales y educacionales, la

persona que partió en este viaje no es la misma que regresa. Sin duda, la elaboración de este trabajo ha sido un

reto en el que he podido poner a prueba todas mis capacidades, y, sobre todo, poner en práctica todo lo aprendido

con el Máster de Estrategias y Creatividad en Publicidad. Haber sido capaz de llevar a cabo la estrategia y el plan

de comunicación de una startup real, supone una gran satisfacción para mi persona. Quiero subrayar el verdadero

valor personal que atribuyo al trabajo realizado, ya que, hace tan solo un año contaba con una base de

conocimientos muy elementales en materia de publicidad, y, ahora, en este preciso momento, puedo dar como

finalizado un plan de comunicación para una startup elaborado por mi propia persona.

 

Luego de de esta pequeña declaración, es preciso profundizar en las conclusiones extraídas en el desarrollo de la

estrategia y el plan de comunicación de la startup. Por lo tanto, a continuación se exponen las valoraciones

obtenidas respecto a los aspectos de la marca y del entorno comunicativo de Egan.

 

En primer lugar, concluimos que Egan se sitúa dentro de un sector que podría decirse nuevo, donde la competencia

es reducida y existe una oportunidad de mercado esperanzadora. El carácter innovador de los servicios frente a los

productos o servicios convencionales del sector formación o el sector viajes, presenta una oportunidad, pero

también introduce dificultades en el aspecto comunicativo. Estas dificultades se traducen en lo complejo de

promocionar una necesidad y una solución cuyas bases aún no están del todo asentadas en el imaginario del

target. Es decir, no se trata de entrar en el mercado con un producto o servicio ya establecido en la mente de los

consumidores, sino que, el plan de comunicación debe introducir en la mente del target una necesidad e

intencionalidad de adquirir un servicio que probablemente desconozcan. Esta situación refuerza la importancia del

profundo análisis del público objetivo que debe trabajar un plan de comunicación. Para atajar y poder sacar el

mayor beneficio que presenta una oportunidad de mercado de estas características es determinante realizar un

profundo trabajo de investigación del público objetivo.

 

Asimismo, se han podido extraer conclusiones significativas en lo que respecta a la comunicación en materia

Growth Hacking. El uso de esta área de conocimiento está justificado en la imperante necesidad de la startup de

ajustar la comunicación a un presupuesto limitado y partir de una idea de negocio innovadora. Respecto a esto, se

han propuesto el desarrollo de comunicaciones basadas en el análisis de datos y en la utilización de las TICS a fin

de conseguir un crecimiento y una rentabilidad a corto plazo. Con todo, me he dado cuenta de la imposibilidad de 
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implantar una gran acción growth hacker que escalara a Egan aceleradamente. A pesar de no contar con esta idea

mágica, todas las acciones están pautadas por maniobras de carácter growth hacker en las que se busca la mayor

efectividad de las estrategias a partir de pequeñas acciones y el posterior análisis de datos.

 

Por otro lado, se concluye que para poder alcanzar los objetivos definidos y poder conseguir una escalabilidad a

corto plazo, es necesario una inversión inicial en lo que respecta a recursos humanos. Para poder llevar a cabo con

éxito el total de las acciones necesarias para crecer en el mercado, Egan debe invertir en contratar personal

capacitado para llevar a cabo dichas acciones. Se trata de sacar el máximo rendimiento de las acciones con

presupuestos limitados, evitando la contratación de herramientas profesionales o la subcontratación de agencias

especializadas que realicen las labores. Por tanto, la necesidad de formar un grupo de trabajo reducido pero

altamente polivalente es imperante.

 

Por último en lo que respecta a Egan, cabe concluir que se trata de una marca con potencial en el mercado pero

necesitada de una herramienta comunicativa para conseguir que su modelo de negocios tenga éxito. Solo con el

cumplimiento de un plan de comunicación elaborado se puede garantizar la apertura y afianzamiento de Egan en el

sector. Esto se debe en mayor medida  a la característica intangible de su modelo de servicios, cuya piedra angular

se encuentra en la capacidad de transmitir y comunicar todos sus valores y beneficios.

 

En segundo lugar, de la realización del presente proyecto profesionalizador extraigo las siguientes conclusiones

relativas al trabajo y aprendizaje personal adquiridos.

 

Realizar este trabajo de fin de máster me ha permitido adquirir nuevos conocimientos en el sector comunicativo y

sobre todo conocer las dificultades de implantar todos los aspectos teóricos en un caso práctico real. Además del

enriquecimiento cognitivo que ya supone la realización de un trabajo profesionalizador de esta amplitud, conocer

de cerca y trabajar desde dentro en un proyecto real ha intensificado la enseñanza adquirida.

 

Para la puesta en marcha del plan comunicativo he contando con una base de conocimientos adquiridos

previamente en la formación en materia de branding, account planning y gestión de empresas publicitarias que me

han facilitado la realización del trabajo.

 

Sin embargo, y a pesar de contar con una base de conocimientos como punto de partida, el desarrollo de un plan

de comunicación de estas características ha supuesto para mí un reto. He comprendido que implantar un plan de

comunicación requiere, no solo ser conocedor de la teoría y las herramientas y posibilidades de la comunicación y

el marketing, sino saber y tener claro cómo implantar todos esos conocimientos de manera coherente y

perpendicular a una marca. Todas las acciones y propuestas implantadas debían alinearse para el cumplimiento,

tanto de objetivos corporativos, como de objetivos de marketing. Esto requiere de un trabajo de comunicación

exhaustivo en el que tienen que encajar todos los engranajes. Ante esta situación, me he visto en ocasiones

sobrepasada y abrumada ya que es la primera vez que asumo de manera tan práctica y real un proyecto de estas

características.
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Gracias a este proyecto he podido afianzar los conocimientos que ya tenía, pero sobre todo, me ha permitido

explorar materias que desconocía. Respecto a estas, me hubiera gustado tener un mayor conocimiento a priori y de

este modo poder desarrollar de manera más exhaustiva y detallada muchos aspectos del trabajo.

 

Quiero remarcar, que todas esas dificultades han supuesto para mi el mejor camino de aprendizaje y que, además,

han contribuido en una mayor satisfacción frente a la consecución final del trabajo. A través de este proyecto, no

solo espero haber contribuido en mi propio desarrollo académico y profesional, sino también haber brindado a las

fundadoras de Egan una herramienta útil para el desarrollo del negocio.

 

En definitiva, finalizo un proyecto con el que he aprendido que tras los más ínfimos detalles de una   marca se

esconde el mayor de los trabajos y que  cuando se trata de comunicar nada queda al azar.
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9. Anexos
9.1. Anexo.I. Plan de Viabilidad Egan

Fuente: Elaboración de las fundadoras de Egan 
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9.2. Anexo II. Manual de Identidad
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9.2. Anexo II. Manual de Identidad

A.1. Logotipo corporativo

A.1.1. Versiones cromáticas

A.1.1. Versiones monocromáticas

A.1.3. Versiones sobre imagen

A.1.4. Símbolo y Claim

A.2. Arquitectura de marca

A.3. Paleta cromática

A.4. Tipografía

A.5. Modelo de ilustraciones

A.6. Modelos de aplicación
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9.2. Anexo II. Manual de Identidad
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9.2. Anexo II. Manual de Identidad

Otra de las variantes del logotipo de Egan está en la

unión del logo junto al claim "Fly high" (Vuela alto).

Este puede incorporarse de dos formas. Junto al

logotipo corporativo principal (1), o en la versión en la

cual el símbolo es el elemento principal (2). En esta

última versión, al claim hay que adherirle el término

"with" para después incluir "egan" y componer la

frase: Vuela alto con Egan
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9.2. Anexo II. Manual de Identidad

El símbolo del pájaro varía en las tres vertientes de Egan. En Academy, se mantiene el símbolo original de Egan, mientras que en experience se presenta un pájaro tomando

vuelo,, y en community, el ave está frenando el vuelo. Todo ello es una metáfora del significado del viaje y sus tres etapas transformadoras.
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9.2. Anexo II. Manual de Identidad
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9.2. Anexo II. Manual de Identidad
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9.2. Anexo II. Manual de Identidad
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9.2. Anexo II. Manual de Identidad
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9.3.Anexo III. Plan Social Media

Plan
Social
Media
Egan
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9.3.Anexo III. Plan Social Media

 

 

ESTRATEGIA

FASE 3 - CAPTACIÓNFASE 1 - INSPIRACIÓN FASE 2 - PRESENTACIÓN

 
Concepto artístico

 "¿Y sí ahi fuera hay otra vida
y te la estás perdiendo?"

 

Duración 
2 semanas

Duración
1 semana

:

Concepto artístico
 "Vuela con Egan y descubre otra

forma de vivir"
 
 

Objetivo
Dar a conocer a Egan como

solución al deseo creado en la
etapa de "Inspiración"

 
 

Concepto artístico
"Desarrolla todo tu potencial y

mejora tu calidad de vida"

Duración
1 semana

Objetivo
Hacer reflexionar y

crear una necesidad

Objetivo
Convertir el tráfico de redes

sociales en Leads
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9.3.Anexo III. Plan Social Media

 

 

Qué es Egan

Egan academy

Egan Experience

Egan Community

 

Enlanzar instagram con la Página Web y la

Landing page, de Egan

 

Tener un mínimo de 100 publicaciones de

fotografías inspiradoras de viajes y

bienestar respetando el feed 

 

Crear stories destacados de las siguientes

secciones

 

PASOS PREVIOS

 

Contenido: Mínimo de 2 vídeos atendiendo

a temáticas de presentación de marca y

de equipo:

- ¿Qué es Egan? 

- ¿Quienes somos?

 

Creción de listas de reproducción en

función del contenido

 

Trabajar SEO dentro del canal: Pautas de

funcionamiento para la realización de

contenido en youtube que cumpla con un

buen SEO.

 

Blog

Team

Q&A

Misión

 

Biografía o información

al completo

Enlazado con el resto

de plataformas

Seguimiento de listas

Mínimo de 100 tweets

 

 

 

 

Biografía o información al completo:

historia, misión, información de

contacto, etc.

Cabecera con un vídeo inspirador

Tener un mínimo de 100

publicaciones :

Mantener una armonía con los

colores corporativos

 

 

Instagram y youtube van a posicionarse como los canales protagonistas de Egan por lo que previo a comenzar la estrategia de lanzamiento es necesario acondicionar las plataformas.

Instagram Youtube Facebook Twitter
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9.3.Anexo III. Plan Social Media

 

 
E T A P A  1  -  ¡ D E S P I E R T A !

 

E S T R A T E G I A

¿ C ó m o  l o  h a r e m o s ?

 
Facebook Ads
 
 

 
Fecha: Lanzamiento: 1 de septiembre - 6 de septiembre

 

Objetivo: tráfico

 

Segmentación amplia: 

 

- País Vasco

- 23 - 30 años

 

 

Periocidad:  
 

- Instagram stories - Vídeo: 2/semana 

- Instagram publicación: Vídeo 2/semana

- Facebook vídeo: 2/semana 

 
 
 

Storytelling de casos inspiradores y reales con los que el
target pueda empatizar
Diseño de fotografía más ilustración 
Infografía informativa sobre la situacion real del target
(datos, sondeos, estudios sociológicos...)
Vídeo viral

 
 
Periocidad:
 

Publicaciones: 2 publicaciones diarias
Instagram stories: 4 stories diarios
Facebook:  2 publicaciones diarias
Twitter: 4 tweets diarios
 

Contenido:
 

 
 

 

 

Publicidad orgánica
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9.3.Anexo III. Plan Social Media

 

 
E T A P A  1  -  ¡ D E S P I E R T A !

 

E S T R A T E G I A

Gráfica estática: Para publicaciones, encabezados
de facebook y tweets

Versión animada: Para instagram stories, vídeo de
facebook 

 

 

P i e z a s  c r e a t i v a s

C o n c e p t  B o a r d  d e  
l a s  p i e z a s  a r t í s t i c a s

Las animaciones consistirán en trazar las lineas de
los dibujos, como si estuvieran dibujándose al
instante, y hacer que la figura real se mueva o
realice una acción .
 
En el caso de la primera imagen, el movimiento
consistirá en dibujarse unas alas en el espejo, y en
el caso de la segunda, en caminar.

V e r s i ó n  a n i m a d a

¿Y si ahí fuera
hay otra vida
y te la estás
perdiendo?

¿Y si ahí fuera
hay otra vida
y te la estás
perdiendo?
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9.3.Anexo III. Plan Social Media

 

 
E T A P A  1  -  ¡ D E S P I E R T A !

 

E S T R A T E G I A

P i e z a s  c r e a t i v a s

¿Y si ahí fuera
hay otra vida
y te la estás
perdiendo?

¿Y si ahí fuera
hay otra vida
y te la estás
perdiendo?

I N S T A G R A M  A D S F A C E B O O K  A D S

V Í D E O  V I R A L

P O R T A D A  P A R A   F A C E B O O K  Y  T W I T T E R
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9.3.Anexo III. Plan Social Media

 

 

V u e l a  c o n  E g a n  y  d e s c u b r e  o t r a
f o r m a  d e  v i v i r

C o n c e p t o  c r e a t i v o : ¿ C ó m o  l o  h a r e m o s ?

P l a n  d e  c o n t e n i d o

E T A P A  2  -  ¡ v u e l a !

 

E S T R A T E G I A

Etapa de presentación de Egan

 

Misión: Presentar a Egan como la solución o satisfacción del

deseo o necesidad creada en la etapa anterior. 

 

¿Cómo? Presentar las funcionalidades del servicio Egan y los

beneficios intangibles que genera. 

 

La referencia estética  : Más inspiracional. Se trata de

vincular la imagen de marca de Egan con imágenes que

generen un sentimiento en el target. 

 

 

 

 
Vídeo explicación de las CEO acerca del programa de Egan

 

Vídeo promocional del programa Egan 

 

Piezas gráficas explicativas del programa

 

Piezas fotográficas inspiradoras que reflejen el programa y

los beneficios de Egan
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9.3.Anexo III. Plan Social Media

 

 

E T A P A  2  -  ¡ v u e l a !

 

E S T R A T E G I A

¿ C ó m o  l o  h a r e m o s ?

 
Facebook Ads
 
 

 

Fecha: Lanzamiento: 7 de septiembre - 20 de septiembre

 

Objetivo; Tráfico y construir marca

 

Segmentación: 

- País Vasco

- 23 - 30 años

- Estudios universitarios finalizados

- Segmentación detallada: Estudios universitarios

completos, viajero frecuente, soltera/o, gusto por los

deportes, las actividades como yoga o el senderismo,

interés en nutrición y salud, etc.

 

Periocidad:  
 

- Instagram stories - 3/semana (ver en timing)

- Instagram publicación: 3/semana (ver en timing)

- Facebook post: 3/semana (ver en timing)

 
 
 

 
Publicidad orgánica
 
 
Periocidad:
 

Publicaciones: 3 publicaciones diarias
Instagram stories: 4 stories diarios
Facebook:  2 publicación diaria
Twitter: 5 tweets diarios
 
 

Contenido:
 
Publicaciones de funcionalidades del servicio egan,
explicación del programa, beneficios que trae...
Fotos inspiradoras
Vídeos explicativos de las propias fundadoras
Storytelling de las fundadoras
 Presentación concurso influencers
 

 

97

PLAN ESTRATÉGICO DE COMUNICACIÓN PARA LA STARTUP EGAN



9.3.Anexo III. Plan Social Media

 

 

E T A P A  2  -  ¡ v u e l a !

 

E S T R A T E G I A

P i e z a s  c r e a t i v a s

I N S T A G R A M  A D S F A C E B O O K  A D S

P O S T  I N S T A G R A M
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9.3.Anexo III. Plan Social Media

 

 
E T A P A  3  -  ¿ P O R  D Ó N D E  E M P E Z A R ?

 

E S T R A T E G I A

¿ C ó m o  l o  h a r e m o s ?

P l a n  d e  c o n t e n i d o

Etapa de conversión

 

Misión: Convertir en Leads el tráfico generado en las dos

anteriores etapas. Como se trata de un tráfico genérico y

nuevo, el objetivo es conseguir Leads frios

 

¿Cómo? Se ofrecerá  un programa de formación gratuita. Para

poder acceder a ella, deberán suscribirse a través de una

landing page.

 

Estrategia: Ofrecer un valor al usuario

 

 

 

 

 

 

" D e s a r r o l l a  t o d o  t u  p o t e n c i a l  y
m e j o r a  t u  c a l i d a d  d e  v i d a "

C o n c e p t o  c r e a t i v o :

Facebook Ads:  Facebook y posts de Instagram  e
instagram stories 
 

- Prueba Test A/B: 
 

Facebook Lead Ads  
VS 
Landing page de captación
 

 
Retargeting en Facebook Ads
 
 
Vídeo promocional de la formación Egan en el que
se presenta a los expertos que forman parte de ella
 
Contenido explicativo del programa de formación
publicaciones ,  posts, stories, etc.
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9.3.Anexo III. Plan Social Media

 

 
E T A P A  3  -  ¿ P O R  D Ó N D E  E M P E Z A R ?

 

E S T R A T E G I A

¿ C ó m o  l o  h a r e m o s ?

 

Facebook Ads
 

 
 

Fecha: Lanzamiento: 21 de septiembre - 27 de septiembre
Objetivo; Generar Leads

 
Segmentación: 
- País Vasco
- 23 - 30 años
- Estudios universitarios finalizados
- Segmentación detallada: Estudios universitarios completos,
viajero frecuente, soltera/o,  los deportes, las actividades
como yoga o el senderismo, interés en nutrición y salud, etc.
 
Periocidad:  
- Instagram stories - 3/semana (ver en timing)
- Facebook post: 2/semana (ver en timing)

 
Retargeting Facebook Ads

 
Segmentación:
Cualquiera que haya visitado nuestra página web o Landing
page

 
 

 

Publicidad orgánica
 
 
Periocidad:
 

Publicaciones: 1/día
Instagram stories:  1/día
Facebook:  2 semanales
Twitter: 3 tweets diarios
 
 

Contenido:
 
Contenido acerca de la formación que imparte Egan:
Contenido que se imparte, beneficios, presentación de los
expertos en la materia, etc.
 
Publcaciones en los que se promocione el 25% de la
formación gratuita a través de la suscripción, etc. 
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9.3.Anexo III. Plan Social Media

 

 
E T A P A  3  -  ¿ P O R  D Ó N D E  E M P E Z A R ?

 

E S T R A T E G I A

P i e z a s  c r e a t i v a s

I N S T A G R A M  A D S P o s t  e n  F a c e b o o k  e  I n s t a g r a m
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9.4. Anexo IV Cuestionario de validación
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